UNIVERZITA PARDUBICE

FAKULTA EKONOMICKO-SPRAVNI
USTAV EKONOMIKY A MANAGEMENTU

PUBLIC RELATIONS V CESKYCH
DRAHACH, A.S.

BAKALARSKA PRACE

AUTOR PRACE: Lenka Kubincova
VEDOUCI PRACE: Ing. Michal Kubénka

2007



UNIVERSITY OF PARDUBICE

FACULTY OF ECONOMICS AND ADMINISTRATION
INSTITUTE OF ECONOMY AND MANAGEMENT

PUBLIC RELATIONS IN CZECH
RAILWAYS, JOINT-STOCK COMPANY

BACHELOR WORK

AUTHOR: Lenka Kubincova
SUPERVISOR: Ing. Michal Kubénka

2007









Prohlasuji:

Tuto praci jsem vypracovala samostatné. Veskeré literarni prameny a informace, které jsem
v praci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Byla jsem sezndmena s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici ze zdkona
¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon, zejména se skutecnosti, ze Univerzita Pardubice ma pravo na
uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 autorského
zékona, a s tim, ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo bude poskytnuta licence o uziti
jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne pozadovat piiméfeny piispevek na
uhradu nakladd, které na vytvoreni dila vynalozila, a to podle okolnosti az do jejich skutecné
vyse.

Souhlasim s prezencnim zptistupnénim své prace v Univerzitni knihovné Univerzity Pardubice.

V Pardubicich: 3.5.2007

Lenka Kubincova



Podékovani:

Chtéla bych podékovat panu Ing. Michalu Kubénkovi za zajimavé naméty a ptipominky pii
zpracovavani této prace. Dale bych chtéla pod€kovat pracovnikim generdlniho feditelstvi
Ceskych drah, zejména odboru Komunikace a Tiskovému oddéleni, za cenné poskytnuté

informace.



Abstrakt

Tato bakalatska prace se zabyva problematikou public relations jako propagacniho nastroje

vyvolavajiciho priznivy image spole¢nosti Ceské drahy, a.s.

V teoretické Casti je na zakladé dostupné literatury charakterizovan historicky vyvoj pojmu
public relations, jeho postaveni v marketingovém mixu. Jsou zde vymezeny nastroje a cile public

relations.

Prakticka &ast obsahuje seznameni se spole¢nosti Ceské drahy, a.s., a s jejimi zakladnimi
sluzbami které poskytuje jak v osobni tak nakladni dopravé. Jsou zde charakterizovany zakladni
kategorie public relations, kterymi se spolecnost zabyva. Na konkrétnim piikladé je popséna

krizova komunikace tiskového oddéleni.

V zéavéru jsou shrnuty poznatky o situaci public relations ve spolecnosti Ceské drahy, a.s.
v komparaci s moznostmi uvadénymi v odborné literatufe a v praxi, provadénymi jinymi

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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Uvod

Jednou z velmi vyznamnych sil, kterd dnes na podniky piisobi, je ndzor, ktery na n¢j lidé maji.
Nejde vSak pouze o postoj zakaznikt, ale také o postoje, které k podniku zaujimaji zaméstnanci,
vefejna sprava, akcionati, dodavatelé a dalsi. Uloha vefejného minéni stile roste. Proto se také
public relations stdva stile vyznamnéj$Sim marketingovym ndstrojem, respektive nastrojem

managementu podniku.

Ceské drahy patii k nejvétsim podnikim v Ceské republice, maji rozhodujici postaveni
v zelezni¢ni dopravé. Poslanim spolecnosti je uspokojovani piepravnich potieb v osobni
a nakladni Zelezni¢ni dopravé a vytvafeni zisku z této ¢innosti. Ceské drahy se snazi pisobit jako
moderni prepravni spolec¢nost, poskytujici kvalitni a cenové atraktivni sluzby. Prioritni péce je
vénovana zakaznikim. Cilem je zejména posileni pozitivni prezentace spolecnosti ve
sd&lovacich prostiedcich. Finalnim produktem Ceskych drah je premistovani zboZi a cestujicich,
jde tedy o produkt, ktery neméa materialni povahu, a proto Ceské drahy podléhaji

nerovnomérnostem v podnikani svych zdkaznikl vyrazné€ji nez jiné podniky.

Hlavnim cilem kazdého dopravniho podniku je poskytovat takové sluzby, o které je zajem,
coz vyzaduje dikladné seznameni se zakazniky, jejich potfebami a kupnimi moznostmi. Nabidka
sluzeb poskytovana Ceskymi drahami je dillezitd nejen pro udrZeni stavajicich cestujicich, ale
1 pro ziskdni novych zékaznikid. Spolec¢nost je vystavena konkurenci na dopravnim trhu. Jednak
je to individualni automobilova a autobusova doprava, ale také jini Zelezni¢ni dopravci. Ceské
drahy se snazi zkvalitiiovat poskytovani prepravnich sluzeb a pomoci marketingovych nastroji

poznavat, ovliviiovat a plnit piani cestujicich.

Tato prace provede analyzu oblasti public relations v soutasnych podminkach v Ceskych

drahéch a bude se ji snazit zhodnotit.
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1 Historie public relations

O public relations nachazime prvni zminky v literatufe na pielomu 19. a 20. stoleti. AvSak
pavod mizeme registrovat jiz davno v historii. Uz v Mezopotamii, Asyrii, Persii, Egypté, Recku

a Rimé se pouzivalo pfesvéd¢ovani k formovani vefejného minéni ve prospéch vladci.

Zlomovym bodem pro rozvoj public relations v dnesni podobé byl moment rozsifeni médii
v 19. stoleti. Dochazi k rozvoji novin, kde se zacala objevovat neetickd reklama. Soucasné se
zac¢ind formovat Cinnost lidi, jejichz néplni prace bylo psani ¢lankd v novinach, které mély
specificky obsah a byly v zdjmu urcitych jednotlivcl nebo skupin lidi. Témto lidem se fikalo
,tiskovi agenti“ a mizeme je povazovat za prukopniky prace ve smyslu public relations (PR).
Vyraz public relations byl poprvé pouzit ve Spojenych stitech americkym advokatem
Dormanem Eatonem na pfedndsce Yale Law School. Oficidln¢ definovan byl vroce 1923

Edwardem Bernaysem.'

V poloving 20. stoleti ptestava byt USA jedinou zemi plisobeni a PR se §ifi po celém svéte,
diferencuji se razné¢ PR oblasti a vznikaji prvni PR agentury. V této dob¢ také probihaji prvni
piednésky a zacaly se potadat specialni PR akce. Vztahy s vefejnosti zazivaji velky rozvoj ve
vSech oborech. Krom¢é¢ USA se s PR muzeme setkat ptfedevSim ve Francii a Némecku.
V Ceskoslovenské republice miizeme uvést jako piiklad ¢innosti ve smyslu PR firmu Tomase

Bati a Skodu Plzet.

Pivodné public relations zahrnovaly pouze pozici tiskového mluvciho, jehoz hlavni ¢innosti
bylo pfekonavani rozdili mezi nazorem firmy a ndzorem médii na jeji aktivity. Tiskovy mluvci
se postupné stal Zivotné dulezitou soucasti firemni komunikace zaméiené na vetejnost. Vztahy

s tiskem se staly souc¢asti public relations.

Po druhé svétové valce az do roku 1989 vnasi zemi tento pojem zmizel, nahradila ho
politicka propaganda. Vyrazny rozvoj zacina teprve v soucasné dobé. Na nasem trhu puisobi
okolo 50 PR agentur. Nejznam¢jsi agenturou je EXMISE, kterda funguje jako poradenska
a servisni agentura. Dale Asociace PR agentur (APRA), kterd pomaha vzdé¢lavat odborniky pro

praci v PR. Byl také zalozen PR Klub, ktery sdruzuje feditele pro komunikaci v organizacich.

PR se béhem jejich historického vyvoje formovaly tak, jak se vyvijela spolecnost a ménily se

jeji potteby a zajmy. Sleduje tedy stav spolecnosti, jeji hospodatsky a vetejny zivot.

! Stranky 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, osobnim prodejem a piimym
marketingem patii do marketingové komunikace. Kazda tato slozka plni urcitou funkci
a vzajemné se dopliuji. Jejich rdzné kombinace se zpravidla oznacuji jako komunikaéni mix.
Vyznam a pouziti jednotlivych slozek komunika¢niho mixu se méni podle charakteru faktord,

které v daném okamziku v té které oblasti plisobi.

Komunikace je zaklad vesSkerych vztahli mezi lidmi, je pfedmétem fady védnich obort.
Kazdy na ni pohliZi podle svého zaméfeni ze svého thlu. Podle Foreta ,,komunikace pfedstavuje
proces sdélovani (ale také sdileni), pfenosu a vymény vyznamil a hodnot zahrnujici v SirSim
zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi a vysledkt lidské Cinnosti, jako jsou

nejrizn&j$i nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikil na n&«.

2.2 Public relations

Doslovny pieklad pojmu public relations znamena ,,vztahy s vefejnosti“. PR tedy chapeme
jako souhrn vztahii firmy s jejim okolim, tedy s vlastnimi zaméstnanci organizace, akcionafi,
dodavateli, investory, se =zakazniky, sdélovacimi prostfedky, s mistnim obyvatelstvem,

se spolupracujicimi organizacemi, vladnimi a regiondlnimi institucemi.

Existuje mnoho definic PR, které se snazi postihnout mnohostrannost ¢innosti PR se vSemi
jejimi aspekty. Podle dr. Edwarda L. Bernayse ,,ulohou vztahil s vetejnosti je prostfednictvim
informaci, pfesvédCovani a piizptisobeni ziskat vefejnou podporu pro ¢innosti a jejich pficiny,
hnuti nebo instituce. Jejich aktivity jsou na profesionalni Grovni pldnovany a vykonavany
trénovanymi odborniky v souladu s védeckymi principy, zalozenymi na vysledcich vyzkumu
spole¢enskych veéd«.’

Podle Leslyho ,,specificka role public relations spociva v feSeni otdzek vetejného minéni,

vyciténi jeho zmén, a analyze a hledani rovnovahy a v jeho ovlivitovani®.*

Velmi rozsifena je definice podle Butschiho kde ,,funkce PR se zaméfuje na vytvareni,

udrzeni a fizeni komunikacnich procesti mezi podniky, organizacemi a institucemi a do skupin

2 Foret, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003, str.3

* Chmel, Z. Propagace, public relations, media. Brmo: Ante, 1997, str. 44

* Lesly, P. Public relations — teorie a praxe. Praha: Victoria Publishing, 1995, str. 17
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roz¢lenéné vetejnosti s cilem dosahnout vzdjemného porozuméni, pochopeni a divéry na

zéklad& vyrovnani viech zigastnénych*.’

Velmi rozsahlou definici ma Rex Harlow, podle n¢j ,,jsou PR samostatnou fidici funkci,
jejimz poslanim je vytvareni a udrzovani komunikacnich kanald, usilovani o vztahy davéry
a vzajemného porozuméni a hledani moznosti spoluprdce mezi organizaci a relevantni Casti
vefejnosti. PR orientuji vedeni organizace ve stavu vefejného minéni a staraji se o otevienost
organizace vici spoleCenskym potiebam. Jsou odpovédné za vytvareni atmosféry odpovédnosti
organizace vu¢i spoleCnosti. PR podporuji vedeni organizace v jeho snaze drzet krok
s pozadavky doby a uli je vyuzivat dobovych zmén k prospéchu organizace tim, Ze anticipuje
trendy jako systém vcasné vystrahy. Zakladni podminkou je z hlediska praxe vyuziti vyzkumi

a z hlediska etiky nasazovani nezavislych forem komunikace*.®

Vsechny stranky PR zahrnuje az tato definice: ,,PR jsou samostatnou fidici funkci vedeni
firmy nebo instituce, jejimz poslanim je systematické vytvaieni a udrzovani vztahi divéry
a vzajemného porozumeéni s vefejnosti. PR spoluvytvéfeji image instituce za pomoci pravdivych
a uplnych informaci o ni a jeji ¢innosti. PR ziskadvaji vn&j8i i vnitini vefejnost pro podporu
¢innosti instituce jak v soucasnosti, tak i pro budoucnost a tim vytvareji piiznivé klima pro jeji

aktivity*.’

