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ANOTACE

Prace se zaméfuje na otazku Integrovaného dopravniho systému v Libereckém kraji.
Zabyva se tim, jak se systém prezentuje a jakou vytvaii marketingovou komunikaci
s cestujicimi ve vefejné doprave. Prace pfindsi navrhy zlepseni tak, aby ¢innost integrovaného
dopravniho systému byla vefejnosti vice vnimdna a aby byl pochopen smysl existence

systému jako klicovy prvek pro rozvoj veiejné dopravy.
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TITLE

Marketing communication of the IDOL transit district

ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on the issue of transit district in Liberec region, Bachelor
thesis further focuses on how the transit district is presented as well as how the marketing
communication with passengers in public transport is created. Thesis produces suggestion for
improvements in a way that the activity of transit district is more perceived by public and the
meaning of existence of the transit district is understood as a key element for the overall

development of public transport.
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UvVOD

Marketing hraje v dnesni dobé velmi dulezitou. Propagace produktli pomoci nastroji
marketingové komunikace je v trzim i monopolnim prostfedim jednim ze zadkladnich pilift
fungovani spolecnosti nebo organizace. Slouzi k osloveni zdkaznikli, a to nejen téch
existujicich, ale zejména téch potencidlnich. Nezalezi na tom, zda se propaguje vyrobek nebo
sluzba vetejné¢ dopravy. Trh je dneska pfesyceny a témét kazdé odvétvi nabizi mnoho
alternativ. Pokud chce podnik, organizace nebo instituce na dne$nim sofistikovaném trhu
uspéet, musi nabizet dostatecné kvalitni produkt a umét ho dostatecné podpofit.

Prostfedi veiejné dopravy je v Ceské republice velmi specifické. Na vefejnosti mize
pusobit jako klidné monopolni prostfedi podporované danovymi poplatniky. Kompetence
a zodpovédnost se Stépi mezi institucemi statni spravy a mistni ¢i krajskymi samospravami.
Legislativa stanovuje zdkladni podminky, jak ma systém dopravni obsluznosti fungovat.
Situace je takova, Ze ji velmi siln€ konkuruji individudlni cestujici ve svych vlastnich
osobnich automobilech. Pro koordinatory vefejné dopravy je velmi obtizené vyhovét
pozadavklim vSech potencidlnich cestujicich, respektovat pfitom finanéni moznosti
amoznosti lidskych zdroji. Museji hledat stale nové cesty, kterymi by dokdzali omezit
vyhody individuélniho cestovani.

K pochopeni, jak vefejnd doprava funguje je nutné¢ seznamit se v tivodni kapitole
s ¢innosti integrovanych dopravnich systému. Stale hlubsi integrace jednotlivych moda
pfedstavuje trend, kterym se vefejna doprava ubird. Kromé samotného pochopeni je nutné
také predat informace jinym lidem a k tomu slouzi marketingova ¢ast prvni kapitoly.

Druhé kapitola vysvétluje, jak je organizovdna vefejna doprava v Libereckém kraji
pomoci integrované¢ho dopravniho systému IDOL. Ptedstavuje sluzby, které systém nabizi
cestujicim a analyzuje prosttedky, které organizator dopravy — spolecnost KORID LK
vyuziva, aby pfilakal cestujici do autobusii, vlakil a dalSich prostiedkil vefejné dopravy.

Cilem bakalaiské prace vzeSlé zanalyzy marketingové komunikace je navrhnout
systém opatieni, ktery by dokazal zvysSit povédomi vetejnosti o sluzbach systému IDOL,
informoval by je o vyhodéch cestovani vefejnou dopravou a piesvédcil by je k pravidelnému

cestovani systémem vetejné dopravy.



1 TEORETICKE VYMEZENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE A INTEGROVANYCH DOPRAVNICH
SYSTEMU

Uvodni kapitola se zabyva problematikou integrovanych dopravnich systémi, kde
vysvétluje zpusoby, jakymi byly systémy zalozeny a pokazuje na principy rozvoje, zaroven
odhaluje 1 uskali marketingového mixu a vénuje se produktu, marketingové komunikaci

a komunika¢nim nastrojtim.

1.1 Marketing

Existuje mnoho definic marketingu, u kazdé znich Ize ale najit jistou spolecnou
filozofickou myslenku, kterou mizeme charakterizovat jako védomé a cilené soustfedni se
podniku na zajisStovani potieb zdkaznikd a také v nejlepSim mozném uspokojovani téchto
zjisténych potieb, ptani a pozadavka (Urbanek, 2010).

Pro potieby marketingu aplikovaného v dopravni sféfe se da v zasadé pouzit
formulace od Jaroslava Svétlika (2005), pro né¢hoz je marketing procesem fizeni s vysledkem,
kterym je poznani, pfedvidani, ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojovani zdkaznikovych
ptani a potieb zplisobem, jenz zajist'uje 1 splnéni cilli dopravni firmy.

Svétlik (2005) se dale domniva, ze zdkaznikova ptani lze rozd¢€lit na hmotnd a
nehmotnd, pfi¢emz naptiklad Gspora nékladii se fadi mezi pfani hmotnd a mezi ptani
nehmotnd patii zejména ta, kterd vychéazeji zejména z emocionalnich psychologickych
procest. Toto rozdéleni se da uplatnit ve vSech odvétvich obchodnich vztahti, bez ohledu na
to, zda jde o prodej primyslového nebo spotfebniho zbozi, ¢i poskytnuti sluzeb, véetné téch
dopravnich.

Marketingova ¢innost ptfedstavuje podle nazori Kalky a Mallen (2003) pro podnik
dlouhodobé planovanou a systematickou realizaci vSech aktivit, sledovani pozadavkl trhu.

Pravé proto je analyza trhu jednim ze zdkladnich marketingovych krok.

1.1.1 Vyvoj marketingu

I ptfes urcité naznaky ze stredovéku se o marketingu za¢ind hovoftit az v dobé po
primyslové revoluci v 18. stoleti; protoZe tehdy poptavka vyrazné pievySovala nabidku,
nepotiebovali se obchodnici soustfedit na propagaci, atak je tato etapa nazyvéana jako
vyrobn¢ orientovany marketing (Hajicek, 2011). Béhem dvacatych let 20. stoleni se zacala
prudce rozvijet jednotliva hospodaiska odvétvi atrh se zacal sytit, coz vedlo ke zméné

a marketing se zacal orientovat na prodej (Pavlecka, 2008). Po druhé svétové valce se trh,
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ktery byl dfive orientovany na prodéavajiciho, uplné pfemeénil a orientuje se na kupujiciho.
Ve druhé poloviné 20. stoleti zacali obchodnici provadét vyzkumy trhu a sledovali chovéni
jednotlivych acastniki trhu, zjistuji pozadavky zakazniki, reaguji na zmény zajmu kupujicich
1 na celkovou situaci na trhu (Urbanek, 2010). Kalka a MafBlen (2003) si v§imaji, ze zpocatku
urc¢ovali uspéch podniku technici a vynalezci, poté jejich roli prevzali finanéni nebo danovi
odbornici anyni se zacCina pfipisovat hlavni zasluha tém, ktefi nesou zodpovédnost za
marketing. S rostouci mirou globalizace a technologického pokroku dochézi i v marketingu
k podstatné obsahlejsSimu sbirani dat, kterd neni zejména vlivem internetu obtizné ziskat

a nasledné zpracovat piesnéjsi analyzy.

1.1.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix lze povazovat za zaklad marketingového fizeni, k némuz se upina
kazda organizace za ucelem splnéni svych marketingovych cilii. Podle Miroslava Foreta
(2008, s. 83) ,,marketingovy mix zahrnuje vse podstatné, s cim se firma obraci na trh,
na zakazniky, vse, co rozhoduje o jejim uspechu na trhu*. Firma si marketingovy mix vzdy
vytvaii na zaklad¢é svych moznosti a musi byt schopna jej pruzné¢ meénit s ohledem na vyvoj
situace na trhu.

Marketingovy mix firmy je tvofen rliznymi prvky, kdy jednotlivé prvky predstavuji
urcité faktory pfi prodeji. Zakladni marketingovy mix se sklada ze Ctyt prvka, kterymi podle

Cevelové (2016), Zahalky (2017) i Foreta (2006) jsou:

cena (price),

produkt (product),

distribuce (place),

e komunikace (promotion).
DalSim rozvojem vSech oblasti hospodafstvi se toto zdkladni vniméni podle Foreta (2008)
zaCalo ukazovat jako nedostate¢né, protoze nebylo schopné reagovat na ptislusna specifika
danych oblasti, a bylo rozsiteno o dalsi prvky, nazyvaneé:

o lidé (people),

e procesy (processes).