2.3 Reklama

PR jsou casto ztotozniovany s reklamou. Ob¢ tyto slozky vétSinou vyuzivaji stejnych médii,
pracuji s uréitymi cilovymi skupinami a pfispivaji k vytvaieni a posilovani dobrého jména firmy.
Maji ovSem i své odliSnosti, napt.: reklama se soustfed’uje na jednotlivé vyrobky ¢i sluzby, PR se
zabyva celym podnikem a jeho prezentaci ve spole¢nosti prostfednictvim objektivnich informaci,
reklama pisobi v krat§im ¢asovém obdobi, PR jsou zaméteny na delsi ¢asovy horizont. Oproti

PR reklama piinasi efekt mnohem diive a je 1épe méfitelny. Hlavni rozdily jsou uvedeny

v nasledujici tabulce (Tab. 2-1).

Reklama je definovana jako ur¢ita neosobni forma komunikace firmy se zékaznikem
prostifednictvim riznych médii. Je to zamérnd cinnost, kterd potenciondlnimu zikaznikovi

pfinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a ptednostech, jeho kvalité apod.,

> Némec, P., Littova, J. Komunikace korporaci. Praha: VSE, 1999, str. 34
6 Chmel, Z. Propagace, public relations, media. Brmo: Ante, 1997, str. 44
" Chmel, Z. Propagace, public relations, media. Bmo: Ante, 1997, str. 45
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raciondlnimi nebo emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem o vyrobek a posléze

spotiebitele primét, aby uginil kupni rozhodnuti. ®

Tabulka 2-1: Rozdily mezi PR a reklamou

PR Reklama
Poslani zména obrazﬁ Vef§jnosti 0 podpotit prodej vyrobki
organizaci

Plsobeni dlouhodobé kratkodobé
Kontrola pomérné nizka stoprocentni
Cilov¢ skupiny relevantni ¢ast vefejnosti pfesné definované skupiny
Utinek dlouhodoby, nedd se presné¢ zmérit rychly, 1ze jej zméfit

média (tisk, televize), veletrhy, média (placené inzeraty, televizni
Nastroje sponzoring, vyro¢ni zpravy, spoty), billboardy, plakaty,

Skoleni
. nedaji se pfesné vyjadrit, prolinaji 1ze je presné vycislit

Néklady S !

se jimi i jiné ndklady organizace

Zdroj: Kohout, J.: Verejné minéni, image, metody public relations, Praha: Management Press, 1999, str. 70

2.4 Publicita

PR jsou nékdy ztotoznovany s pojmem publicita. Publicita je neplacend forma prezentace
spottebitell, nazort nebo postojli na urcity produkt, firmu apod. Je to zpravidla spontanni reakce
zakaznikl. RozliSujeme publicitu pozitivni a negativni. Negativni publicita miize poskodit dobré
jméno firmy. Pozitivni publicita je vyuzivana v tzv. skryté reklame, kterd je placend, ale svym

vzhledem ptedstira pozitivni publicitu.
2.5 PR a marketing

Rozlisujeme PR firmy a PR marketingu, hlavni rozdil spociva v tom, Zze PR firmy jsou
zamé&feny na udrzovani dobrych vztahii a budovani dobrého jména ve vztahu ke vSem skupindm
vetejnosti, které mohou byt pro firmu dtlezité z dlouhodobého hlediska. V PR marketingu hraje
vyznamnou roli piimé a nepiimé hledisko ziskovosti. Tento typ PR je zaméfen zejména na
obchodni partnery (distributory, dodavatele, konkurenty a potencidlni zakazniky), ktefi jsou
v mnohem piiméjSim vztahu k marketingové komunikaci. Oba tyto typy maji samostatnou pozici

ale vzajemné se podporuji.

Marketingové PR jsou piimo spojeny s prodejem produktu ¢i podporou znacky. Piedstavuji
soucast marketingové komunikace. Mohou byt pouzivany pro podporu nového produktu
a pomahaji také pii oziveni stavajicich produktd. Marketingové PR hlavné integruji PR firmy

s dal$imi nastroji komunika¢niho mixu.

¥ 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 budovéani image spolecnosti. Zahrnuje styl vedent,
politiku organizace a jeji strategii. Vytvaii obraz podniku na vefejnosti a jejimi dominantnimi
prvky by mély byt: styl, jazykovy projev, vizualni projev. To vSe by mélo smétovat k upoutani
pozornosti na danou firmu. CI by mélo byt soucasti sttednédobych plant a dlouhodobé¢ strategie

PR. Dotyka se jak vnitinich tak vnéjSich kvalit podniku.

Prvky se kterymi CI pracuje:

- Corporate design (CD)
- Corporate culture (CC)
- Corporate communication (CCom)
- Corporate image (Cim)
2.6.1 Corporate design (CD)

Pod timto pojmem se rozumi vytvarné, grafické a barevné feSeni. Je Sest prvki, které

vytvareji nezaménitelny vizualni obraz firmy:
Logo — jednoznaéné identifikuje spolecnost, na prvni pohled reprezentuje podnik.
Rastr — jednotnd tprava vSech podnikovych pisemnosti.
Pismo a typografie — pismo musi byt jasné, snadno Citelné, prehledné a vyvazené.
Barva — ptisobi velice intenzivné, ,,firemni* barva podtrhuje charakter podniku.
Design, architektura — ptispivaji k celkovému obrazu organizace na vetejnosti.

Jina opatreni (napi. reklamni pfedméty, sponzorovani, firemni slavnosti).
2.6.2 Corporate culture (CC)

Podnikovou kulturou rozumime souhrn materialnich a nemateridlnich hodnot, jimiz se podnik

ve své Cinnosti fidi. Cilem je vytvofit ptijemné prostiedi pro vSechny jeji Cleny.

Patii sem napfiklad:

- Ritudly spojené se stykem se zaméstnanci — personalni pohovory, podnikové oslavy,

kulturni zatizeni aj.,

- zavedeni jednotného stylu vedeni,
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- sjednoceni postupii ve vSech cdstech firmy — dostateCny prostor pro seberealizaci

zaméstnance, socialni jistoty, stanoveni zasad oblékani.

2.6.3 Corporate communication (CCom)

Jde o dlouhodobé komunikaéni opatieni, jejimz cilem je ovlivnéni postoju relevantni Casti
vetejnosti vici spolecnosti. Vytvareni podnikové komunikace je jednim ze zékladnich tkoli PR
v podniku. Orientuje se na zvySovani povédomi o organizaci na vefejnosti a také zvySuje

davéryhodnost, dle se orientuje na zménu postoju vetejnosti k prospéchu organizace.

Predpokladem uspésné komunikace je pfesné vymezeni cilovych skupin veiejnosti (patii sem

zékaznici, investofi, dodavatelé, urady, ale také zaméstnanci).

2.6.4 Corporate image (CIm)

Hlavnim smyslem c¢innosti PR je vytvafeni pozitivniho image organizace. Jde o souhrn
pfedstav o spolecnosti, které prevladaji na vefejnosti. Pozitivni image je dulezity pro zvladnuti
krizovych udalosti a pro zvyseni uspésnosti podniku. Mezi cili v komunikaci je stavéno na prvni

misto.
Lze jej vyjadtit vzorcem: CIm = (CI + CC + CD)x CCom’,

kde:

CIm — Corporate image
CI — Corporate identity
CC — Corporate culture
CD — Corporate design

CCom — Corporate communication

? Némec, P., Littova, J. Komunikace korporaci. Praha: VSE, 1999, str. 43
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3 Interni a externi Public relations

Vetejnost ve smyslu PR se déli na dvé skupiny, vnitini (interni) a vnéjsi (externi). Existuje
mezi nimi té€snd vazba. Interni vetfejnosti jsou zejména zaméstnanci podniku, externi vefejnosti
pak zakaznici dodavatelé, odbératelé, média, konkurenti a dalSi. Rozd¢€leni interni a externi

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

Interni a externi komunikace by se neméla vyrazné oddé¢lovat, protoze kazdy zaméstnanec

reprezentuje spolecnost navenek.

Tabulka 3-1: Interni a externi PR

Interni Externi
Veftejné vztahy Finan¢ni Média

Zameéstnanci Dodavatelé Investofi Televize
Rodiny zaméstnancti | Distributoii Bankéti Rozhlas
Odbory Konkurenti Konzultanti Tisk
Akcionafi Velkoobchodnici Burza

Maloobchodnici

Vefiejnost

Mistni komunita

Vlada

Obchodni asociace

Natlakové skupiny

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

3.1 Interni komunikace

Interni Public relations je zaméfen na zaméstnance podniku a na jejich okoli. Zaméstnanci by
méli mit pfistup k informacim o déni v podniku, o loze jakou maji pfi realizaci priorit firmy,
aposilovani jejich motivace. Interni komunikace zafind spolu sbudovani firemni
identity, motivaci a Skolenim zameéstnancu tak, aby se chovali v souladu s touto identitou pii
jednéni s vn¢j$i vefejnosti. I rodiny zaméstnanci jsou soucdsti rozhodovani nebo aktivit

tykajicich se pracovniki.
Mezi hlavni ukoly interniho PR patii predevsim:
- Pravidelné informace o déni v podniku,

- komunikace mezi vedenim podniku a nizSimi stupni, ale také mezi jednotlivymi

odd¢lenimi, odbory (piedevsim u velkych podnik).

Interni public relations by mély slouzit k oteviené komunikaci bez ohledu na hierarchickou

strukturu organizace.
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3.2 Externi komunikace

Externi komunikace sméfuje k vefejnosti stojici mimo podnik. Vnéjsi vetrejnost miizeme
oslovovat pfimo, a to zejména dodavatele, statni spravu; nebo nepiimo prostfednictvim tisku
nebo jinych médii.

Zékladni typy externi komunikace:

- Media relations.

- PR v oboru financi.

- Sponzoring.

- Event management.

- Public affairs.

- Krizovéa komunikace.

Jednotlivé typy budou podrobnéji rozebrany v nasledujicich kapitolach.

3.2.1 Media relations

Meédia jsou nejdiilezitéj§im meziclankem ve vztahu k vefejnosti, a z toho divodu je dobré
udrzovat s nimi dobré vztahy. Dobré vztahy s médii mohou pozitivné plsobit pii budovani
dobrého image spolecnosti, naptiklad pii zavadeéni produktu na trh nebo dobré hodnoceni
riznych firemnich aktivit a vyvolani zajmu vefejnosti o rizné firemni akce, aktivity
a sponzorstvi. Na druhé stran€ mohou ovSem dobré¢ jméno spolec¢nosti poskodit a znicit tak jeji
dlouhodobé¢ usili. Média v nemalé mife pfispivaji k tvorbé vetejného minéni a jeho ovlivilovani,

nebot’ velké procento lidi divétruje médiim.

Kazdé PR oddéleni by mélo mit piehled o medialni scéné, o jeji struktuie. Pracovnici PR
oddeleni s velkou peclivosti sleduji vSe, co bylo o vlastni organizaci nebo konkuren¢nich
organizacich napsano. Monitoring tisku a ostatnich médii ostatné slouzi k vyhodnocovani vedené

PR kampang, k zjistovani jak je prezentovana spole¢nost v médiich.
Cile v téchto vztazich jsou nasledujici:
- Informovat,
- budovat ptiznivy postoj,

- tvofit pozitivni image.
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Neptimo jde také o podporu piiznivé publicity o spolecnosti, produktech, znackach i o vSech

projektech, které podporuji marketingové cile.

3.2.2 PR v oboru financi

Jde o komunikaci s:

3.23

Finan¢nimi institucemi - zejména bankami, kde si napf. organizace vyfizuji avéry

(napt.: Hypote¢ni banka, Komer¢ni banka, Ceské spoftitelna, CSOB a fada dalsich.).
Akcionafi.

Periodiky zaméifenymi na finance - jednd se napiiklad o Casopis: Dané a finance,
Obec & finance, nebo mesi¢nik Osobni finance.

Institucionalnimi investory.

Burzovni informace.

Sponzoring

V soucasné dob¢ uz neni sponzorovani chapano jen jako financni podpora, ale jako zcela nova

forma komunikace s velmi Sirokou vefejnosti. Tyto akce jsou vefejnosti kladné piijimany

a oc¢ekava se, ze se toto pozitivni naladéni vefejnosti propoji se jménem sponzorujici firmy.

Sponzorstvi neni nezi§tné, je zalozeno nejen na prospéchu sponzorovaného, ale také na

prospéchu sponzora. Jednim z diilezitych motivi pro sponzorstvi je dosazeni medialniho pokryti.

Hlavni cile sponzorstvi jsou uvedeny v tabulce (Tab. 3-2).