Zékladni marketingovy mix se dnes podle Cevelové (2016), Zahalky (2017) i Foreta

(2006) wuplatnuje pouze ve vybranych pramyslovych odvétvich hospodaistvi, podle
anglickych ekvivalentl jeho prvki se pro né€j vZilo oznaceni 4P. V segmentu sluzeb se pak jiz

uplatniuji podle Zahélky (2017) rozsifené marketingové mixy 5P, 6P nebo dokonce §P.
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V marketingovém mixu je podle Foreta, Prochazky a Urbanka (2003) dulezité
zohlednovat vzajemné vazby jednotlivych prvki a dokézat je uplatnit pti feSeni nastalych
situaci vzdy ve vyvazenych pomeérech. Autofi se domnivaji, Ze nesystémové nebo dilc¢i
vylepSovani jednotlivych prvki obvykle nevede k lepsim celkovym vysledkiim. Podle toho se
usuzuje, ze jeden, byt vynikajici, prvek v marketingovém mixu nemiize zachranit situaci
v pripadech, kdy firma nevénuje pozornost zbyvajicim prvkim. V opacném piipadé pak mize
1 jeden zcela zanedbavany prvek ohrozit ¢i pokazit jinak velmi vhodné pfipravenou koncepci,
ato pravé proto, ze spotiebitel zpravidla vnima vSechny prvky spolecné a ty jsou navic na
sobé vzajemné zavislé.

1.2 Produkt

tim, co chceme na trhu smeénit, prodat. ““ Kotler a Armstrong (2004) zase vnimaji produkt jako
statek nabizeny na trhu s cilem uspokojit potiebu, touhu nebo prani a dale dodavaji, ze
produktem nejsou pouze fyzické piedméty, ale rovnéz nehmotné sluzby. SluZby jsou oproti
hmotnému zbozi podle Kotlera a Armstronga (2004) aktivity a uzitky, na které se neda
prevadét vlastnické pravo. Dale se autofi domnivaji, Ze nabizenim sluzeb a vyrobkil vytvareji,
pfedstavuji a nabizeji zazitky a zkuSenosti, coz vedlo k tomu, Ze produkt uz neni jen
obyCejnym produktem, ale vytvafi znacku a casem symbol s bohatou tradici. Autofi jsou
presvédceni, ze schopnost vytvofit silnou a divéryhodnou znacku, kterd se dokaze udrzet na
spravného marketéra. Podle autorti se také mnoho prodéavajicich dopousti chyby v tom, ze se
az moc soustfedi na vyrobky ¢i sluzby a nevénuji se pocitim a uzitklim, které u zakaznika
vyvolavaji. Autofi radi prodejciim, aby se vzili do role feSiteld problémi a premysleli, jak
uspokojit zdkaznikovu potiebu.

Zakaznici podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 34) vnimaji hodnotu, kterou jim
dany vyrobek ¢i sluzba dokéaze ptinést. Autofi to dokladaji tvrzenim: ,, Hodnota pro zdakaznika
predstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zdkaznik ziska z viastnictvi a uzivani prislusného
vyrobku, a naklady, které musi vynalozit na to, aby si dany vyrobek ¢i sluzbu opatril.

V marketingu se podle Foreta (2008) rozliSuji tii zédkladni slozky produktu a témi
jsou: jadro, redlny produkt a rozsifeny produkt. Jadro podle néj definuje hlavni uzitek
produktu, onu hodnotu, kterou zakaznikiim produkt poskytuje a je pro né€ ptinosny, jelikoZ jim
pomuze fesit problém, jenz vedl pravé k zakoupeni dan¢ho produktu. Zakaznici jsou vsak

podle autora Casto zvyklej$i vnimat a sledovat realny produkt, u kterého hodnoti jeho
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kvalitu. Autor dale upozorniuyje, ze kvalitu produktu hodnoti vzdy zédkaznik a odkazuje se na
prizkumy, podle kterych zékaznici urcuji kvalitu jako kombinaci dobré dostupnosti,
jednoduchého ovladani, akceptovatelné ceny a davéryhodné znacky. Autor popisuje
dulezitost designu, ktery vyjadiuje vztah mezi formou, provedenim a obsahem. Posledni
formou je roz§ireny produkt, ktery zdkaznikim podle ndzoru autora poskytuje rozliSitelnou
vyhodu. Obvykle se jedné o rizné formy dopliikovych sluzeb, jako jsou doruceni zbozi domu
zdarma apod. Autor si v§ima vysoce konkurenc¢niho prostiedi, kde rozsSiteny produkt mtize

sehrat klicovou roli béhem rozhodovani zakazniku.

1.2.1 Zivotni cyklus produktu

Cas je v podnikatelském sektoru velice dilezity. Rozhoduje i o tom, jak dlouho ma
Sanci produkt udrzet se na trhu. Foret (2008) pfipodobnuje produkt k Zivym organismim,
u nichZ dokdzeme rozeznavat jednotliva stadia jejich vyvoje. Domniva se, Ze Zivotni cyklus
produktu prochazi ur€itymi stadii doprovazenymi marketingovymi specifiky, pficemz kazdé
klade urcité odlisSné naroky a ptinasi jiné moznosti. Jakmile podle Kotlera a Armstronga
(2004) firma uvadi na trhy produkt, vzdy ma zajem na tom, aby byl uspésny, nikdy pfitom ale
neocekavd, ze se produkt bude prodavat donekonecna. Autofi dodavaji, ze cilem firem je
vzdycky vytvoftit takovy zisk, ktery dostate¢né pokryje riziko a usili vynaklddané pti uvadéni
produktu na trh. Foret (2008) rozliSuje Ctyfi faze produktu a nazyva je: zavadeni, rist, zralost
a upadek. Kotler a Armstrong (2004) uvadé¢ji jest€ vyvojovou tazi, kterou tadi upln€ na
pocatek jesté pred zavadénim.

Vyvojova faze podle Kotlera a Armstronga (2004) nastava uz ve chvili, kdy firma
vyhledava a za€ina rozvijet namét na novy produkt. Je to obdobi, kdy prodeje neexistuji, ale
naklady na produkt se zvySuji.

Zavadéci faze je obdobi pozvolného rastu prodeji, zptisobeného uvedenim produktu
na trh. Podle Kotlera a Armstronga (2004) nedosahuji firmy zisku, protoZze ndklady se
zavadénim na trh pfevysSuji vynosy z prodeji. Foret (2008) pozoruje vysokou miru rizika,
ktera je pro tuto fazi typickd. Firmy taky podle ného musi vynakladat vysoké Castky na
propagaci a predpokladaji, ze se produkt na trhu uchyti. V této fazi se také vyskytuji
nedostatky a drobné zavady a firmy jsou nuceny novinku stale ladit a vylepSovat.

Faze ristu nastava ve chvili, kdy je produkt trhem pftijat. Podle Foreta (2008) se
zvysuje zajem zakaznikli o produkt a trzby z jeho prodeje rostou. Autor upozoriiuje, Ze na trh
pfichazeji konkurenti se svymi produkty a maji vyhodu toho, Ze uZ nemusi vynakladat

prostiedky na §ifeni osvéty o produktu a diky tomu mohou nasadit niz8i cenu. Také si autor
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v§imd, ze konkurence produkt co nejvice napodobuje, aby usettfila ¢as a nemusela investovat
do védy, vyzkumu, vyvoje a testovani.

Faze zralosti symbolizuje, Zze se vynosy z prodeje dostaly na maximum. Podle
Foreta (2008) firma snizuje vyrobni ndklady tim, Ze omezuje vydaje na propagaci a pro
komeréni uspéch je rozhodujici chovani konkurence, kterd obvykle pfichazi na trh
s napodobeninami a plagiaty, aby dosdhla jesté nizsi ceny. Podle Kotlera a Armstronga (2004)
zisk spolecnosti v této fazi klesa a je to disledkem vydaji, které firma vynakldda na
marketing, aby ubranila produkt pted konkurenci.

Faze upadku je podle Kotlera a Armstronga (2004) stav, kdy objemy prodeje klesaji
a zisk se snizuje. Podle Foreta (2008) jiz nema v této fazi vyznam investovat do propagace
a produkt by se mél postupné doprodavat a stahovat z trhu. Firma by také méla v této chvili
ptijit s dal§im inovovanym produktem, aby nahradila ten upadajici.

Podle Foreta (2008) se koncepce zivotniho cyklu produktu jevi jako velmi uzite¢na
pomucka, ale musi byt firma schopna stanovit, ve které fazi se jeji produkt zrovna nachazi,
coz byva nékdy velmi tézké stanovit. Déle si v§ima, Ze u spotiebniho zbozi je mozné tipadek

jesté oddalit tim, ze firma ptispéché s néjakou inovaci.

Triby
a zisky

Zisky

[ —

= s

Féze

vyvoje produktu Uvedeni na trh Riist Zralost Upadek

Ztraty/
investice

Obrazek 1 Vyvoj objemu prodeji a ziskovosti béhem cyklu zivotnosti produktu (Kotler
a Armstrong 2004, s. 463)

1.3 Marketingova komunikace

Soucasti kazdého marketingového mixu je téZ propagace vyrobkd ¢i sluzeb
a komunikace se zakazniky nebo obchodnimi partnery. Podle Foreta, Prochdzky a Urbanka
(2003, s. 157) ,,je cilem komunikace snaha ovlivnit chovani lidi na zaklade procesu

‘

prezentace ideji, sdileni myslenek a Sireni informaci.
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Podle teoretického vymezeni Foreta, Prochazky a Urbanka (2003) proces
marketingové komunikace zahajuje firma (autor sdéleni), jez se snazi oslovit zakazniky
(ptijemce). Informaci, kterou autor chce sdélit piijemci, koduje do zpravy ata je nasledné
odesilana smérem k pfijemci. Pfijemce po obdrzeni této zpravy jeji obsah obvykle dekdduje
ana jeji informaci zareaguje. Svoji reakci vytvaii autorovi sdéleni zpétnou vazbu, ktera je
vysledkem procesu komunikace. Ma-li byt proces komunikace GspéSny, musi dojit k pozitivni
zpétné vazbé ze strany piijemce (napi. zakoupeni nabizeného produktu). Je-li vysledkem
procesu negativni zpétna vazba, nemusi to ihned znamenat, Ze nabizeny produkt ¢i sluzba je
fataln¢ Spatny. Béhem celého procesu mohl nastat komunikacni Sum, takto se oznacuji
vSechny elementy, které mohly zapfiCinit negativni zpétnou vazbu. Pokud tato situace
nastane, je dilezité odlisit, zda se jedna o vnéjsi (rusivé) elementy, nebo o vnitini, kterymi

muze byt napi. nepozornost ¢i nepochopeni piijemce.

/'/I Odesilatel H Kodovani |—> Vsdéleni ] —D‘ Dekédovani H Piijemce ]\‘\,

7'y

: Média i
i Iy i
E i
| Sum 3
\ — Zpémivazba [--------No--Temeopieeeeos Odezva [¢----- ‘ 4
. P \></ ezva
Oblast zkusenosti odesilatele Oblast zkusenosti piijemce

Obrazek 2 Prvky komunikacniho procesu (Kotler et al., 2007, s. 819)

Dnesni vyspélé komunikacni technologie kladou vysoké naroky na proces
marketingové komunikace. Janouch (2010, s. 21) tvrdi: ,, Komunikace se zdkazniky je proces
a jako takovy se musi monitorovat, analyzovat a zlepsovat. “ Déle radi divat se na internetovy
marketing jako na proces, jehoZ cilem by mélo byt poznani zdkaznika. Cely proces se snazi
definovat v nékolika fazich:

e definovani cilového trhu,

e vybér strategie positioningu,

e ustanoveni cilll marketingové komunikace,

e zvoleni podoby marketingového komunika¢niho mixu,
e pfiprava rozpoctu a vybér komunikacénich prostiedk,

e analyza navratnosti a vyhodnoceni efektivnosti marketingové komunikace.
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Jednotna marketingovd komunikace, nckdy také oznacovana jako integrovana
marketingovd komunikace, je vyvojem situace poslednich dekad, kdy zacalo byt
marketingové komunikac¢ni prostfedi formovano dvéma faktory. Podle Kotlera a Armstronga
(2004) se trhy fragmentuji a vytvareji tim spiSe mensi skupiny zakaznikli se specifickymi
potfebami. Disledkem toho je potfeba budovat jesté uzsi vztahy se zakazniky. Za druhy
faktor autofi povazuji moderni technologie, diky nimz ma podnik moznost snadno ziskavat
informace o individualnich potfebach zakaznikli a zéroveil s nimi miize jednoduse a piesné
komunikovat. Autofi dale vysvétluji, Ze se jednad o koncepci, ve které musi podnik peclivé a
uvazlivé pracovat se vSemi svymi komunika¢nimi nastroji. Pii vytvaieni takové koncepce je
proto podle nich nezbytna i integrace riznych podnikovych oddéleni a tymi, protoze firma
musi komunikovat zteteln¢, konzistentné a pfesvédcivé ve vSech situacich, kdy by s ni mohl
ptijit zdkaznik do styku. Zakaznik si totiz vSechna odli$na firemni sdé€leni, kterd vnima, dava

do vzajemnych souvislosti a z nich si utvari celkovy obraz o podniku.

1.3.1 Strategie a cile marketingové komunikace

Zvoleni strategie marketingové komunikace je zdkladnim rozhodnutim pied
zahdjenim komunikovani s vefejnosti. Existuji dvé zakladni strategie, které popisuji, jak
zdkaznikovi predstavit produkt, vzbudit o n&j zdjem ze strany zdkaznika a jak ho dostat
k zadkaznikovi. Foret (2006, s. 228-229) je obecné definuje jako:

e strategie tlaku: podnik se snazi protlacit produkt ke koncovému zakaznikovi skrze
distribu¢ni kanaly. Je zaloZena zejména na osobnim prodeji a na podpote prodeje.
Podle této strategie vyrobce presvédcuje své distributory a prodejce o vyhodnosti
svého produktu. Prodejci pak nasledné plsobi na zdkazniky atla¢i je k nakupu
produktu. Této strategie obvykle vyuzivaji velké zavedené firmy, které jsou kapitalové
silné.

e strategie tahu: podnik se pravé naopak reklamou a vSeobecnou publicitou ve
sdélovacich prostfedcich snazi vzbudit zdjem zdkaznikli a chce zvysit poptavku po
nabizeném produktu u maloobchodnich prodejcti nebo mistnich distributort, kteti pak
tyto zvySené pozadavky prendseji na své dodavatele a vyrobce. Tato strategie je
typické pro malé nebo zacinajici firmy, které dokdzou vice vnimat podnéty trhu.

Foret (2006, s. 230) vSak krozdéleni tvrdi: ,,Obé propagacni strategie jsou ponékud
vyhrocenymi krajnimi variantami. V praxi se casto kombinuji a prolinaji. Spise jde o to, které
je v tom konkrétnim pripadé a okamziku vic a které méne.“ Dale si v§ima, jak ob¢ strategie

mohou vyuZzivat stejnych ndstrojii, ale vzdy v rizném kontextu. Reklama v misté¢ prodeje
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byva obvykla pii strategii tahu, kdezto reklama ve sdélovacich prostfedcich je vhodna pro
strategii tlaku.

Cile marketingové komunikace, zejména jejich stanoveni, patii k zédkladnim
realizovat podle Kalky a MéBen (2003) pouze, pokud podnik dokaze provéfit, jestli a jak
dalece mohou pftispét k dosazeni ekonomickych cilti. Autorky se dale domnivaji, ze stanoveni
cilit mize mit vliv na zivotni cyklus produktu, dobrou povést znacky nebo na charakter cilové
skupiny. Obvykle si firmy stanovuji za cil: poskytnuti dostatecného mnozstvi potiebnych
informaci, stimulace poptavky po produktu, zdiraznéni hodnoty a uzitku produktu, odliSeni
od konkuren¢niho produktu, budovani znacky nebo posileni firemni image, podotykaji
autorky.

Pti formulovani cilli je mozné vyuzit nékteré z modeld marketingové komunikace,
které byly vypracovany v prubéhu let a nyni se zdokonaluji. Snazi se objasnit chovani
zakaznikil na zaklad¢ prokazatelnych méftitelnych vysledkd.

Model AIDA patii mezi nejzndméjsi a nejpouzivangjsi. Podle Foreta, Prochdzky a
Urbanka (2003) vychazi z ptfedpokladu, Ze kupujici pfed ndkupem postupuje nc¢kolika fazemi
vlastniho vztahu k vyrobku nebo sluzbé. Autoti dale zdlraznuji, Ze je pojmenovan podle ctyt
fazi, které v angli¢tiné vyjadiuji posloupnost mysleni, rozhodovani a zpisob jednani
zakazniki:

e  Attention (ptildkani pozornosti),
e [nterest (ziskani zajmu),

e  Desire (nastoleni touhy),

e Action (jednani).

Model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) se
pouziva ke zjisténi vysledkll a navratnosti reklamy. Foret (2006) vysvétluje, jak tento model
pozaduje, aby reklamni cile byly peclivé rozpracovany a konkretizovany, nejlépe aby mély
pisemnou podobu nebo mohly byt vyjadieny kvantitativné v méfitelnych jednotkach. Podle
autora to pozdé&ji umozni 1épe vyjadiit efektivitu vSech reklamnich Cinnosti. Dale autor model
vyuziva k definovani cilii nasledujicich 6M:

e  Merchandise (zbozi); V ¢em tkvi ptinos produktu?
o Markets (trhy),; Které zakazniky ma reklama oslovit?
e Motives (motivy); Pro¢ by méli produkt kupovat?

e Messages (sdéleni); Jaké jsou diilezité informace podle zdkaznikti?
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o  Media (sdelovaci prostiedky); Kterymi prostfedky budou zékaznici osloveni?

e  Measurements (méreni), Jaky zpusob bude definovat vysledek komunikace?