Prestoze ve vétSin€ firem je podil sponzorstvi stale maly, ve svétovém meétitku je to nastroj

komunika¢niho mixu s vysokou mirou riistu. NezvySuji se jen rozpocCty sponzorstvi, ale i pocet

a rozsah sponzorovanych udalosti a aktivit.

Typy sponzorstvi:

1.

Sport — firmy mohou sponzorovat fotbalové soutéze, tymy, sportovce, sportovni obleceni.

Nejvice penéz jde do hokeje a fotbalu.

Uméni a kultura — sponzoruje se divadlo, opera, balet, orchestry, koncerty nebo 1 umélci,

mohou to byt také knihy.
Vystavy.

Vzdélani — tento druh je dosti rozSifen a to formou stipendii, podporou univerzit

1 vyzkumnych projekta.
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5. Charitativni ¢innost — jde o nejstar§i formu, jedna se vyhradné o neziskové, nekomercni
aktivity. V této sféte se klade diraz na transparentnost hospodateni s prostiedky, které

plynou ze sponzorskych darti. Ptikladem mohou byt pomoci pii povodnich.
6. Profesiondlni ocenéni — za rtizné profesni a umélecké vykony.
7. Expedice — napt. horolezecké vystupy, archeologické prizkumy.

8. Mistni sponzorstvi — zejména mistni festivaly, vystavy a dalsi udalosti regionalniho

charakteru.

Tabulka 3-2: Cile sponzorstvi

Zvyseni povédomi vefejnosti o spoleénosti
Podpora nebo zvyseni image spole¢nosti
Zména vnimani firmy vefejnosti

Zajem o mistni zalezitosti

Veiejnost

Podpora obchodnich vztahi
Pohostinnost firmy
Prezentovani dobrého obchodniho jména

Obchodni vztahy a jejich
subjekty

Komunika¢ni cile

N . ZlepSeni vztahi se zaméstnanci a jejich
spoleénosti p Je)

motivace
Posileni naboru
Pomoc pro spésnost prodeje

Zaméstnanci

Zvyseni pozornosti médii
Protivaha k neptiznivé publicité
Tlak na tvirce politiky a akcionaie
Osobni cile vrcholovych manazerti

Tvirci minéni a rozhodovatelé

Zvyseni povédomi u soucasnych zakaznika
Zvyseni povédomi u potencionalnich zakazniki
Potvrzeni vedouci pozice na trhu

Cile marketingové Zvyseni povédomi o novém produktu

Budovani povédomi

komunikace . Zm¢éna vnimani znacky
Image znacky C < . .
Propojeni znacky s ur€itym trznim segmentem

Vyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu

Podil prodeje na trhu Zvyseni podilu prodeje a trhu

Zdroj: Pelsmacker, P., a kol.: Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, str. 334
3.2.4 Event management

Tento pojem oznacuje potfaddani specialnich akci pro verejnost.
Do této oblasti patii zejména:
- Veletrhy, vystavy,
- konference, prezentace, seminare, oficialni setkani, sympoézia, Skoleni,
- happeningy,
- slavnostni otevieni novych objektl, dny otevienych dveri,
- charitativni akce,
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- souteéze, rodinné akce, sportovni akce,
- plesy, vecirky, slavnosti.

U téchto druht akci by méla organizace stanovit, ¢eho chce v této oblasti dosdhnout, jaka je
cilova skupina, kterou chce zaujmout. Akce tohoto druhu by mély byt originalni, kreativni,

Yo W W

netradicné fesené, s aktivni ucasti z fad novinaii nebo vefejnosti.
3.2.5 Public affairs (PA)

Jednd se o komunikac¢ni aktivity neziskovych organizaci, resp. statni spravy. Ale PA
nalezneme 1 v komunika¢ni ¢innosti hospodaiskych organizaci. Jde o aktivity, které slouzi
vefejnému blahu, které neocekavaji zadné protihodnoty. Jednd se o trvalé sledovani trenda
a problémi ve vztahu k rozhodovacim procesim vlady a formovani ndzori a postoju celé

vefejnosti, ¢innost zamétenou na napliiovani potieb vefejnosti.

Cinnost spole¢nosti ve smyslu PA je minéna takova akce, pfi niz neni uéelem ziskat nové
zakazniky pro zvySeni prodeje ¢i zisku, ale jde o piisobeni na Siroké okoli bez ohledu na to, zda
to bude pro spole¢nost piinosné. Cinnosti PA zvySuji image spole¢nosti a jsou zaméfené
do budoucnosti, k novym potenciondlnim zakaznikim. Vysledky PA jsou dobie méfitelné, na

rozdil od public relations.

Problémy, kterymi se PA zabyvaii lze rozdélit do 3 skupin:'

1. Problémy, které lze feSit pfimou akci. Jedna se napiiklad o humanitarni pomoci obétem

katastrofickych udalosti, pomoc utecenctim.

2. Problémy, jejichZ feSeni (zmirnéni) je mozné soustavnou akci. Tyto akce jsou dlouhodobé.

Jedna se o problémy bezpecnosti dopravy, boj proti drogové zavislosti nebo alkoholismu.

3. Problémy, které vyzaduji konkrétni akci. Pokud mé dojit k odstranéni nebo zmirnéni, musi
nasledovat dal3i aktivity. Casto byvaji spojeny s osvétovymi akcemi. Jsou to dlouhodobé

problémy.
3.2.6 Krizova komunikace

PR maji dilezitou tulohu v obdobi, kdy se spolecnost dostane do neptedvidané krize.

v

a komunikuje pied krizi. Firmy museji mit pfipravené scénate pro necekané udalosti, piestoze je

velmi obtizné piesné predvidat, co se mize stat.

" Bouckova, J. a kol. Marketing. Praha: C.H.Beck, 2003, str.
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Krizové¢ situace v podniku miizeme rozdélit na tfi druhy. Jednak jsou to udélosti, které nemaji
katastroficky charakter a maji pouze mistni vyznam. MtiZe se jednat naptiklad o velké zpozdéni

dopravnich prosttedku, které svazeji lidi do prace.

Déle se jedna o nahlé¢ katastrofy celondrodniho, regionalniho nebo mistniho vyznamu,
kterymi se intenzivné zabyvaji sd€lovaci prostfedky. Jde napiiklad o tinik ropnych latek nebo

chemikalii, vybuch v dolech.

Poslednim druhem je napadeni militantni skupinou, pumovy atentat proti ufadovnam

organizace.

, y v y . y - 11
Zasady spravné vedené krizové komunikace:

Podniknout preventivni opatfeni, aby se minimalizovala moZznost propuknuti krizové

situace, formulovat bezpeCnostni opatieni, instruovat zaméstnance, jak se v pfipad¢ krize
chovat, seznam vSech udalosti, které v organizaci mohou pferist v krizovou situaci (pozar,

epidemie, rozsahly vypadek proudu, apod.).

- Definovat problém, sestavit plan, ktery by zahrnoval postupné kroky a principy pouzitelné

u vS§ech mimotéadnych udélosti, zvefejnit poplachové smérnice.

- Urc¢it kompetentni osobu, kterd bude komunikovat za danou instituci smérem k vefejnosti,
ktera bude podavat pravdivé a uplné informace, a dale osoby odpovédné za informovani
na urovni nizsich organiza¢nich jednotek, seznam osob tvofici krizovy $tab, vSechny tyto

osoby projdou Skolenim o zasadach prace PR a zejména krizové komunikace.
- Spolupracovat pii odstraniovani krize.

Strategie krizové komunikace

Strategie pfizpisobeni se,

strategie uzavieni se,

strategie spoluprace,

strategie odporu.

"' Némec, P., Littova, J. Komunikace korporaci. Praha: VSE, 1999, str. 65
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4 Nastroje public relations

Jsou to prosttedky k tomu, aby mohl podnik dosdhnout svych vytycenych cili. Nastroje PR
délime na interni a externi. Jednotlivé ukazatele zobrazuje nasledujici tabulka (Tab. 4-1). Dale
muzeme tyto nastroje rozdélit podle toho zda oslovuji vefejnost pifimo (osobni pohovory,

konference, specialni publikace pro zdkazniky) nebo nepiimo (prostiednictvim médii).

Tabulka 4-1: Néstroje interni a externi komunikace

Néstroje interni komunikace Naéstroje externi komunikace
o Skolici programy o Vyro¢ni zpravy
o Podnikovy Casopis, nasténky, vyveésky o Reklama
o Podnikové brozury o Clanky v novinach a ¢asopisech
o Vyroéni zpravy o Letaky, brozury
o Rozhovory se zaméstnanci o Ptispévky pro rozhlas a televizi
o Dny otevienych dvefi o Tiskové konference
o Podnikovy rozhlas o Obrazkové a filmové informace
o Podnikova televize o Interview, odborné rozhovory
o Spolecenské a sportovni akce pro zaméstnance o Placené inzeraty
o Schranky pro zlepSovaci nameéty o Casopisy pro zakazniky
o Obéznik o Veletrhy a vystavy
o Sympozia
o Ples organizace
o Sponzorovani, dary
o Informaéni sluzby pro vefejnost

Zdroj: autor

4.1 Nastroje interni komunikace

V piipad¢ interni komunikace jsou zvefejiiované informace pln¢ pod kontrolou samotné
organizace, protoze tyto tiskové materidly sama vytvaii.

Jedna se zejména o styk spolecnosti a jejiho neblizsiho okoli. Kontakt mtze byt jednak piimy
nebo nepiimy - predevSim prostiednictvim vyveésky, v dopisech, v obézniku nebo internich

casopisech.

Nepiima komunikace:

Podnikovy casopis - nemél by byt uréen jen pro vedeni, ale vS§em zaméstnancim. V nékterych
ptipadech mlze byt uréen i pro vefejnost. Podnikovy casopis pomahd upeviiovat pocit
sounalezitosti a spolecného napliovani podnikovych cila a to zejména ve velkych spole¢nostech.

Rozligujeme pét typt podnikovych Casopist:'?

1. ,,Jsme jedna rodina* - tato periodika by mé¢la obsahovat ptispévky o jednotlivych

2 Némec, P., Littova, J. Komunikace korporaci. Praha: VSE, 1999, str. 121
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osobnostech, uspéSnych zaméstnancich, ¢lanky o problémech zaméstnanci,

vnitropodnikové akce.

,»Lechnik® - Druhym typem jsou ¢lanky o ¢innosti podniku v jednotlivych oblastech (napt.

vyroba, vyzkum).
,,Bulvar® — v tomto typu ¢asopisil je nadmérné zastoupena zabava.
,,Hlas zaméstnanct* - kde pfevazuji informace tykajici se problémii zaméstnancu.

,»Stiedni cesta” - zde jde o prirez piedchozich typu.

Internetové stranky, intranet

Odborné publikace vyddvané podnikem — musi byt kvalitni a profesiondln¢ zpracované.

Odborné publikace mohou vydavat i odborové svazy.

Piimé komunikace

P#ima komunikace se nazyva téz osobni komunikace. V této oblasti hovoiime o schiizkach,

poradach, shromézdénich, osobnim rozhovoru, dopise. Dopisy mohou do jist¢é miry nahradit

osobni komunikaci. Patfi sem také dny otevienych dveii nebo kvalifika¢ni pohovory. Tyto

prostiedky maji motivovat zaméstnance a vytvaret pocit podnikové sounalezitosti.

4.2 Nastroje externi komunikace

Velkd c¢ast komunikace se uskutecituje prostiednictvim médii. Kazdé médium oslovuje

urcitou cast vefejnosti a je zaméfeno na urcitou zajmovou oblast. Nelze ziskat sympatie vSech.

Ale je dobré usilovat o ziskani sympatii t€ Casti vefejnosti, kterd je pro podnik néjakym

zpusobem vyznamna.

4.2.1 Medialni nastroje

Medialni nastroje muzeme rozdélit na:

Tisténa média.
Elektronicka média.

Agentury.

Tisténa média

Tisténd média mizeme rozdélit:

deniky, tydeniky, mési¢niky, popfipadé mohou mit jinou periodicitu. Tato periodika
obsahuji aktuélni informace,
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- odborné casopisy,
- populdrni casopisy,

- inzertni periodika.

%

Zéasadni vyznam zde ma zakon ¢. 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech pii vydavani

periodického tisku a o zméné nékterych dalsich zédkonti (tiskovy zakon).