1.3.2 Nastroje marketingové komunikace

Komunikaéni mix je termin, ktery se pouzivd pro uceleny soubor nastroji, které
dovoluji nejen ucelné tizeni trznich procest a efektivni komunikaci s obchodnimi partnery,
ale také umoznuji ovlivnit ndkupni a spotfebni chovani zékaznikti. Kotler a Armstrong (2004)
pouzivaji nasledujici kombinaci péti dilezitych néstroji:

e reklama,

e podpora prodeje,

e vztahy s vefejnosti (public relations),
e osobni prodej,

e piimy marketing (direkt marketing).

Kazdy ztéchto nastrojii disponuje odliSnymi mozZnostmi, skrze které muize svym
souCasnym, ale rovnéz potencidlnim zakaznikiim sdé€lovat vSe, co poklada za dulezité
a potfebné. Foret, Prochazka a Urbanek (2003) se domnivaji, Ze v soucasné dobé& neni
myslitelné, aby jakykoliv podnik prosperoval bez vyuZzivani marketingové komunikace.
Ackoliv je komunika¢ni mix povaZzovan za zdkladni komunikacni aktivitu, marketingova
komunikace ptesahuje ityto nastroje. Dulezité jsou rovnéz cena, vzhled vyrobku nebo
prostfedi provozovny, pravé proto je dulezité, aby vSechny nastroje byly koordinovany

1 v ramci marketingového mixu, a tak bylo docileno nejvétSiho komunikaéniho efektu.

Pecliveé pripraveny mix komunikacnich nastroju

0

Osobni
prodej

3 Konzistentni, jasn:
— 5| apresvid&iva sdéleni
o firmé a produktech

Podpora Public

PFimy
marketing

Obrazek 3 Integrovana marketingova komunikace (Kotler et al. 2007, s. 818)
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Reklama je souc¢ast komunika¢niho mixu, se kterou se dennodenné setkavaji vSichni
obcané civilizovaného svéta. Kotler a Armstrong (2004) i Foret, Prochazka a Urbanek (2003)
se shoduji, Ze reklama je jednosmérnou placenou formou, jak firma propaguje své produkty.
Podle Kalky a MaBen (2003) miize byt reklama chapana jako komunikacni proces mezi
firmou, ktera poselstvi odesild, a zadkaznikem, ktery ho pfijima. Vzdy se jedna o ucelové
zpracované sdéleni, které ma za cil oslovit Siroké spektrum zakaznikd a zvysit jejich
povédomi o nabizeném produktu. VSichni autofi se shoduji, Zze pro reklamu je typicka jeji
schopnost ovlivnit ve velmi kratkém casovém obdobi velké mmnozstvi lidi Zijicich na
rozsédhlych geografickych tzemich k rychlé zméné spotfebniho chovani. Foret (2006)
upozornuje, ze firma, jez je zadavatelem reklamy a plati i za jeji Sifeni v medialnim prostoru,
ovliviiuje obsah dané reklamy. Proto se v ni Casto pfehan€ji a vyzdvihuji klady produktu
a nedostatky nebo nasledky se objektivné neptipousti. U reklam existuje mnoho zplsobi
jejich rozdéleni. Foret (2006, s. 237) je dé€li podle zamysleného cile sdéleni:

e Informativni; ktera informuje vefejnost o novém produktu a jeho vlastnostech. Utelem
je vyvolat zajem.
e  Presvédcovaci; kterd je zafazovana v obdobi konkurenéniho tlaku. Uelem je
presvédcit zakaznika, aby koupil pravé nas produkt.
e  Pripominaci; ktera ma udrzet produkt nebo znacku v povédomi zakazniki.
Ziejmé je, ze se reklamy déli také podle médii, kterymi je sdéleni distribuovano uZivateli.

V tabulce 1 jsou uvedeny nejpouzivanéjsi druhy médii a shrnuty jejich vyhody a nevyhody.

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody reklamy v danych médiich

Médium | Vyhody Nevyhody
Novin Flexibilita, pokryti mistniho trhu, vysoka Kratka zivotnost, omezena kvalita tisku,
Y daveéryhodnost nepozornost Ctenafe
Casopis Moznost osloveni cilové skupiny, dobra Nepruznost, vysoké naklady
PIY 1 kvalita tisku, dlouha Zivotnost

Televize Siroky dosah na trhu, vyuzivani vice Vysoké celkové naklady, pomijivost
lidskych smysli (ovlivnéni vice vjemu) sdéleni, casova omezenost sdéleni
Moznost regionalniho zacileni, nizké Vnimani pouze pomoci sluchu,

Rozhlas . . AP
naklady nepravidelnost poslouchani radia

Venkovni | Flexibilita, moznost opakovaného Niz8i moznost oslovit nékteré cilové

reklama a Castého kontaktu skupiny, omezena kreativita

On-line Osloveni vybrané cilové skupiny, nizké Omezeny pocet oslovenych, nizky vliv,

reklama naklady a pfimy kontakt software na blokovani reklamy

Zdroj: Kotler a Armstrong (2004)
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Podpora prodeje je obecné rlizny casové omezeny program, ktery se snazi zvysit
objem prodeje pomoci atraktivnéj$i nabidky produkti nebo sluzeb pro zikazniky. Jako
podporu prodeje 1ze vnimat situace, kdy se prodavajici snazi oslovit potencialni zédkazniky
skrze riizné kupony, vouchery a soutéze, ale rovnéz vyuziva i napt. odmény pro zdkazniky pfi
nakupu nad stanovenou c¢astku (3+1 zdarma apod.) nebo pro supermarkety velmi typické
slevy ve formé¢ akéni ceny na dané produkty. VSechny tyto programy podle Kotlera
a Armstronga (2004, s. 638) pfitahuji pozornost zékaznikii, siln¢ je podnécuji ke koupi
a mohou dramaticky zvysit prodeje. Nicméné se dale domnivaji, ze ,, podpory prodeje maji
obecné kratky Zivot a nejsou tak ucinné v budovani dlouhodobé preference znacky jako
reklama nebo osobni prodej. “ Kalka a MaBen (2003) jsou piesvédceny, ze pti¢inou konflikti
mezi vyrobcem a prodavajicim je pravé podpora prodeje, kdy prodejce chce za pomoci
podpory z prodeje ziskat u zdkaznikii preference pro svlij obchod a vyrobce chce totéz
dokazat pro své produkty. Foret (2006) se dokonce domnivé, ze reklama prestava hrat
v rozpoCtech na marketingovou komunikaci viidéi roli, kterou naopak piebird podpora
prodeje. Autofi si také v§imaji rozdilu, kdy reklama obvykle hlésé: ,,Kupujete na§ produkt!*,
mezitim podpora prodeje 1dka heslem: ,,Kupujte produkt ihned!* Foret (2008) rozliSuje podle
toho, na koho se podpora zamétuje:

e podporu prodeje na konecné zékazniky,

e podporu podeje na zprostiedkovatele.
Podporu kone¢nych zakaznikl pak podle Foreta (2006) povzbuzuji pfimé a nepiimé formy.
Za primé jsou oznaCovany ty, u kterych je zdkaznik odménén bezprosttedné poté, co splnil
podminky (napf. pfi ndkupu 3 ks produktii obdrzi jeden zdarma). U neprimych nastroju
obvykle plni zdkaznik vice ukoll, nez dosdhne na odménu (napft. sbira razitka za kazdy nakup
a az jich bude mit pét, ziska limitovanou odménu).

Vztahy s verejnosti, nékterymi autory uvadéné jako prace s vefejnosti a v anglicting
nazyvané public relations (zkracené¢ PR), vnimaji Kalka a MiBen (2003, s. 92) jako
., Systematickou péci a opatreni, které vyvolavaji ditvéru verejnosti.“ Vetejnosti se v tomto
ptipad¢ podle autorek rozumi dodavatelé, stavajici i potencialni zdkaznici nebo Urady a jiné
spravni instituce. Podle Kotlera a Armstronga (2004) jsou nastroje pro vytvaieni vztahl
s vefejnosti pusobivé, protoze zakazniklim pfipadaji zajimavé piibéhy a udadlosti mnohem
vérohodnéjsi nez reklamy. VSichni autofi se shoduji, Ze hlavni cilem prace s vefejnosti je
snaha o pribézné budované dobré jméno podniku. Pro docileni dobrych vztahl je dilezité
pozitivné komunikovat, kladné a védomé piisobit a ucelné ovliviiovat verejnost. Foret (2008)

rozdéluje komunikaci s vetejnosti do dvou zakladnich rovin:
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e komunikace s vnitinim (internim) prostfedim podniku,

e komunikace s vnéjSim (externim) prostiedim.
Pti komunikaci s vnitinim prostfedim podnik cili na své vlastni zaméstnance, snazi se, aby se
ztotoznili s cili 1 zajmy firmy a piijali je za své. Je dulezité, kdyz maji zaméstnanci kladny
vztah k podniku, protoZze pro firmu to ma piinosy nejen v ramci svédomitéjSiho plnéni
pracovnich povinnosti, nybrz ipifi soukromych akcich zaméstnancii nebo firemnich
prezentacich, kdy loajalita zaméstnancti snadno piispiva k pozitivnimu vniméani podniku
vetejnosti. Béhem komunikace s vnéj§im prostfedim je naopak vytvofit dobré vztahy v okoli
podniku, zejména se svymi potencidlnimi zakazniky, orgdny statni spravy, dodavateli a médii.
Zpusobem, kterym cCasto podniky komunikuji navenek, je sponzoring rtiznych kulturnich,
sportovnich nebo charitativnich udalosti. Dulezitou roli hraje podle Foreta (2008) externi
komunikace podniku béhem krizovych situaci, které se mohou vyskytnout. Dulezité¢ je
v tomto ptipadé mit vypracovany urcity krizovy scénat, ktery definuje, jak maji zaméstnanci
komunikovat se sdélovacimi prostfedky nebo zachranafi.