Zékladnim néstrojem komunikace s médii je tiSténd zprava. Jsou jimi Sifeny faktické
informace, napt. o vydélcich za uplynulé obdobi, o podilech na zisku, o novém produktu,
oznameni o fiizi. Informace obsazené v tiskové zpraveé by mély byt pro piijemce uzite¢né. Klady

a zéapory tisténych médii jsou uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 4-2).

Specifictejsi je odborny ¢lanek pro odbornd média. Zde se predpoklada, Ze jak ctenar tak
redakce jsou vice uvedeni do problematiky. Byva zde uveden podrobnéjsi technicky popis,
srovnani s jinymi vyrobky ¢i jiné parametry.

Komunikace s médii a to zejména v obdobi krize by méla byt: rychld, ¢estna, zodpoveédna,
dosazitelnd, jednozna¢nd. Podnik se vtéchto piipadech n€kdy dopousti chyb,
napf. nekomunikuje nebo si informace protifeci, neudrzuje pravidelné kontakty s médii,

komunikuje jen kdyZ musi.

Tabulka 4-2: Klady a zapory tisténych médii

Pozitiva Negativa
+adresnost z hlediska cilovych skupin - ¢tendf mize vynechat néktera mista, ktera ho
(zejména u Casopisl) nezajimaji, na rozdil od elektronickych médii

+uchovatelnost informaci (delsi je u casopistl) | - omezend moznost emotivniho plisobeni

+individualni volba Casu a mista pro piijeti
informaci

+vysoké Cetnost novin a ¢asopist

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

Elektronicka média
- Rozhlas.
- Televize.
- Internet.

Jak televizi tak rozhlas miZeme rozdé¢lit na vefejné a soukromé. Rozhlas je jednoduchy
a aktudlni, je povazovan za tzv. nejrychlejSiho informatora. Ale nevyhodou rozhlasu je, ze je
¢asto pouzivan pouze jako ,,zvukova kulisa“. Mezinarodni prizkumy ukazuji ze az 80 procent
veiejnosti ziskdva informace ztelevize. Klady a zéapory elektronickych médii zobrazuji
nasledujici tabulky (Tab. 4-3 a Tab. 4-4)
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Tabulka 4-3: Klady a zdpory elektronickych médii

Pozitiva

‘ Negativa

ROZHLAS

+vysoké poslechovost

+moznost osloveni konkrétnich cilovych skupin

+emocionalni pisobeni

+moznost vnimani i pii jinych ¢innostech

+mobilnost

+ operativnost

+relativné nizké naklady na rozhlasovou
reklamu

- nemoznost zobrazeni nabizeného zbozi
- je omezen pocet pirenasenych informaci
- nesoustfedéné vnimani

TELEVIZE

+ Sirokéd sledovanost
+moznost vyjadieni déje ¢i piibéhu v pohybu
+emocionalni pisobeni

- vysoké naklady (na vyrobu i vysilani)

- mala operativnost

- mal4 adresnost

- nevhodné pro pienos vécnych informaci

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

Internet ve firemni praxi je nejcastéji pouzivan pro on-line prodej produkti a marketingovou

komunikaci (internetova reklama). Internetova reklama je soucasti komunika¢niho mixu, jde

o placenou formu prezentace firmy. VyuZziva se ovS§em specialniho internetového prostiedi.

Tabulka 4-4: Klady a zdpory internetu

Vyhody

Nevyhody

+ zadavatel si mize piesn€ vybrat server, kam
umisti svou reklamni kamparn

+ okamzité informace

+ meéfitelnost odezvy

+ flexibilita

+nizké vyrobni néklady a cena internetové
reklamy

+moznost osloveni specifickych skupin
ctenaril

- omezeny rozsah internetové populace

- internet je stale bez kvalitniho vyzkumu

- nizky podil na celkovych reklamnich
piijmech

- omezena velikost reklamnich ploch

- software blokujici internetovou reklamu

- piesycenost reklamou

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

Agentury

Slouzi jako informagni servis jinym médiim. V Ceské republice ptisobi dvé agentury:

- CTK (Ceska tiskova kancelaf),
- CTI (Ceska tiskova agentura).

4.2.2 Vyrocni zprava

Vyro¢ni zprava reprezentuje podnikovy image. Méla by byt srozumitelnd, s logickou

navaznosti. Vynakladaji se na ni znacné prostiedky a zabere hodné Casu. Je tvofena dvéma

rozdilnymi ¢astmi:

- Prvni polovina zpravidla pojednava o budoucim vyvoji,
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- druhd polovina se zamétuje na vyhodnoceni finan¢niho roku.

Vyroéni zprava by méla obsahovat:

- Popis vykont spole¢nosti v rozhodném obdobi,
- ptehled vyznamnych momentu v zivoté podniku,

- informace posilujici divéru v podnikatelské zdmeéry a cile spolecnosti pro nadchazejici

obdobi,
- odkazy na inova¢ni potencial podniku,
- odkazy na kompetentnost ve vztahu k zdkaznikiim a trzni kompetenci,

- prezentace hospodaiské situace spolecnosti.
4.2.3 Sponzorstvi

Sponzorstvi je dnes povazovano za samostatnou ¢innost v rdmci PR. Cilem by neméla byt
pouze podpora zndmych osobnosti nebo organizaci, ale posileni mista sidla podniku podporou

oblasti, které to opravdu potiebuji.

Tato problematika jiz byla blize popsana v kapitole ¢islo 3.2.3 Sponzoring.
4.2.4 Placené inzeraty

Mohou byt prostfedkem oznédmeni urcité akce €i zaméru piipadné vysledkl. Zpracovani
inzeratu je nakladna zalezitost. Inzeraty nemaji velkou G¢innost, pokud jsou zvefejnény mezi

mnoha jinymi inzeraty.

PR inzerat mize byt nahrazen PR ¢lankem. Takovy ¢lanek byva ptipraven piimo spolecnosti,
nebo specializovanou agenturou. Jsou Casto umistény v rubrice ,,inzerce*, popiipad¢ jiné casti,

museji byt vSak odliSeny od ¢lankt redakénich.
4.2.5 Rozhovor / interview

V piipadé rozhovoru se jednd o pisemny, popiipad¢ elektronicky zdznam, ktery by mél co
nejblize vystihnout plivodni prabeh. Na rozdil od toho interview probihd tim zpiisobem,
ze tazatel polozi otazku a spokoji se s odpoveédi, nepozaduje dalsi vysvétleni. Plati ovSem, Ze
kazdy rozhovor tvoii otazky. Pro tiSténa média je dulezité aby jak v rozhovorech tak v interview

byl zachovan styl dotazovaného.

K dalsim zanrim patii: reportaze, fejetony, zdznamy konferenci, diskusni fora. V praxi

komunikac¢nich oddéleni nejsou tak casté.
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4.2.6 Tiskova konference

vvvvvv

Slouzi k informovani sde€lovacich prostfedkli. Dobie piipravena a realizovana tiskova konference

je nakladnou zélezitosti. Prostiednictvim tiskové konference se da oslovit Siroké spektrum médii.

Tiskova konference by se méla svolavat:

1) KdyZz mame co nového fici, pokud mame informace, které mohou zajimat vefejnost.
2) Pokud téma konference vyvola hodné otazek.

3) Jestlize existuji n¢jaké informace o pozadi udalosti, které by mély byt vysvétleny.
4) Jestlize sdéleni vyzaduje pfedvedeni modelu nebo ucast na miste.

5) Pokud novinaii obdrzi informace, které nemohou ziskat jinou cestou.

Zékladem pro organizovani tiskovych konferenci je stanoveni tématu a osoby mluvciho.
Tiskovou konferenci miizeme rozdélit do ne€kolika fazi. Prvni fazi je ptiprava, kde se stanovi
termin a misto konference. Pokud se nejednd o mimotadnou tiskovou konferenci mél by byt
termin stanoven minimalné mésic dopfedu. Misto konani by meélo byt vybirano tak, aby

JoA

vyhovovalo pozvanym novinaitim, obvykle to byvéa sidlo spolec¢nosti.

Dale se stanovi pocet pozvanych a mély byt rozeslany pozvanky. Odbor PR musi promyslet
i cely pribeh tiskové konference, kterd by méla poskytnout sdélovacim prostiedkiim zakladni
informace a vyjit vstfic jejich pottebdm. Na kladny pribéh tiskové konference maji vliv
i dostate¢né piipravené tiskové podklady. V nich by mélo byt obsazeno vSe podstatné (véetné

dat, ¢isel, jmen, adres a titul().

Tiskova konference muze byt potadana z vlastnich zdrojii nebo mizeme realizaci povérit
medialni agenturu a to zejména v piipadé kdyz potfddame tiskovou konferenci mimo sidlo

spole¢nosti.
Tiskovy mluvéi

S problematikou tiskové konference souvisi také osoba tiskového mluv¢iho. Tato osoba ma
sjednocovat styl komunikace firmy s vefejnosti, koordinuje vztahy s médii. Bez jeho védomi by
se nem¢l uskutecnit kontakt zddného zaméstnance spole¢nosti s médii. Tiskovy mluvéi udrzuje

kontakty, napt. neformalnim setkanim, ¢imz upevniuje osobni vztahy s novinaii.

Tiskovy mluv¢i také dokumentuje veskeré informace, materialy, které se o spolecnosti objevi

v jednotlivych médiich. Déle dokumentuje materidly z oboru nebo odvétvi, v némz podnik
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pusobi. Tato dokumentace je zdkladem analyzy, kterou zpracovava pro vrcholovy management.

Z této analyzy potom vyplyva strategie PR firmy.

Mezi vlastnosti tiskového mluv¢iho by méla patfit: vzdélanost, zdravy a uvazlivy usudek,
kreativita, schopnost pfizptlisobit se, sebevédomé vystupovani, umeéni jednat s lidmi, otevienost

jednani, loajalita, vstiicnost, cilevédomost.
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5 Seznameni se spolecnosti Ceské drahy, a.s.

Akciova spole¢nost Ceské drahy vznikla 1. ledna 2003 jako jedna z nastupnickych
spolenosti po statni organizaci Ceské drahy. Jeji zalozeni prob&hlo na zakladé zékona

¢. 77/2002 Sb.

Zakladatelem akciové spole¢nosti Ceské drahy je stat, jehoz jménem jedna Ministerstvo
dopravy. Pro zaloZeni byl pouzit majetek statu, ktery do té doby pouZzivala statni organizace

Ceské dréhy.

Ceské drahy, a.s. (CD) poskytuji komplexni sluzby spojené s Zelezniéni dopravou. Na zakladé
objednavky a smluvniho vztahu zajistuji CD provoz a udrzbu celostatnich i regionalnich trati ve
spravé SZDC, s.o. Kromé prepravnich sluzeb poskytuji Ceské drahy ucelené sluzby predevsim

v zelezni¢nim vyzkumu a zkuSebnictvi ¢i telematice.

V ramci své podnikatelské ¢innosti obsluhuji CD témé&i 2700 stanic a zastavek po celé Ceské
republice, které spojuje vice nez 9500 km trati, které CD udrzuji a provozuji. CD jsou nejvétsim
C¢eskym Zeleznicnim dopravcem s dlouholetou tradici a smluvnim provozovatelem pievazné
vétsiny Zelezni¢nich trati v CR. Objemem dopravy a piepravy ve spojeni s rozsahem
udrzovanych a provozovanych trati se CD fadi mezi deset nejvyznamngj$ich Zelezni¢nich

podnikii v Evropé a nejvétsich pét v Evropské unii.

5.1 Historie Zeleznic na izemi Ceské republiky

oy e

poloZeny na kon&spiezné draze, vedouci z Ceskych Bud&jovic do Lince. Tato trat zacala
fungovat 1. srpna 1832. V kontinentdlni Evropé S§lo o vibec prvni Zeleznici s vefejnym

provozem.

Prvni parostrojni zeleznici na nasem tzemi byla Severni draha cisafe Ferdinanda (KFNB),
vedend z Vidné napti¢ Moravou do Halice. K této zeleznici byla pozdé€ji piistavéna odbocka do
Olomouce a odtud byla prodlouzena az do Prahy. Prvni slavnosti vlak pfijel na prazské nadrazi

dne 20. srpna 1845. Cela prazsko-drazd’anské draha byla uvedena do provozu dne 8. dubna 1851.