Osobni prodej tvoii dal$i dilezity nastroj komunikagniho mixu. Uinnou silou
osobniho prodeje je bezprostiedni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Foret (2008,
s. 117) se domniva, ze ,, pro uspech je klicova osobnost prodejce, ktery musi umét zdakaznika
zaujmout vysokou znalosti nabizeného produktu, profesionalnim vystupovanim a sympatickym
chovanim.* Dal8i duileZitou dovednosti je vyspéla znalost psychologického plsobeni na
zakazniky. Kalka a MéBen (2003) si v§imaji, ze je dilezité zprostfedkovat kupujicim jistotu
spolecenského uznani, a proto by mé¢l pokazdé prodavajici naznacit zdkaznikovi, Ze rozpoznal
jeho uroven, kterou zakaznik stvrdil svym rozhodnutim produkt ¢i sluzbu zakoupit. Pfimy
kontakt totiz vZzdy umoZiluje prodejci vzbuzovat mezi potencidlnimi zékazniky zaZzitky
aemoce. Mezi b&Zné ukoly osobnich prodejeti patii: rady zakaznikim, ziskdvani
a shromazd’ovani informaci o zékaznicich a dohled nad pribéhem dodavky produktu nebo
prubéhem poskytovani sluzby. Velkou hrozbou tohoto nastroje je ohrozeni dobrého jména
podniku, coz mliZou zpUsobit nesplnitelné sliby nebo jind pochybeni prodavajiciho. Zna¢nou
nevyhodou osobniho prodeje mlize byt urcité i nizky dosah, kdy prodavajici nemtze efektivné
oslovit zadné Siroké spektrum kupujicich.

Primy marketing, byva také oznafovéan jako cileny marketing nebo z anglictiny
uzivany termin direct marketing, je nastroj, ktery se vyznacuje svoji interaktivitou a orientaci
na predem vytipovany segment trhu. Podle Kotlera a Armstronga (2004) je trendem velmi
blizky pfistup ke kazdému zakaznikovi a individualni zaméteni podniku. Aby se firmy

dokazaly priblizit ke svym zdkaznikim a mohly snimi budovat pevnéjsi, osobnéjsi,
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privétivejsi vztahy, zacaly vyuzivat pfimy marketing. Janouch (2010) popisuje tento néstroj
jako cinnost, kde se komunikace uskuteciiuje napifimo mezi dvéma subjekty (podnikem
a zakaznikem). Dale tvrdi, Ze osloveny subjekt (zakaznik) md moznost vyslat okamzitou
zpétnou vazbu nebo jinou formu reakce na sdéleni od oslovujiciho subjektu (podniku). Foret
(2008, s. 118) upozorije, ze ,, primy marketing ve srovnani s reklamou zbytecné neoslovuje
Sirokou verejnost, ale soustredi se pouze na ty zdakazniky, jimz se mize zdat uvedena nabidka
zajimava. “ Mezi nejtypictéjsi zpusoby, jakymi se firmy snazi oslovit zakazniky, lze zatadit
zasilani sd€leni na e-mail, prezentovani se na socialnich sitich, zasilani rtiiznych nabidkovych
katalogti nebo telefonicky marketing. Foret také rozdéluje pfimy marketing na dvé formy:

e adresny piimy marketing,

e neadresny pfimy marketing.
U prvniho zminéného je vzdy nabidka urcena konkrétni osobé¢, jejiz idaje mé firma vétSinou
zanesené¢ ve své databazi klientd. V takovychto databédzich byvaji krom osobnich udaji
zaznamenavany 1 dulezit¢ faktory obchodniho chovéani zdkaznika, kterymi jsou napf.:
nebo o preferencich platby kartou ¢i hotove. Zatimco neadresny piimy marketing oslovuje
také urcity predem vytypovany segment trhu, nikoli vSak konkrétni osoby jmenovité. Obvykle

je ale nabidka distribuovana na zéklad¢ n¢jaké firemni databaze.

1.4 Integrace

Pojem integrace se v soucasnosti pouziva napfi¢ nékolika rliznymi védnimi
i uméleckymi disciplinami. Slovnik soucasné ceStiny (2011) slovo integrace do ceStiny
preklada jako sceleni, uceleni, sjednoceni, ptipadné zaclenéni.

V oblasti vefejné dopravy ji pak lze vnimat tak, Ze integrace je procesem tvorby
a fungovani integrovaného dopravniho systému (zkracené¢ IDS). Zakladem je poznani faktort
ovlivityjicich vznik a existenci IDS a naslednym krokem je vytvofeni veliké sité vztaht, které
jsou i smluvné oSetiené tak, aby doslo k zajiSténi fungovani celého systému jak stavajiciho,

tak budouciho procesu dopravni integrace (Mojzis, Graja a Vancura 2008).

1.5 Integrovany dopravni systém

Mobilita cestujicich v rdmci jednoho piepravniho a dopravniho systému tvoii zaklad
IDS. V tomto systému jsou veskeré procesy a ¢innosti orientovany k cestujicimu, u néhoz vse
zaCina i konci. Systém musi byt vytvaren podle pozadavki cestujicich a pro uspokojeni jejich

potieb je v dneSni dobé dilezité pracovat také s ur€itym standardem kvality sluzeb (MojZis,
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Graja a Vancura, 2008). Veskeré uvahy o fungovani IDS musi zohlednovat cestujici, pokud
tomu tak neni, ztraceji uvahy smysl.

Podle Chlané a Benediktové (2008, s. 197) ,,IDS v sobé prindsi vyssi organizacni
a ekonomické vztahy mezi subjekty, které se ucastni hromadné dopravy osob, at' uz jsou to
cestujici, dopravci, mésta, obce ci kraje. *

,.Je to systematické propojeni a prositovani vSech v dané oblasti dostupnych linek
a druhu méstske regionalni dopravy v jeden systéem, “ doplnuje definici Jares (2016, s. 69-70),
ktery zaroven udava, ze ,,rozdil oproti béznému systéemu verejné dopravy spociva v tom,
Ze cestujicimu miize byt navrzeno spojeni ve smyslu: 1 jizdenka, 1 jizdni rad, 1 tarif, 1 sit,
prestoze se v dané oblasti vyskytuje vice druhit dopravy, vice dopravcii a také administrativni

hranice, napr. mezi méstem a regionem. Integrovany zde casto znamend: napric jednotlivymi

druhy dopravy, pres pusobnost vice dopravcii, spolecné nebo jednotne. *

1.5.1 Principy fungovani IDS
Pokud vznika novy integrovany dopravni systém, je nutné¢ zohlednit zakladni principy,
které jsou podle Mojzise, Graji a Vancury (2008, s. 11) definovany jako:

e princip cestujiciho: cestujici je vzdy na prvnim misté a jeho potfebdm musi byt cely

systém ptizplisoben,

e princip systému: systém vetfejné hromadné dopravy (zkracen¢ VHD) pro cestujiciho

musi byt atraktivni a srozumitelny, mél by bytjednoduchy a piehledny, jsou
pozadovany urcité standardy kvality, je nastavena taktovd a intervalovd doprava
garantované prestupy mezi spoji riiznych dopravcu,

e princip alternativy: IDS se stane 1¢innou alternativou vuci individualni automobilové

dopravé (dale jen jako IAD) na stale vice pfetéZovanych komunikacich,

e  princip jednoho jizdniho dokladu: cestu z vychoziho do cilového mista lze uskutecnit

na jeden jizdni doklad, nabidka jizdenek je z hlediska druhu a ceny piivétiva a jizdné
je ekonomicky dosazitelné,

e  princip jednoty: vSechny naleZitosti pted cestou lze vytidit v zdsad¢ na jednom misté —

jednotny prodejni, odbavovaci a informacni systém,

e princip homogenity poptavané sluzby: cestujici v IDS vykazuji kvalitativn€ jednotnou

pfepravni potiebu,

e princip heterogenity nabizené sluzby: vykony v ramci IDS realizuji odli$ni dopravci

s odliSnymi dopravnimi prostiedky, jejichZ vysledkem je rozumné nabizena sluzba,
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e princip Fizeni sluzeb: existuje subjekt, ktery cely IDS spravuje, fidi a rozhoduje o déni

v ném,

e princip déleni trzeb: celkové financni toky musi byt rozfazeny a spravné

prerozdélovany mezi zacastnénymi subjekty (dopravcei, prodejci),

e princip Zivotniho prostredi: Setrny ptistup k zivotnimu prostfedi,

e princip vyuziti dopravni site: efektivni vyuzivani kapacit jednotlivych komunikaci.

1.5.2 Zalozeni IDS

Uvazovani zalozit integrovany dopravni systém v dané oblasti predchazi vzdy
konkrétni potifeba zménit stavajici zpiisob hromadné piepravy osob, zamérem je, udélat
vetejnou dopravu atraktivnéj$i pro cestujici a zaroven jeji provoz hospodarny pro dotujici
subjekty (zemé, kraje, okresy, obce), (Drdla, 2010).

Tvorbu IDS v kazdém regionu charakterizuji tfi typické zakladni etapy vyvoje tohoto
systému, hovofi se o etapach predintegracni, zakladatelské a vyspélé (Mojzi§, Graja
a Vancura 2008). V predintegracni etapé je dilezité predev$im soustiedit se na vytvoreni
systému vzijemnych smluv mezi subjekty IDS. V zakladatelské etap€ je jiz deklarovano
spojeni subjektl IDS a zaloZeni nebo vyhlaseni IDS v daném regionu. Vyspé€la etapa nastava
ve chvili, kdy probihaji pokrocilé stupné integrace v technologické oblasti, jednotny tarifni

systém a uplatiiuje se uz koordinace dopravy ve zna¢né mire.

1.5.3 Organizator (koordinator) a jeho role v IDS

V dopravnim prostfedi se pro organizace, které jsou prostiedniky mezi objednavateli
dopravni obsluznosti a dopravci, uchytily hned dva pojmy — organizator a koordinétor.
Zatimco Drdla (2014, s. 182) pomérné jednoznacné sdé€luje: ,, Pro krajského organizatora
dopravni obsluznosti (zkracené DO) a integrovaného systému verejné dopravy se bude ddle
pouzivat oznaceni organizdator DO nebo organizator.” Jare§ (2016, s. 96) v tomto piipadé
termin organizator pfipousti, ale nepouziva ho: ,, Klicovym ukolem pro tuto skupinu opatieni
je zarizeni koordindatora (téz organizatora) IDS, definice jeho role vramci IDS, jeho
kompetence a ukoly. Dle tabulky 2 je zfejmé, Ze jasno v pouzivani téchto terminologii nemayji

ani sami ziizovatelé.

Tabulka 2 Ptiklady nékterych organizatorii a koordinatort piisobicich na izemi CR

Zkratka | UpIny nazev (pFip. vjznam zkratky) Ziizovatel
ROPID Regionalni organizator prazské integrované dopravy p. o. | Hlavni mésto Praha
KOVED | Koordinator vetejné dopravy Zlinského kraje, s.r.o. Zlinsky kraj
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POVED s.r.0. (Plzensky Organizator VEfejné Dopravy) Plzeinisky kraj, Statutarni
POVED < »
mésto Plzen
Koordinator integrované¢ho dopravniho systému Olomoucky kraj
KIDSOK , R . .
Olomouckého kraje, ptispévkova organizace

Zdroj: CAOVD (2017), PID [2020], KOVED [2020], IDPK [2020] a KIDSOK [2020]

Pfestoze zminované terminy mohou pusobit vyznamové odlisn€, role koordinatora
1 organizatorti pusobicich ve vefejné dopravé je v podstaté totoznd. V této praci bude dale
preferovan pojem organizator.

Organizator DO je zfizovan samospravnymi organy (kraji, mésty a obcemi),
aby realizoval dopravni zajmy zfizovatele a z4jmy obyvatel v oblasti (Drdla, 2014). Jedna se
o odbornou organizaci, ktera pro objednavatele dopravy vykondva konkrétni prakticka
opatieni. Aby organizator uskute¢nil vSechny dopravni zdjmy, musi vykonat celou fadu
riznych Cinnosti. Tyto ¢innosti 1ze podle Drdly (2014, s. 182) rozdélit do dvou zakladnich
oblasti:

e koordinace dopravni obsluznosti na uzemi kraje a jeji organizacni zajisténi,

e zavadéni, koordinace, fizeni, sprava a rozvoj integrovaného dopravniho systému.

1.5.4 Osvéta a komunikace

Cilem osvéty je srozumitelné a prehledné seznamit jednotlivé skupiny ucastnikt DO
o tom, jak IDS funguje a jak je pro ucastniky vyhodny (Mojzi§, Graja a Vancura 2008).
Dutlezité je uvédomit si, ze ucastnikem DO nejsou jen cestujici a zapojeni dopravci, nybrz
1 subjekty statni samospravy, které¢ integrovanou dopravu objednévaji a financuji. Proto je
dilezité, aby o systému méli piehled i1 starostové, pfip. radni nebo naméstci hejtmana, ¢i
primatora, ktefi o dopravé rozhoduji a nesou tak i btemeno politické odpoveédnosti.
k cestujicimu. Zejména pro nepravidelného cestujiciho, nejen z venkovskych oblasti, ale
1 husté propojenych méstskych aglomeraci, miZe byt velmi obtiZzné ziskat informace
o spojenich a tarifu (Jare§, 2016). Organizator také nesmi opomenout urcité orientacni prvky
v mistech, kde cestujici ptichazi do styku s vetejnou dopravou, napt. spravné oznacit zastavku

nebo smér spoje.

1.6 Pouzité védecké metody
SWOT analyza je fazena mezi strategické analyzy a podle Grasseové, Dubce
a Rehaka (2012) je to odtivodnéno jejim integrujicim charakterem ziskanych, sjednocenych

a vyhodnocenych poznatkii. Tyto poznatky pak dle ndzoru autorli umoziuji generovat dalsi
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alternativy strategii, jak se spolenost bude rozvijet. Principem této analyzy je rozd¢leni
faktort do &tyi kvadrantt. Cevelova (2011) tyto faktory déli na silné (strengths) a slabé
(weaknesses) stranky, pfilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Podle pocatecnich
pismen anglickych ekvivalentli zminovanych skupin faktorii byla tato analyza pojmenovana.
Autorka dale vysvétluje, jak umistit skupiny do kvadranti: Horni oddil je vyclenén pro
faktory interni povahy, témi jsou silné a slabé stranky firmy, a do dolni poloviny nalezi
externi faktory, nazyvané prilezitosti a hrozby, které spolecnost nemuize nijak ovlivnit. Do
levych kvadrantii zafazuje autorka faktory s pozitivnim dopadem na fungovéni spolec¢nosti
a do pravych patii negativni skute¢nosti. Domniva se, Ze pfitomnost alesponn péti polozek
v kazdém kvadrantu znac¢i dobie sestavenou SWOT analyzu. Vysledkem SWOT analyzy by
podle ni mé¢ly byt napady, jak vyzvednout své silné stranky, eliminovat ty slabé, vyuzit
nabizenych pfiileZitosti a pfipravit se na ptipadné hrozby.

Pozorovani je metoda védeckého vyzkumu, pti které podle Foreta (2006) lze pouzit
zaznamové a meéfici pfistroje. Slozi k tomu, aby se autor vyzkumu mohl k zjisténym datim
vracet. Autor déli pozorovani na zGcastnéné, kde se pozorovatel pohybuje piimo mezi
sledovanymi a na nezcastnéné, kde pozorovatel sleduje déni na zaznamu, videu nebo

fotografii a v misté déni se nepohybuje.

26



2 ANALYZA MABKETINGOVE KOMUNIKACE
INTEGROVANEHO DOPRAVNIHO SYSTEMU IDOL

Tato Cast prace predstavuje vefejnou dopravu v Libereckém kraji, piedev§im Cinnost
spole¢nosti KORID LK spol. sr.0., kterd je regiondlnim koordinatorem vetejné dopravy
v kraji a organizatorem integrované¢ho dopravniho systému IDOL.

V této kapitole jsou popsany zasady, kterymi se spoleCnost fidi pii zajiStovani
dopravni obsluznosti. Je shrnuta forma, jakou je IDS organizovan a produkty, které
spoleCnost nabizi. Jsou predstaveny prosttedky marketingové komunikace, kterymi se
spoleCnost snazi oslovit vefejnost a vytvorena SWOT analyza Ccinnosti integrovaného
dopravniho systému IDOL.