V druhé polovin¢ 19. stol. dochédzelo k postupnému rozvoji zeleznice do podoby v jaké ji
zname dnes. V tomto obdobi vznikla zna¢né ¢ast naSich hlavnich trati. Stavény byly zeleznice
jednak cisté soukromé nebo s castenym podilem statu, tak zeleznice s vyhradnim vlastnictvim

statu. Rozvoj zelezni¢ni sit¢ skoncil pielomem 19. a 20. stoleti.
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Na konci prvni svétové valky byly ¢eské Zeleznice ve $patném fyzickém stavu. Ukolem
nového statu bylo piedevsim stabilizovat situaci a Ceskoslovenskym statnim draham (CSD)
vtisknout koncepci. Piedevs§im Slo o provazani kolejovych systémt obou polovin nového statu,

vyvijejicich se doposud nezavisle na sob¢.

Prvorepublikova éra je proto obdobim dopliiovani, modernizace a prestaveb. Stat dokoncil
1 postatnovaci akci, jednak t¥i zbylych velkych soukromych firem, tak vroce 1925 a 1948
lokalnich drah.

Kvéten 1945 znamend zejména praci na likvidaci valkou zplsobenych ztrat. V padesatych
letech dochazi k naristu piepravy, kterd je vyvolana extenzivnim statnim hospodafstvim.
V 60.az 80. letech dochazi k vyznamnym Zzelezni¢nim stavbam a modernizacim jako
napf. pfestavba prazského zeleznicniho uzlu. Na pocatku 80. let dochazi také k ukonceni

provozu parni trakce, kterou nahradila trakce elektricka a motorova.

Spolecensko-politické zmeény, spojené s listopadem 1989, se odrazily i na Zzeleznici.
Transformace nejvétSiho statniho podniku do podoby ekonomicky zdatné firmy se ukazalo

nadmiru slozitym problémem, a to zejména v oblasti organizacné-spravni.

90. Iéta 20. stoleti byla ve znameni organiza¢nich zmén, obzvlasté na zédkladé¢ zmén zakona
o drahach. DoSlo také ke zvySené investicni Cinnosti a k vystavbé tranzitnich koridora.
K posledni vyznamné organizaéni zméné doslo k 1.1. 2003 kdy vznikla akciova spolecnost
Ceské drahy jako provozovatel drahy a drazni dopravy a statni organizace Sprava Zelezni¢ni

dopravni cesty jako vlastnik drahy.
5.2 Sluzby poskytované v nakladni dopravé

Zelezni¢ni nékladni dopravu provozuji CD pod obchodni znatkou CD Cargo. Zakaznikiim
jsou poskytovany sluzby nékladni dopravy v 1098 stanicich a nakladiStich s vypravnim
opravnénim. Po Zelezni¢ni siti se roéné dopravuje cca 80 miliont tun zbozi, coz stavi CD na
vyznamnou patou piicku v Zebiicku evropskych Zeleznic. Ceské drahy se snaZi posilit své

postaveni na trhu nakladni dopravy.

Sluzby Ceskych drah v ndkladni dopravé:

- Tradi¢ni oblasti jsou piepravy hromadnych substratli, predevSim pak pevnych paliv.
V piimych ucelenych vlacich je pfepravovano hnédé uhli do elektraren nejvétsi
elektrarenské spole¢nosti CEZ, a.s., do elektrarny Opatovice nad Labem, do teplaren

v Plzni, Ceskych Bud¢jovicich, Otrokovicich, Plané nad Luznici, Olomouci a dalSich.
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Pieprava stavebnich odpadid a zeminy — jizdy vlakd jsou pfizplisobovany potiebdm

stavebnich firem, jezdi se tedy nepravidelné.

Na zvysenou poptavku po piepravé obilovin zareagovaly Ceské drahy pofizenim novych
Ctyfnapravovych vysypnych vozl. Ve spolupraci s renomovanymi spedi¢nimi firmami
a také soukromymi dopravci se podafilo na podzim roku 2005 zvladnout jak zvySené

pozadavky na vyvoz interven¢niho obili, tak piepravy obili na pteskladnéni v rdmci EU.

Kombinovand doprava — piepravy velkych kontejneri stidle rostou. V oblasti
intermodalnich pfeprav CD spolupracuji se vSemi vyznamngj§imi operatory

(Bohemiakombi, s.r.o., CSKD — INTRANS, a.s., Metrans, a.s.).

Systémové vlaky — ADRIA, jako produkt Ceskych drah, nabizi zikaznikéim rychlé
a kvalitni spojeni Ostravska s pfistavem v Rijece, piipadne¢ s dalSimi stanicemi
v Chorvatsku nebo Bosn¢ a Hercegovin¢€. Diky ADRII se podaiilo vyrazn¢ zkratit dobu
prepravy zasilek. Carpathia express je také produktem Ceskych drah. Jedna se o rychlé
spojeni Ceské republiky s Rumunskem. Spektrum zboZzi, které je dnes Carpathia

expressem piepravovano, je skute¢né Siroké.

Ceské drahy oslovuji zakazniky nabidkou na komplexni zajidténi pfepravnich pozadavk.
CD se podileji i na realizaci dopravni obsluznosti pramyslovych zon, napf. zéna Kolin —
Ovéary. Pro TPCA zajistuji Ceské drahy odvoz vyrobenych automobiltt do meziskladii i

k pfimym odbérateliim.

Mimotéadné zésilky, kolejova vozidla na vlastnich kolech - jednou ze specialnich sluzeb,
které Ceské dréhy nabizeji, je pieprava kolejovych vozidel na vlastnich kolech,
napf. pfeprava noveé vyrobenych lokomotiv, osobnich a nékladnich vozi, pfipadné jinych
specialnich vozidel. Dalsi zajimavou nabidku sluzeb tvofi prepravy mimoradnych zésilek.
Za mimoiadné zasilky se na zeleznici povazuji zasilky véci, jez vyzaduji diky svym
vnéj$im rozmérlim, hmotnosti nebo povaze zvlastni zplsob zachazeni béhem piepravy.

V zédkladnim ¢lenéni mizeme mimotradné zasilky rozdélit na:
- Zasilky s prekrocenim lozné miry,
- zasilky s mimofadnou hmotnosti,
- zasilky s mimotradnou délkou.

Ceské drahy zajistuji svym zékaznikam jak projednani podminek a navrzeni optimalniho

zpusobu téchto pieprav, tak 1 jejich realizaci.
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- Mezindrodni projekty

A-B Landbridbe — tento projekt mapuje moznosti kapacitniho multimodalniho propojeni

baltskych a jaderskych ptistavii po sousi v transalpském tranzitu.

Euro SIWAL - tento projekt je organizovany Mezinarodni Zelezni¢ni unii a klade si za
ukol pozvednout dopravu jednotlivych vozovych zasilek na evropskych kolejich. Cilem je
tedy vytvofit z narodnich Zelezni¢nich dopravct fungujici celoevropskou sit’, schopnou

efektivné prepravovat vozové zasilky.
5.3 Sluzby poskytované v osobni dopravé

V osobni doprave CD zajistuji vSechny druhy pravidelné osobni Zelezni¢ni piepravy a sluzby
s ni souvisejici. Mezistatni 1 vnitrostatni dalkova osobni doprava zabezpecuje piepravni nabidku

mezi vyznamnymi mésty CR a také okolnimi staty.

V oblasti regionalni dopravy je cilem pfedevSim zajistit dostate¢nou dopravni obsluznost
daného regionu pii hospodarném vyuziti vozového parku a jizdniho persondlu, pfi zachovani

nadvaznosti a provazanosti s ddlkovou osobni dopravou piipojovymi vazbami.

V roce 2005 nastala zména v systému financovani dopravni obsluznosti, kdy poprvé nebyly
prostiedky smérované do financovani zakladni dopravni obsluznosti pevné stanoveny, ale bylo
zcela v pravomoci jednotlivych objednavatelli (kraji a ministerstva dopravy) urcit objem
finan¢nich prostfedkli na zajisténi zékladni dopravni obsluznosti zelezni¢ni dopravou. Tato
zména se pro CD projevila zaporné. P¥i zajisténi zédkladni dopravni obsluznosti umoziiuje zména

legislativy 1 konani vybérovych tizeni.

Sluzby Ceskych drah v osobni dopravé:

- Vlaky vyssi kvality — jsou ur¢eny pro rychlé, pohodIné a bezpe¢né spojeni mezi velkymi
mésty u nds 1 vzahrani¢i. Tyto vlaky se vyznacuji piedev§im novymi nebo
modernizovanymi vozy s vyS$i Urovni vybavenosti interiéru, piednosti jizdy pred
ostatnimi vlaky, vySsi rychlosti jizdy, pravidelnym poskytovanim informaci o jizdé vlaku,
gastronomickym servisem ve vlaku. Tyto vlaky miizeme rozd¢lit na:

- SuperCity — vlaky SC Pendolino zajist'uji velmi rychlé a pohodlné spojeni mezi
Prahou a Ostravou, Prahou a Bratislavou a Prahou a Vidni. Pro cestujici 1. tiidy

jsou navic pfipraveny nadstandardni sluzby (napi. obcCerstveni v cené jizdného,

nebo denni tisk).

35



- EuroCity - vlaky evropskych Zeleznic se stanovenym standardem mezinarodni

kvality ptepravy osob.

- InterCity — mezinarodni a vnitrostatni vlaky se stanovenym standardem kvality

piepravy osob.

- Expres — vlaky, které zajiStuji rychlé spojeni vybranych aglomeraci a vyznamnych

mest.

Lehatkové a lazkové vozy — tyto vozy mohou cestujici vyuzivat k Gispoie ¢asu a pohodIné
pfepravé na vetsi vzdalenost. V rdmei mezindrodnich standardd piepravy cestujicich
noc¢nimi ubytovacimi vlaky je zakladni nabidka rozdélena na piepravu v lizkovych nebo

lehatkovych vozech.

Jidelni vozy — pii cestach ve vlacich SC, EC nebo IC mohou cestujici vyuzit rozsahlych
sluzeb obcerstveni. Cestujici maji moznost navstivit ptimo jidelni viiz, nebo vyckat na

roznasku obcerstveni obsluhujicim persondlem jidelniho vozu.

Airport Express — jedna se o nové autobusové spojeni, které vytvari dlouho pozadované
piimé propojeni zelezni¢ni a letecké dopravy v Praze. Provoz autobusového spojeni
Airport Express zajistuje v pravidelnych intervalech rychlou a pohodlnou pfepravu mezi

zelezni¢ni stanici Praha — HoleSovice a terminalem letisté Praha Ruzyné.

Pieprava télesné postizenych osob — zdravotnd postizenym spoluobéantim se CD snazi
vytvaret takové podminky, aby mohli pouzivat vlak bez omezeni spolu s ostatnimi
cestujicimi. CD spolupracuji s organizacemi zdravotné postizenych nebo s konzultanty pro

bezbariérovou vystavbu.

CD-Kuryr — pieprava kuryrnich zasilek je mozna mezi vybranymi Zelezni¢nimi stanicemi
vsystému CD-Kuryr. Jejich charakteristickym znakem je kratkd dodaci lhata

s garantovanym ¢asem dodani do stanice urceni.
Pteprava zavazadel — pii piepraveé zavazedel se miizeme setkat s nékolika pojmy:
- Ru¢ni zavazadlo — snadno pfenosna véc, kterou 1ze umisti nad a pod mistem, které
cestujici zaujima.
- Spoluzavazadlo — ptedmét, ktery piekracuje povahu a rozméry rucniho zavazadla.

- Uschova béhem piepravy — predevSim pii piepravé jizdniho kola a jinych
predmétd a je moznd ve vlacich, které jsou v jizdnim fadu oznaceny symbolem

.. kufre.
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Uschova zavazadel — Ceské drahy provozuji v nékterych zelezni¢nich stanicich uschovny

pro uloZeni zavazadel.

Pjcovny kol — tuto sluzbu poskytuji CD v turisticky atraktivnich regionech. Tyto
pujcovny se nachazeji ptimo na nadrazi. Zdarma lze kolo uschovat ve vSech stanicich na

vybranych tratich.

Pfeprava automobili — Autovlak — moderni, pohodlny a stile velice oblibeny zplsob
cestovani, kdy spolecné s cestujicimi jsou vlakem osobni piepravy piepravovana i jejich

silniéni motorova vozidla.

Odbavovaci a informaéni systémy — v osobnich pokladnach CD se cestujici mohou setkat
s modernim informa¢nim a vydejnim zatizenim UNIPOK. Klienti tak mohou zakoupit jak
jizdenky, tak rezervace témét po celé Evropé. Vlakovy personal provadi odbaveni
cestujicich ve vlaku prostiednictvim elektronickych pfenosnych osobnich pokladen POP.
Pro zlepSeni zdkaznické podpory ve formé nepietrzitého telefonického a e-mailového

kontaktu se za¢alo budovat call centrum Ceskych drah.

Platebni karty — ve vybranych Zelezni¢nich stanicich je cestujicim nabizena moZnost

zakoupit jizdni a rezerva¢ni doklady bezhotovostné.

On-line jizdni f4d — umoziuje cestujicim automatické vyhledani spojeni podle jejich
pozadavkt. Elektronicky jizdni fad IDOS umoziiuje kombinovat spojeni vlak — autobus —

lod’ — letadlo — méstska hromadna doprava.

On-line predrezervace — umoziiuje pohodlny zplsob rezervovani mist ve vlacich

prostfednictvim internetu. Pfedrezervovat lze mistenku, lehatko a lazko.

On-line poloha vlaku — pomoci této sluzby se mohou cestujici dozvédét, kde se dany vlak
pravé nachazi a piipadné o kolik je opozdén. Spojeni lze vyhledat prostiednictvim

internetu p¥imo na internetovych strankach CD nebo prostiednictvim mobilniho telefonu.

Informace o vylukéch na tratich — mimofadnosti v provozu mohou vyznamné ovlivnit
cestovani zelezni¢ni dopravou, a proto je pro cestujici zfizen aktualni zdroj ptesnych

informaci.

CD centra — jsou budovéna ve vybranych Zelezni¢nich stanicich. Poskytuji komplexni

odbaveni cestujicich, v€etné sluzeb regionalniho charakteru.

Cekarny CD — cestujicim jsou ve vybranych Zelezni¢nich stanicich k dispozici ¢ekarenskeé
zony, jejichz smyslem je zpfijemnit cestovani a zvySit komfort poskytovanych sluzeb
zakaznikum. V Zelezni¢nich stanicich Ostrava hlavni nadrazi, Ostrava — Svinov, Olomouc
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hlavni néadrazi, Pardubice hlavni nédrazi a Praha HoleSovice jsou cestujicim s platnym
jizdnim dokladem pro prvni vozovou tfidu k dispozici nové cekarenské zony — tzv.

LOUNGE.

- Integrované dopravni systémy — CD spolupracuji s organizatory a koordinatory
integrovanych dopravnich systémi. Tyto systémy vznikaji pfedevSim v okoli velkych
mést a vyznacuji se provazanosti vSech druhi dopravnich prostfedkli. V rdmci tohoto
systému mohou cestujici vyuzivat prostiedky vetfejné dopravy s jednim jizdnim dokladem
za jednotnych piepravnich podminek.

- Tarifni nabidky — Ceské drahy maji pro své zékazniky pfipravenu nabidku zvlatniho
jizdného ve formé:

- Prikazek — slevy napft. pro déti, studenty, diichodce, drzitele prikazu ZTP nebo
ZTP/P.

- Zpétecni slevy.

- Sitové jizdenky ve vlacich CD.

- Slevy pro skupiny.

- Kilometrické banky.

- Slevy PAJ — zakoupeni jizdenky v prodejnim automatu.

- Ceské drahy zaroven nabizeji svym zakaznikiim celou fadu komercnich nabidek 1 pti
cestovani vlakem do zahrani¢i. Zvlastni pozornost vénuji CD zkvalitnéni komercnich

nabidek pro cestujici na Slovensko.
5.4 Finan¢ni situace

Financovani Ceskych drah je zajisfovano z prostiedkii ziskanych vlastni &innosti,
z prostfedkl statniho rozpoctu, Gveérti garantovanych stitem a fondd Evropské unie. Finanéni
prostiedky na financovani vystavby, modernizaci, opravy a udrZovani dopravni cesty ve
vefejném z4ajmu jsou poskytovany Statnim fondem dopravni infrastruktury se Spravou zelezni¢ni
dopravni cesty na zaklad¢ uzavienych smluv. Zakladni hospodaiské ukazatele jsou uvedeny

v priloze C.
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6 Analyza soucasného stavu public relations

v organizaci

Spole¢nost Ceské drahy, a.s., zadala vroce 2005 klast velky diraz na provozovéni
komunikace s podporou svého puisobeni v prosttedi komunika¢niho trhu. Cilem je profilace CD
jako moderni ptfepravni spolecnosti, poskytujici odpovidajici uroven sluzeb za dobrou cenu.

Zamérem je posileni pozitivni prezentace spolecnosti ve sdélovacich prostiedcich.

PR ve spole¢nosti Ceské drahy, a.s. spada do kompetence Odboru komunikace. Druhy aktivit

PR muzeme rozdélit do Sesti kategorii:
1. Elektronické PR a reklama.
2. Tiskové aktivity.
3. Reklamni kampang.
4. Specialni projekty.
5. Veletrhy.
6. PR akce.
Jednotlivé druhy budou blize popsany v dal§im textu.

Zvlastni kategorii je komunikace s tiskem, kterou ma na starosti Tiskové oddéleni, v cele

s tiskovym mluvéim.
6.1 Elektronické PR a reklama

- Televizni PR — Svét na kolejich

Magazin Svét na kolejich je magazinem o Zeleznici a lidech kolem ni, zacal se vysilat v roce
2005. Potad je vysilan na druhém programu Ceské televize, trva asi 18 minut a je vysilan kazdy

meésic. Rezii a moderaci ma na starosti Vaclav Zmolik.

Cilem je zejména popularizace zelezni¢ni dopravy, upoutat divaka k z4jmu o cestovani po
kolejich. Jsou zde poskytovany aktudlni informace, zajimavosti ze svéta zeleznic, rozhovory

reportaze nebo tipy na vylety.

- Televizni reklama — Viakem za sportem — injektaze a sponzorské vzkazy béhem piimych

pienost. Nabidka pro pfiznivce sportu pfipravend ve spolupraci se spolecnosti Sport
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Bohemia. Pokud zakaznici opakované vyuziji k cesté¢ na vybrand sportovni utkdni vlaky

Ceskych drah, ziskaji vstup zdarma.
Prezentacni filmy

Zeleznici po kraji - jednd se o 13 reprezentatnich filmi v délce 5 minut (celkem

65 minut). Cilem je podpora regionalni dopravni obsluznosti a turistického ruchu. Jsou uréeny

pro PR aktivity jako napftiklad veletrhy nebo konference.

Prezenta¢ni PR film o Zelezni¢ni nakladni dopravé CD Cargo.

Reklamni video - audio spoty — CD, a.s., SONE+, SC PENDOLINO, Ptj¢ovny jizdnich
kol.

Internetové stranky - jednak v osobni dopravé (www.cd.cz), nebo v nékladni dopravé

(www.cdcargo.cz).

Prezentace na CD, DVD a powerpoint prezentace.

6.2 Tiskové aktivity

Tiskové aktivity mizeme rozd¢lit na:

Periodika:

Tydenik Zeleznicar - vychazi v nakladu 20 000 vytiski. V této oblasti se spole¢nost
zamé&fuje predevSim na prezentaci svych aktivit. Ale slouZzi i k vzdjemné komunikaci se

¢tenaii z mimopodnikové sféry.

Mésicnik GRAND EXPRES a CD pro Vis a GRAND PENDOLINO — §irokému okruhu
&tenaftl je uren mésiéni dvojmagazin GRAND EXPRES — CD pro Vas, vychazi
v nakladu 100 000 vytiski, je rozSifovan nejen v zZeleznic¢nich stanicich (kterych je 469)
avlacich, ale i na daldich 270 mistech mimo CD. V kazdém ¢&isle jsou specialni
a tematické ptilohy CD (nap. o historii lesnich drah, plakaty, aj.). Cestujicim v Pendolinu
je urcen exkluzivni mésicnik GRAND PENDOLINO, ktery informuje o produktu (jaké

poskytuje sluzby, jizdni fad) a je doplnény aktualitami a zajimavostmi.

Ctvrtletnik Bulletin CD Cargo — fesi problematiku nakladni dopravy a piepravy Ceskych
drah, a.s. — CD Cargo a je uréen zejména pro firmy vyuzivajici sluzby CD. Obsahuje
propagace, podrobnou nabidku sluzeb CD Cargo, smluvni piepravni podminky,

legislativu, ale také aktualni t¢émata nebo rozhovory.

Ctvrtletnik MOTION — Magazin Motion vychazi snékladem 10000 vytiskGi a je

k dispozici zdarma ve vlacich CD vyssi kategorie a také je adresné distribuovan
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vyznamnym firmam v Ceské republice i na Slovensku, diilezitym partnerim CD (krajské

ufady a méstskd zastupitelstva, reklamni a medialni agentury a dalsi). Cilem je oslovit i ty

W v

zajimavosti ze spolecenského, kulturné-sportovniho 1 obchodniho svéta.

Meésicni vkladané PR prilohy.

Publikace:

Zeleznice — regiony — Evropa — jedna se o publikaci jejiz naklad je 5 000 ks, ma 160 stran.
Tato kniha piedstavuje historii a soucasnost ¢eské zeleznice. Cilem je zejména seznamit
vetejnost se zménami na nasi Zeleznici, ale také informovat o planech rozvoje kolejové
dopravy v jednotlivych regionech.

Promény zeleznice v regionech — publikace v pfipravé, urCend pro podporu regiondlni
a dopravni obsluznosti, obsahuje turistické cile v blizkosti Zeleznice. Sklada se ze

14 samostatnych sesitt (13 kraja a celorepublikovy dil)

Atlasy vozidel

Ostatni tiskoviny:

Viakové pritvodce.

Letdky, plakaty.

6.3 Reklamni kampané

1.

Na podporu image:
Auta stoji, viaky jedou.
Viakem! Priroda Vam podékuje.

Mistri jezdi vlakem — tato reklamni kampan je zaméfena na podporu osobni dopravy
s cilem nabidnout Zelezni¢ni dopravu jako spravnou volbu pro komfortni cestovani. Ceské
drahy dostaly Sanci se pozitivné zviditelnit, diky podpisu smlouvy, ktera z CD udélala
dopravce hokejovych tymu pii Sampionatu MS v hokeji 2004.

Bezpecné prejezdy — tuto preventivni informaéni kampaii piipravily Ceské drahy ve
spolupraci s nadaci BESIP. Cilem je zlepSeni bezpecnostni situace na piejezdech, ke které
stale nedochazi, ptestoze jsou kazdoroéné investovany stovky milionii korun do vyssiho

zabezpeceni piejezdu.
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2. Produktové

- Vlakem v Libereckém kraji — jednd se napiiklad o zavedeni pravidelnych kazdodennich
mezinarodnich spoji mezi Libercem a Drazd’any. Pro milovniky lyZovani bude posilena
doprava do Kofenova a Harrachova, kde na vlaky CD navazuje SKIBUS. Od roku 2006

dojde v letni sezon€ k rozsiteni spoji uzpiisobenych pro piepravu jizdnich kol.
- Vlakem do Krkonos

- Pujéovny jizdnich kol CD — tyto pUjéovny jsou zfizeny v turisticky atraktivnich oblastech
po celé CR. Piimo na nadrazi si mohou cestujici vypujéit trekingové kolo, které se
obvykle muiize vratit i v jiné stanici. Tato kola se mohou na vybranych tratich ptepravovat

zdarma. PGjcovny kol jsou nyni otevieny jiz v tfinacti oblastech a dalsi se pfipravuji.

- Obchodni nabidka SONE+ - jedna se o sitovou jizdenku Ceskych drah, ktera plati cely
den v sobotu nebo nedéli ve vlacich Ceskych drah, vlacich dopravnich spole¢nosti OKD
Doprava, a.s., Viamont, a.s., Connex Morava, a.s. a ve vlacich zahrani¢nich zelezni¢nich

spole¢nosti v némeckém, rakouském, slovenském a polském piihranici.

- Autovlaky na Slovensko a na Jadran — autovlak ptinasi moderni a pohodlny zpisob
cestovani, kdy spolecné s cestujicimi jsou rychlikem piepravovéna i jejich silni¢ni
motorova vozidla. Automobil je piepravovan na specidlnim autovoze stejnym vlakem jako
cestujici. Autovlakem je mozné cestovat z Prahy do stanic na Slovensku: Poprad — Tatry,

Kosice, nebo do Chorvatského mésta Split.