Prezentované informace v nckterych pasazich pochdzeji z internich materiali nebo

byly ziskany metodou rozhovoru se zaméstnanci, kteti se dané problematice vénuji.

2.1 Verejna doprava na uzemi Libereckého kraje

Na zajisténi vefejné dopravy na tizemi kraje se v nejvyssi mife podileji objednavatelé,
kteti spoje objednavaji v rezimu zakladni dopravni obsluznosti a na jejich provozu se
finan¢né podileji. Spojt, které by byly vedeny na komer¢ni riziko, je minimum a obvykle se
jednéd o linky déalkového charakteru nadregionalniho vyznamu (spojeni do Prahy nebo na
vychod Evropy). O zajisténi dopravni obsluznosti na uzemi Libereckého kraje se stard celkem

Sest objednavatelil riznych segmentl vefejné dopravy, struény piehled je uveden v tabulce.

Tabulka 3 Objednavatelé dopravni obsluznosti na uzemi Libereckého kraje

Objednavatel Segment dopravy ?;}(")(igj;e na dopravu
Libencyhog | Teames iy, e oot
Ministerstvo dopravy rychliky odhad 128 000 000 K¢
Statutarni mésto Liberec | MHD v Liberci 303 439 000 K¢
Dopravni sdruzeni MHD v Jablonci nad Nisou a prilehlych 70 560 000 K¢
obci Jablonecka obcich

Mésto Ceskd Lipa MHD v Ceské Lip& 50 535 000 K¢&
Mésto Turnov MHD v Turnové 1470 000 K¢

Pozn.: ¢astky jsou zaokrouhleny na celé tisice

Zdroj: schvalené rozpocty Libereckého kraje, Statutarniho mésta Liberec, Dopravniho svazu
obci Jablonecka, mésta Ceska Lipa a mésta Turnov pro rok 2019
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Nejvyznamnégj$im objednavatelem je Liberecky kraj, ktery objednava a spolufinancuje
provoz meziméstskych autobusovych linek, provoz osobnich, spésnych vlaki a nékterych
rychlikii nad rdmec objednavky ministerstva dopravy. Mezi zajimavosti patii provoz na
meziméstské tramvajové lince ¢. 11, kde je objednatelem Statutarni mésto Liberec
a Liberecky kraj pouze pfispiva na provoz této linky (Stra, 2020).

Spole¢nost KORID LK, spol. s r.o. (dile jen jako KORID LK nebo zkricené¢
KORID) ,,byla zalozena 30. kvetna 2005 rozhodnutim zastupitelstva Libereckého kraje za
ucelem zastupovani a uskutecnovani svych dopravnich zajmii a svych obyvatel“ (KORID LK,
2011). Vlastnikem spolecnosti je vyhradné¢ Liberecky kraj a zajmy vlastnika zastupuje
tiiclennd dozor¢i rada. Sidlo spolecnosti je v Evropském domé na ulici U Jezu v Liberci
pobliz krajského tfadu. Zakladni €innosti spolecnosti je zjiStovat poptavku cestujicich po
vetejné doprave, pripravit a nabidnout objednavateli plan zajiSténi dopravni obsluznosti, ktery
bude poptavku cestujicich uspokojovat. Dalsimi hlavnimi ¢innostmi je organizace IDS IDOL,
chod zékaznického centra a provozovani centralniho dispecinku.

Spolec¢nost se pfi zajiSténi dopravni obsluznosti fidi Planem dopravni obsluZnosti
tizemi 2019-2023 (dale PDOU), coz je koncepéni dokument dopravniho planovéni, jehoz
vytvofenim byla spole¢nost povéfena Radou Libereckého kraje, a dne 25. inora 2020 byl
schvalen zastupitelstvem Libereckého kraje. Povinnost existence takového koncepcniho
materidlu uklada krajskym samospravam zakon ¢. 194/2010 Sb., o vefejnych sluzbach
v dopravé. Od tohoto dokumentu se odviji veSkeré kroky k zajiSténi dopravni obsluZnosti.

Ukolem spole¢nosti v této oblasti je zejména piiprava jizdnich fadt a vsechny s tim
souvisejici technologické tkony pro dopravni vykony, které objedndva Liberecky kraj.
Zajmem objednatele je trvale udrzitelnd vefejnd doprava vcetn€ moznosti jejiho rozvoje.
Dopravni obsluznost je vniméana nejen jako sluzba, kterd napomaha pii zabezpeceni dopravy
do Skol a zaméstnani, do zdravotnich zafizeni, na ufady a k dal$im sprdvnim orgénim, ale
1 jako prosttedek, ktery uspokojuje spoleCenské rekreacni a kulturni potfeby, a tim piispiva
k udrZitelnému rozvoji uzemi kraje. Faktory, které ovliviiuji podobu dopravni obsluZnosti,

jsou pozadavky obci, Skolnich zatizeni a velkych zamé&stnavateld.

2.1.1 Organizace a produkty IDS IDOL

Integrovany dopravni systém Libereckého kraje byl spustén v roce 2009, a to nejprve
na jafe ve zkusebnim provozu, kdy byl testovan na linkach v okoli Ceského Dubu. Zadatkem
1éta uz byl spusStén na celém uzemi kraje. Od zacatku platnosti byly do systému zapojeny

vSechny linky vSech systéml méstské hromadné dopravy (zk. MHD), které v kraji funguji,
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meziméstské autobusy a osobni a spé$né vlaky. K integrovani rychliki doslo az v fijnu 2017,
a to pouze mezi témi stanicemi, ve kterych rychlik na uzemi kraje zastavuje. Béhem let také
dochazi k postupnému rozsSifovani ptisobnosti tarifu IDOL do oblasti, které bezprostfedné
sousedi s Libereckym krajem (mésto Vrchlabi, zelezni¢ni stanice Stara Paka) nebo do oblasti
s vysokou poptavkou kazdodenniho dojizdéni do prace (Mladoboleslavsko, vybrané obce
v okrese Zhotelec v Polsku). K poslednim zménam doslo 1. ¢ervence 2020, kdy byl tarif
rozsiten ve vlacich do Ustéku a na Jedlovou v Usteckém kraji, a pfedtim, v prosinci 2019, byl
zaveden ve vlacich do Nové Paky a Libuné v Kralovéhradeckém kraji.

Hlavnim pilitem IDS je jednotny tarif IDOL, bezkontaktni ¢ipova karta (kratce jen
BCK) Opuscard a jednotné smluvni piepravni podminky (zkracend SPP) platné u vsech
dopravcii, které dohromady vytvéfeji jednotny systém v odbavovani cestujicich. BCK
Opuscard a tarif IDOL lze oznacit za produkty, které systém IDOL nabizi vefejnosti.

Opuscard je bezkontaktni ¢ipova karta, jejimz vydavatelem je Liberecky kraj. V roce
2011 nahradila ptivodni Libereckou méstskou kartu, kterou vydéavalo Statutarni mésto Liberec
(Opuscard, [b.r.]). Obé& karty slouzily nebo slouzi primarné€ cestujicim ve vetejné doprave.
Soucasna Opuscard ma vyuZiti nejen ve vefejné dopravé, ale i jako elektronicky identifika¢ni
doklad v ptistupovych systémech (Moravcova, 2009). Cilem v oblasti vefejné dopravy
puvodni Liberecké méstské karty bylo nahradit papirové vicedenni kupony pro jizdu v MHD
Liberec. Nyné&j$i Opuscard na pivodni cil navazuje, ovSem jeji piisobnost nabyla diky tarifu
IDOL na celokrajském vyznamu. Spolec¢nost KORID LK stabilné eviduje podle tvrzeni Jana
Maxy (zabyvajicitho se marketingem systému IDOL) okolo 150 000 vydanych platnych
Opuscard, pti¢emz 100 000 z nich je alespon jednou za tyden vyuZzito pii cestach vetejnou
dopravou.