Nosiée reklamnich kampani, které CD pouzivaji:

- Billboardy,

- mobilni billboardy,

- CLV",

- ramecky ve vlacich,

- podlahova grafika,

- plachty na budovéach,

- celoplosné reklamni natéry lokomotiv,
- plakaty na nadrazich a zastavkach,

- audio spoty,

13 Jedna se o osvétlené reklamni plochy, které jsou umisténé na frekventovanych mistech mést, u hlavnich
komunikaci a na zastavkach MHD.
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- animované spoty,
- video spoty.

6.4 Specialni projekty
Reklamni vlaky

Ceské drahy planuji celoploiné reklamni nastiiky lokomotiv, polepy vozi a jednotek,

produkty osobni a nakladni dopravy.

%
ey e

1. Energetika CEZ.

2. Olympijska lokomotiva.

3. Lokomotiva CD Cargo.

4. Postovni spofitelna .

5. Lokomotiva Zzelezni¢niho dvojmagazinu GRAND EXPRES a CD pro Vis.
6. Lokomotiva nadace Pomozte détem.

Junior program

Tento program ma za cil zastiesit a prezentovat veSkeré aktivity realizované smérem k détem
a mladeZi. Veskeré tyto aktivity jsou sjednoceny pod spole¢nym logem Junior programu CD.
To umozniuje lepsi a zfetelngj$i propagaci aktivit sméfujicich k eliminaci spoleCensky
negativniho a rizikového chovani na Zeleznici a také vytvoreni pozitivniho vztahu k Zelezni¢ni

dopravé a Ceskym drahdm u déti, mladeZe i dosp&lych osob.

- Vlak $tésti a nadéje — jedna se o vlastni projekt Ceskych drah, partnerem je spole¢nost
SIEMENS. Patronat ptevzala Federace détskych domovi. Hlavnim cilem projektu bylo
ziskat finan¢ni prostfedky pro détské domovy prostiednictvim internetové drazby
détskych obrazkii. Do projektu se zapojilo 61 détskych domovi, v drazbé bylo celkem
560 obrazki, celkem bylo Federaci détskych domovii CR piedano téméf 250 000 K&

(v€etné finan¢niho daru od spole¢nosti Siemens).

- Nadace Plavacek — jedna se o podporu nadanych déti z détskych domova formou volnych
jizdnich doklada. Ceské drahy jsou prezentovany jako generalni partner na viech akcich
pofadanych nadaci Plavacek. Zastupci CD v krajich plni roli kmotrii vybranych déti.
Nadané déti pravideln& vystupuji na akcich Ceskych drah.
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Specialni vlaky

- Kinematovlak = kinovilz, salonni viiz a historické vozy, kapacita je 35 osob. Tento vlak
nepretrzit¢ putuje republikou 5 tydnti do Zlina. Soucasti je 1 bohaty doprovodny program.
Kinoviz je také soucasti dalSich akci jako Den Zeleznic, Telcské parni 1éto, Dobtansky

filmovy festival, nebo vyro¢i zelezni¢nich trati.

- Galerijni viak — Salgado, Kratochvil — jedna se o putovni vystavu fotografii ve 3 specialné
upravenych vozech. V roce 2005 navitivil vlak 12 mést v CR a dalsi mésta na Slovensku.

V roce 2006 se konala vystava fotografii VIP osobnosti od Antonina Kratochvila.
- Viak plny usmévii

- Andélsky viak — CD jsou partnerem Vyroénich cen Akademie popularni hudby Andél. Pro
tuto prilezitost je vypravovan zvlastni vlak pro piedstavitele ¢eského ,,Soubyznysu®,

partnery, hosty a novinare.
- Jazzovy viak

Vlakem za sportem — projekt podporujici cestovani vlakem na sportovni utkédni, jednd se
o basketbalovou Mattoni NBL, florbal, fotbalovy Tipsport Cup, hdzenou, nebo volejbal. V ramci
tohoto programu jsou soutéze (pii kazdém zipase o okamzité vyhry, znalostni soutéze

o Kilometrickou banku CD v p¥imém pienosu TV, nebo dlouhodoba soutéZ pro pravidelné

vvvvvvvv

Den Zeleznic a Den bez aut — vystavy vozidel, oteviena pracovisté, soutéze.

Podpora kulturnich projekti — napiiklad Marc Chagall — Obrazky z bible - spoluprace
na vystaveé galerie MIRO v kostele Sv. Rocha.

Podpora historickych Zelezni¢nich vozidel — Komarek — spoluprace s Nadaci Okiidlené

kolo, jedna se o podporu rekonstrukci a expozice historického vozu.

Revitalizace stanic — Ziva nadrazi — marketingova podpora revitalizace nadraznich budov.
Jedna se o komplexni modernizaci vypravnich budov, pfednadrazi a piilehlych pozemk, které
od své vystavby ¢i posledni modernizace moraln¢ zastaraly a neodpovidaji soucasnym

pozadavkiim na kulturu cestovani.

Znojemsky hrozen — mezinarodni festival televiznich a rozhlasovych potadi a reklamnich
spotll o gastronomii. Soucasti kulturniho programu festivalu se stal festivalovy vlak vypraveny
v roce 2005 ze Znojma do rakouského méstecka Retz. Ucastniky jizdy byli VIP hosté festivalu,

¢lenové poroty a dalsi vyznamni hosté.
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Cechomor na Kolejich — Ceské drahy se staly jednim z partnert turné hudebni skupiny
Cechomor Kruovice Vlak tour. Celd kapela putovala se svym vlakem po drahich Ceské
republiky a uspofadala netradicni vystoupeni na nadrazich ve vybranych méstech. Specialné

vybaveny vlak tdhla lokomotiva s napisem Cechomor.
6.5 Veletrhy

Osobni 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 Kralové)
DOVOLENA 2005 a REGION OSTRAVA (Ostrava)
TRZNICE ZAHRADY CECH (Litoméfice)

CZECH RAILDAYS (Ostrava)

ZEME ZIVITELKA (Ceské Budéjovice)
ZAHRADA CECH (Litoméfice)

Nakladni doprava:

Eastlog — Praha

Logistika Transport — Bratislava
Transport Logistic — Mnichov
Transport a Logistika — Brno
TRAKO — Gdaiisk

RailTec — Dortmund

SITL — Patiz

Logitec — Milano

C.S.I.L. — Bratislava
EUROCARGO - Kolin nad Rynem
Logitec - Praha

6.6 PR akce

Akce uskutecnéné v roce2006:
Tenisovy turnaj CD Cargo II.
CD Cargo Cup 2006 III.
Konference CD Cargo III.
Reprezentaéni ples CD Cargo
Vénocni spolecensky vecer
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6.7 Tiskové oddéleni a tiskovy mluvci

Poslanim tiskového oddéleni a mluvéiho Ceskych drah je strategicky planovat, piipravovat
arealizovat aktivity smérem k novinafim tak, aby efektivné podporovaly utvaieni dobrého

jména Ceskych drah coby vyznamného Evropského Zelezniéniho dopravce.

V poslednich letech dochéazi ke zméné image a komunikace, ktera je provazéana se skuteCnymi
zménami uvnité CD. Zménami prochazi management a fizeni spole¢nosti, diraz je kladen na
efektivitu, zdkaznika a celkovou vyssi podnikatelskou Gsp&snost CD. Jsou podnikany konkrétni
kroky vedouci k celkové modernizaci a posileni atraktivity CD v og&ich zakaznikd. Jsou
realizovany zcela nové aktivity (Sasto ojedinélé v historii CD), je provadén novy pristup ke

komunikaci:
- Planovani, pfimé provazani se zménou uvniti spolecnosti,
- fada novych komunikac¢nich témat,

- nové postupy — vetsi zacileni (regiony, produktova komunikace smérem k zakazniktim,

specifické dlouhodobé komunikac¢ni kampang).

Ceské drahy, jako nejvétsi eska dopravni spolecnost a vyznamny evropsky hra¢ poskytujici
komplexni sitové prepravni sluzby s vysokou piidanou hodnotou pro zakazniky, se opiraji

o nasledujici atributy, které nabizeji svym zdkazniklim a vetejnosti:
- Bezpecnost,
- ekologicka doprava,
- CD jako zivotni partner (prace, domov, volny ¢as),
- tradice, zkuSenost a expertni znalost,
- proces neustalé ptemény a rozvoje,
- prvni volba pro zékaznika pii planovani cesty na urcitych trasach,
- aktivni vyuziti ¢asu straveného na cesté.

Strategické priority vedeni CD spocivaji zejména v modernizaci vozového parku Ceskych
drah a pfimému ristu kvality cestovani v regionech. Dochazi k modernizaci stavajicich vozidel,
potizovani novych, nebo nasazovani Spickové techniky do provozu. Do této oblasti také patii
rozvoj sluzeb pro zdkazniky, kterym jsou nabizeny zcela nové produkty (ptfepravni, slevové

a dalsi). Déle sem miizeme zatfadit modernizaci infrastruktury, zejména program Ziva nadrazi.
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Dochazi kristu efektivity, zejména zvySovanim konkurenceschopnosti a realizaci pfemény

na spolec¢nost holdingového typu.

Tiskovy mluvéi plni zejména 3 dulezité role:

- Strategicka role — strategie vnimani a komunikace spolecnosti.

- ManazZerska role — pfimé napojeni na vrcholovy management, stoji vykonné mimo

strukturu spole¢nosti.
- Marketingova role — vztah vii¢i zakaznikim, vztah vii¢i korporatni image spole¢nosti.

Osoba tiskového mluvéiho by méla kromé dobré komunikacni schopnosti mit strategicky
pohled na véc — védét proc, jak a kam véci sméfuji. Méla by mit znalost oboru, kterym se zabyva
spole€nost, pro kterou pracuje. Dale sem mulzeme zatadit dostupnost a flexibilitu, schopnost

naslouchat, predvidat a planovat, snahu se neustale zlepSovat a snazit se o lepsi vysledek.
6.7.1 Krizova komunikace

Krizova komunikace spadd do oboru kompetence tiskového oddéleni. Tato problematika bude

vysvétlena na konkrétnim piipadu uvedeni do provozu SC Pendolino.

Tiskové oddéleni Ceskych drah se stalo hlavnim manaZerem navrhu, piipravy a uvedeni
produktu SC Pendolino na trh. V historii Ceskych drah se jedna o prvni uvedeni nového
vlakového spojeni, které je zcela marketingové fizeno a plné se ridi oekavanim a poptavkou
ze strany zakaznikl. V tomto piipadé aktivity komunikace maji v ramci korporaci vyznamny
pfesah do marketingu a produktového managementu, coz nasledné¢ umoziuje efektivni fizeni
arealizaci komunikacnich aktivit s vyrazné pozitivnim dopadem na intenzitu komunikace

daného produktu.

Co umoznilo vznik produktu SC Pendolino:

- Manazerské hledisko — rozhodnuti uchopit Pendolino nikoli jako vlak ale jako zakaznicky

produkt.

- Provozni hledisko — podfizeni provozniho hlediska zakaznikovi, pfevedeni vlaku

Pendolino na nejatraktivnéjsi trasu (Praha — Ostrava).

- Produktové hledisko — ptiprava nabidky servisu SC Pendolino jako komplexniho

produktu, nikoli jako pouhé ptepravni sluzby.

- Marketingove hledisko — znacka SC Pendolino, specidlni atributy produktu, zvlastni

komunikaéni a marketingové linie, vyrazny marketingovy obchodni pfistup.
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- Komunikacni hledisko — propojeni komunikace SC Pendolino s celkovou komunikaci

zmény image spolecnosti.

- Synergické efekty — napojeni dalSich synergickych aktivit, davajici produktu SC Pendolino

a jeho komunikaci dal$i potencial a komunikacni dimenze.

SC Pendolino je Spickovy produkt osobni piepravy pohybujici se zejména na trase Praha —
Pardubice — Olomouc — Ostrava. Jedna se o symbol zmény image CD. Pro cestujici je pfipravena
komplexni nabidka sluzeb (odbaveni cestujicich, servis na palubé vlaku, rychlost, pravidelnost).
Standard sluzeb svou kvalitou odpovida letecké dopravé a zapadoevropskym rychlovlakiim

Thalys, TGV nebo Eurostar.

Pfipravy na spusténi produktu SC Pendolino:

- PR a mediélni kampani zacali uz v ¢ervnu 2005 — dochazi k postupnému fazovani témat,

gradaci komunikace.
- Reklamni kampan — slogan: ,, Lepsi nez jste cekali.

- Pfimé osloveni zdkaznikli — direkt marketing pro korporatni zakazniky, pfima prezentace

v Ostravé, Olomouci, Pardubicich a v Praze.
Projekt byl odstartovan 11. prosince 2005 za obrovského zajmu zékaznik.

Prvni zkuSenosti, prvni problémy:

bylo nutné zvladnout vysoky zajem cestujicich,

kvalita servisu byla dolad’ovana za provozu,

test spoluprace s CSA — Pendolino jako zachrana pro cestujici do Ostravy,

prvni technické problémy s vlaky — ptistup vyrobce,

nehoda u Brodku u Pierova — prvni test zakaznické divéry a piistupu CD.

Totalni kolaps:

- Retézeni technickych zavad jednotek, dochazi k opakovanému nedojeti soupravy do cile,

coz mé vzdy za nasledek medialni dopad.

- 12.ledna 2006 — dv¢ soupravy ziistaly na trati — krizovy postup, rozhodnuti managementu

stahnout jednotky z provozu do vyfeSeni situace.

- Rozhodnuti o prioritich zhlediska komunikace — ochrana image CD a jejiho

managementu, piiprava na znovuuvedeni produktu na trh.
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Komunikaéni postup v krizové komunikaci:

identifikace vinika — spole¢nost Alstom,

- priorita — zdkaznik a péce o né&j i v ramci ztizenych podminek,
- zapojeni vrcholového managementu do komunikace,

- zapojeni nezavislych odbornikii do komunikace,

- nezpochybnéni zdkladnich atributi umoznujicich navraceni vlaki zpét do provozu
(bezpecnost, komercni GspéSnost produktu, udrzeni vysoké urovné servisu i v nahradnich

podminkach, nezpochybnéni spoluprace ze strany CSA).

Problémy Pendolina spustily komplexni negativizujici kampan ze vSech stran. Dochézi

k titoktim nejen na Pendolino, ale i na celé CD a jejich management.

Priority komunikace tiskového oddéleni:

- Intenzivni komunikace dle priorit CD (zékaznik, vinik, vyhled feSeni a termin

znovuuvedeni do provozu).

- Intenzivni aktivni vydavani materiald pro novinare (nejen odpovédi na otazky), desitky
tiskovych zprav na téma SC Pendolino, 3 tiskové konference, fada autorskych materiald,

to v§e umoznilo udrzet fizeni celého tématu na strané CD.

- Jasné vymezeni vuci vyrobci — spolecnosti Alstom a jeji komunikaci - ,,spoluprace

s nepritelem®.
- Neustala dostupnost, ptipravenost komentovat aktualni vyvo;j.
- Interni komunikace — smérem k vlakovym cetdm a dalSimu personalu.

Soupravy byly opétovné nasazeny do provozu 3. unora 2006.
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7 Zhodnoceni stavu public relations v organizaci

V poslednich letech je kladen velky diiraz na péci o zdkaznika. Nejde jen o udrZeni stavajicich
zékazniku, ale také ziskani novych. Je tfeba, aby pro cestujici byly napt. na vSech nadrazich
a zastavkach k dispozici aktualizované jizdni fady, a aby méli cestujici moznost ziskat i dalsi
informace o spojich. Tuto oblast mizeme hodnotit kladng, nebot’ Ceské drahy nabizeji jednak
informac¢ni linku pro telefonické informace, a také moznost vyuziti internetu a to jak je umoznén

ptistup k takovymto zakladnim informacim utvaii také obrazek o urcité firmé.

Jednou z forem komunikace pro podporu PR, ktery se jako komunikaéni médium dostava
stale vice do popredi, je praveé jiz zminény internet, jehoz uzivani je v soucasné dob¢ uz hodné
rozvinuté. Formou internetu poskytuje spole¢nosti informace o svych ¢innostech a nabizenych
sluzbach, o cilech a politice akciové spole¢nosti, jeji organiza¢ni struktufe a ¢lenech vedeni
spole¢nosti. Dulezité je tyto informace neustale aktualizovat. Duraz je kladen také na grafickou
upravu, kterd je dopliiovana aktudlnimi fotografiemi a zajimavostmi, aby upoutala pozornost
zakaznika. Také vyroba CD-ROM diski je jiz béznd véc a rychle se rozviji, k dispozici jsou
prezentace, nebo reklamni spoty. Cestujici maji prostiednictvim internetu také moznost
vyhledani spojeni nebo predrezervaci mistenek, lehatek nebo lizek, déale si mohou vyhledat

aktualni polohu vlaku, nebo informace o vylukach na tratich.

Ceské drahy se snazi komunikovat s vefejnosti také prostiednictvim Gasopisi. Vydavaji jak
publikace urcené pro Sirokou vetejnost, které jsou dostupné v ZelezniCnich stanicich, nebo ve
vlacich, tak i publikace pro odbornou vefejnost, kde jsou i odborngjsi clanky. Néktera tato
periodika jsou zp¥istupnéna na internetovych strankach Ceskych drah. Povinnosti kazdé akciové
spole¢nosti je kazdorocné vydavat vyroéni zpravu, kterd rovnéz slouzi jako ndstroj PR a utvari
vinterni i externi vefejnosti predstavu o této spolecnosti. Tato vyro¢ni zprava musi byt
profesiondlné zpracovana jak po obsahové, tak i grafické strance, aby mohla seriézné
prezentovat spole¢nost. Je zakladnim materidlem kazdé akciové spolecnosti a je tieba ji vénovat

peclivou piipravu.

Ceské drahy jako jedna z mala spolenosti maji sviij vlastni televizni pofad. CimZ se snaZi
oslovit §irokou vefejnost. V piipadé tak velké spole¢nosti jako jsou Ceské dréhy a s takovym

poctem zakaznikil se jevi i takto finanén€ naro¢nd prezentace efektivné.

Spole¢nost také pofadd celou fadu kampani, jejichz cilem je napiiklad poukéazat na
znecistovani zivotniho prostfedi a zaroven tim vétSinou i podporuji vyuzivani sluzeb Zeleznice,
napiiklad kampané: Auta stoji, vlaky jedou; Vlakem! Ptiroda Vam podékuje, Den Zeleznic a Den
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bez aut, nebo kampan na zvySeni bezpe¢nosti na piejezdech. Dale organizuje fadu specialnich
projektl, napiiklad aktivity zaméfené na déti a mladez (Junior program). Spolenost také

vypravuje specidlni vlaky na podporu kulturnich projektt (Kinematovlak, Galerijni vlaky).

Dalsi nastroj, ktery Ceské drahy vyuzivaji k propagaci véetné podpory PR, jsou veletrhy.
Veletrzni propagace mizeme rozdélit do dvou kategorii a to na osobni a nakladni dopravu.
Veletrhtl je potfddana celd fada, vriznych oborech a také v rlznych oblastech republiky.

V kazdém kraji se béhem kalendainiho roku kona nékolik veletrhti, nebo i jinych akci a projektu.

Dutlezitou oblasti pro pusobeni PR je také vnitini prostiedi firmy. Je tfeba vést interni
komunikaci v podniku tak, aby byli zaméstnanci vcas a efektivné informovani o pfipracovanych
aktivitdch spole€nosti a zamezit tak vzniku nepochopeni a fAm mezi zaméstnanci. Pro interni
komunikaci je vyuZivan intranet, dale je to tydenik Zeleznigaf, ktery je oviem urden i &tenaitim
z mimopodnikové sféry. DalSi moznosti interni komunikace jsou pracovni porady a schizky
s fediteli a vedoucimi. To oviem v pripadé tak velké spole¢nosti jako jsou Ceské drahy musi byt

provadéno v pouze ramci jednotlivych oddéleni.

Z dostupnych informaci vyplyvé, Ze PR spoleénosti Ceské drahy, a. s. je na velice dobré
urovni a ze tato spole¢nost vyuzivd vSech dostupnych ndstroji pro tvorbu dobrého jména a
podpory kladného postoje k CD jak na strané interni vefejnosti tak i na stran& externi vefejnosti.
Muize dokonce vyuzivat, a také to dél4, nastroje podpory dobrého vztahu s vefejnosti, které jsou
velice drahé ale zarovenn masové a pro spolecnost stak Sirokym polem pusobnosti i velice

efektivni.
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Zavér

Cilem této bakalaské prace bylo zhodnoceni stavu public relations ve spole¢nosti Ceské
drahy, a.s.. Této problematice je v poslednich letech vénovdna velkd pozornost nejen
v souvislosti se snahou CD o zavedeni vlaku Pendolino do provozu a nasledujicimi
komplikacemi. Tato prace se snazi dokdzat, ze PR je v tomto podniku nezastupitelna, protoze
spravna  komunikace uspésné dopomahd Kk zajistovani pozitivniho minéni vefejnosti

o organizaci, tim k dosahovani pozitivniho image celé spole¢nosti.

V soucasném obdobi se pretvaieji vSechny zeleznice Evropy, nebot’ dochéazi k oddélovani
jednotlivych funkei Zelezni¢niho podniku. Dé€leni byvalych narodnich Zelezni¢nich sprav na
dopravce a manaZery infrastruktury ma celoevropsky rozmér. I na Ceskou republiku,
v souvislosti ve vstupem do Evropské unie, je vyvolavan tlak na zvySeni efektivnosti a
konkurenceschopnosti hlavné¢ v oblasti nakladni dopravy. Chystané zmény v souvislosti
s liberalizaci Zelezni¢ni dopravy se projevi zejména u CD a proto se museji stat prosperujicim a
konkurenceschopnym subjektem poskytujicim kvalitni pfepravni sluzby a na své obchodni

partnery a zakazniky ptisobit i prostiednictvim nastroji PR.

Uroveii public relations Ceskych drah, a. s. 1ze z pohledu vyuZivani dostupnych nastroji PR
touto spole¢nosti, hodnotit velice kladné. Ostatné tato spoleénost ma pro provadéni PR aktivit a
reklamu ziizené samostatné oddéleni. Je potfddana celd fada dobrodinnych a bezpe¢nostnich
projektl, napt. na ochranu zivotniho prosttedi nebo projekty na pomoc détem z détskych
domovi. V soucasné dobé¢ ma spolecnost jiz 6 druhii riznych reklamnich lokomotiv, vypravuje
také specialni vlaky za uc¢elem propagace zeleznice. Pro ucely informovanosti vetejnosti o sob¢ a
svych aktivitach pouZivaji jak elektronické tak tisténd média. CD dokonce maji i svij televizni
potad, kterym se snazi oslovit Sirokou vetejnost. Vydavaji také nékolik ¢asopisti urcenych jak
pro Sirokou vefejnost, tak pro odbornou vetejnost (zejména pro obchodni partnery), také ¢asopis

pro vlastni zaméstnance a samoziejmeé i internetové stranky.

Public relations je vénovéna velka pozornost a to nejen u vétsich firem. Ceské dréhy vyuzivaji
velice aktivné této slozky propagace a proto ji na zdklad¢ dostupnych informaci jiz nelze
navrhnout vyuziti dal§ich nastroji PR nebo rozsiteni jejich plisobeni. Lze pouze doporucit

udrZeni stavajici irovné a rozsahu PR aktivit.
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Piloha C - Zakladni hospodaiské ukazatele Ceskych drah, a.s. v letech 2004 - 2005

Ukazatel 2005 2004 05/04
STRUKTURA AKTIV A PASIV (mil. K¢)

Aktiva celkem 50013 47301 1,06
Dlouhodoby majetek 41 689 38729 1,08
Vlastni kapital 37151 37576 0,99
STRUKTURA VYSLEDKU HOSPODARENTI (mil. K¢&)

Provozni vysledek hospodareni - 806 - 654 1,23
Vysledek hospodateni za tcetni obdobi - 590 - 621 0,95
STRUKTURA VYNOSU (mil. K¢&)

Vynosy celkem 45428 45 982 0,99
Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb 34 901 36 550 0,95
FINANCN{ UKAZATELE

Obrat aktiv 0,91 0,97 0,94
ZadluZenost 0,25 0,20 1,25
Likvidita 0,25 0,31 0,81
ZAMESTNANCI

Primérny evidencni pocet zaméstnanci prepocteny na plné

zaméstnané (pocet osob) 65 232 73 825 0,88
Vynosy celkem na 1. zaméstnance (K¢/zaméstnanec) 696 407 622 851 1,12
Ptidana hodnota na 1. zaméstnance (K¢/zaméstnanec) 230710 224 363 1,03

Zdroj: Rocenka Ceskych drah, a.s. Praha: Ceské drahy, a.s., 2006
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