V soucasné dobé jsou zakaznikim k dispozici dva druhy Opuscard — anonymni
a osobni. Obé¢ tyto karty jsou aktuadlné vydavany s platnosti tii let od konce mésice, ve kterém
byly vyrobeny. Anonymni karta je vhodna spiSe pro nepravidelné cestujici, jeji pofizovaci
cena je 50 K¢. Na této karté je uvedeno pouze jeji Cislo a rozsah jeji platnosti, coz znamena,
ze si ji tak mohou napfiklad ¢lenové rodiny predavat mezi sebou a jedna karta mize mit
v pribéhu své platnosti né€kolik uzivateld. V jeden okamzik vSak ale muze byt na karté
nahrdna pouze jedna jizdenka. Tento druh karty podporuje pouze funkci elektronické
penézenky, to je situace, kdy se cestujici rozhodne vlozit na tuto kartu urcité penize predem
aty mu pak slouzi k tthrad¢ jizdného bez nutnosti platby v hotovosti. Mezi nevyhody této
karty patfi omezeny sortiment jizdenek, ktery jde na kartu nahrat, protoZze skrze anonymni

Opuscard lze platit pouze jizdné pro jednotlivou jizdu, pifepravné zapsa nebo kolo

29



a jednodenni sitovou jizdenku. Dalsi nevyhodou této karty je nemoznost blokace v piipade
ztraty nebo odcizeni. DalSim druhem karty je osobni karta, kterd se od t¢ anonymni na prvni
pohled liSi tim, Ze jsou na ni uvedeny jméno a fotografie drzitele. Tato karta je tedy
nepfenosna a vyuzivat ji miize pouze osoba na ni uvedena. Jeji pofizovaci cena je 140 K¢
a pouzivaji ji hlavné pravidelné dojizdéjici cestujici. Vlastniku karty umoznuje vyuzivat cely
sortiment jizdenek IDOL (jednotlivé i vicedenni pfedplatné kupony). Stejné jako anonymni
karta disponuji ita osobni funkci elektronické penézenky. Dalsi vyhodou je, Ze v piipadé
ztraty, poSkozeni nebo odcizeni karty miize byt tato karta zablokovana a neprojeté jizdné je
pfevedeno na nov¢ vyrobenou kartu, ptfipadné je cestujicimu vracena pomérna c¢astka
odpovidajici dobé nevyuziti kupénu. Doba vystaveni osobni Opuscard se miize pohybovat od
5 minut az po 21 dni, zde zdlezi na tom, které z klientskych mist IDOL budouci drzitel
navstivi (IDOL, 2020a).

Tarif IDOL stanovuje zpiisob uplatiiovani ceny jizdného a definuje piepravni
podminky v meziméstskych a piiméstskych autobusovych linkach, v linkich MHD ve
méstech, které jsou do systému zapojeny a ve vlacich (Tarif IDOL, 2020). Tento tarif spada
do kategorie zonové-relacnich tarifii, kdy kazdy tarifni bod (zastavka nebo zel. stanice) v obci
zpravidla nalezi do jedné zony. Celé tizemi platnosti tarifu je nyni rozdéleno do 325 zon.
Kazdou jednotlivou zonu si lze predstavit jako uzel grafu a mezi sousednimi uzly jsou vedeny
ruzné dlouhé hrany. Délka té€chto hran je v tarifu nazyvana jako vzdalenost tarifnich jednic a
nahrazuje tarifni kilometry, které byly pouZivany pied vznikem IDS. Poméry mezi
vzdalenostmi tarifnich jednic obvykle odpovidaji pomérim mezi kilometrickymi
vzdalenostmi zon (obci) od sebe. Pii vypoctu ceny jednotlivého jizdného mezi riznymi
tarifnimi body se urcuje tarifni vzdalenost, kterd je definovana jako soucet tarifnich jednic na
minimalni cest¢ (nejkrat§i mozné trase), které lze mezi danymi zoénami dosdhnout (SPP
IDOL, 2020). Tarifni mapa s vyznacenim zon a jejich vzajemnymi vzdalenostmi je uvedena
v ptiloze A. Pokud osoba cestuje pouze uvniti pravé jedné zdny, je pro vypocet tarifni
vzdalenosti uveden pocet 0 tarifnich jednic (Tarif IDOL, 2020). Vysledna cena, kterou
zakaznik zaplati, je uvedena v Ceniku jizdného IDOL, ktery je soucésti ptilohy B. V tarifu
IDOL lze nalézt dva typy jizdenek, konkrétné neintegrovany jizdni doklad a integrovany
jizdni doklad. Neintegrovany jizdni doklad tvoii papirova jizdenka, kterou lze vyuzit pouze
pro jednotlivou jizdu a plati pouze ve spoji, ve kterém byla zakoupena, tudiz neni ptestupni.
Tento doklad je taky pfiblizn€ o 20 % drazsi nez integrovany jizdni doklad, jenZ je naopak
plné€ pfestupni v rdmci své asové a zonové platnosti, pro kterou byl vydan, a ma zpravidla

formu zaznamu na BCK Opuscard (Tarif IDOL, 2020).
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Sortiment jizdenek, které nabizi tarif IDOL, lze obecné rozdélit na jizdenku pro
jednotlivou jizdu, ¢asovy piedplatny kupon pro uréitou relaci, ktery je nazyvan ,,Casovka
IDOL* a sitovy piedplatny kupon, pro ktery se pouziva pojem ,,Sitovka IDOL* (Tarif IDOL,
2020). Jizdenka pro jednotlivou jizdu je vhodna pro ptilezitostné a nepravidelné cestujici.
Délka jeji platnosti se odviji od vzdalenosti, pro kterou byla zakoupena. Casovka je
predplatny kupon, ktery se prodava v délce 7, 30, 90 nebo 366 dnli. Cestujici si vzdy vybere
relaci — poc¢atecni a cilovou zénu, a miize pak uskutecnovat libovolny pocet jizd mezi témito
zénami i uvniti obou z nich (SPP IDOL, 2020). Casovka je vhodna pro pravidelné dojizdéni
na kratké nebo stfedni vzdalenosti pfiblizn¢ do 50 kilometr. Pro pravidelné delsi cesty je
cestujicimu nabizena pouze Sitovka, kterd umoziuje cestujicimu absolvovat libovolny pocet
jizd v ramci celé platnosti tarifu IDOL. Sitovku je mozné zakoupit ve variantach pro 1, 7, 30,
90 a 366 dnii. Viechny Casovky IDOL a Sitovky IDOL s vyjimkou jednodenni sitovky jsou
nahravany vyhradné na osobni Opuscard. Pro rodiny nebo malé skupiny je k dispozici jesté
jednodenni Sitovka IDOL pro 5 osob, kterd umozituje neomezené cestovani az péti osobam

bez ohledu na jejich vék.

2.2 Soucasné prostiedky marketingové komunikace

IDS IDOL béhem vice nez desetileté existence vytvoril mnoho platforem, skrze které
se snazi oslovit zakazniky. Pro Ucely této prace je lze rozdélit do tii skupin: vyuzivani
internetovych médii, komunikace ve vefejném prostoru a mobilni prezentace systému na

kulturnich a spolecenskych akcich.

2.2.1 Vyuzivani internetovych medii

stranky iidol.cz. Navstévnik téchto stranek miZze diky nim ziskat kompletni informace
o fungovani systému IDOL. V né¢kolika rubrikach se uzivatel dozvi informace o aktualitich
ve vefejné doprave, o uzavirkach, vylukach a znich vychéazejicich omezenich, vyhleda si
spojeni v platnych jizdnich fadech nebo je informovan o ptipravovanych zménach v jizdnich
fadech. Dal§imi zajimavymi sekcemi jsou tarifni pocitadlo, kde si zadkaznik navoli pldnovanou
cestu, odkud kam, a pocitadlo mu zobrazi vyslednou ¢astku, kterou zaplati, nebo odkaz na
odjezdové tabule. Cestujici si tak snadno v mobilu zjisti naptiklad, z jakého stanovisté odjizdi
jeho spoj, a ptipadné, o kolik minut je opozdén, aniz by musel sledovat slozité vyveésky nebo
digitalni tabule. Informace o poctech navstévnikid webovych stranek organizator nezjistuje

a nepodléhaji zddné dalsi analyze.
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Jind webova stranka opuscard.cz poskytuje ndvstévnikim informace tykajici
se pofizeni a uzivani karty. Na téchto strankéch je také mozné ptes elektronicky portal podat
zadost o vystaveni nové karty nebo jiz existujici kartu v pfipad¢ ztraty zablokovat. Oproti
portalu iidol.cz je tato strdnka méné rozsahla a disponuje 1 mobilni verzi, kterou hlavni web
iidol.cz nepodporuje.

Informace o Cinnostech zakaznického centra o klientskych mistech jsou uvedeny na
obou strankach. Spravu obou webovych stranek zajistuje organizator — spolecnost KORID
LK. Web systému IDOL odkazuje na web Opuscard a obraceng¢ je situace obdobna.

DalSim dualezitym komunikaénim prostfedkem je profil IDOL na socialni siti
Facebook, ktery v ¢ervenci 2020 sleduje stabilné pres 920 uzivateld. Organizator sem vklada
obvykle dva nebo tii pfispévky tydné. Primérny dosah jednoho pfispévku za posledni mésic
byl necelych 1100 wuzivateld. Pfispévky informuji navstévniky o nejvyznamnéjsich
novinkach, poukazuji na zajimavosti a zvlastnosti v provozu nebo pfipominaji spojeni, které
by mohlo pro navstévniky byt v brzké dobé uzitecné. Obvykle je naptiklad pred zacatkem
vikendu vlozZen ptispévek, ktery strucné informuje o existenci spojeni vetfejnou dopravou
k néjakému turistickému cili, jenz by zrovna s ohledem na obdobi a ptedpovéd’ pocasi mohl
byt zajimavy a uzivateli slouzit jako tip na vylet ve volném ¢ase. Dosah piispévku je velmi
ovlivnén ostatnimi profily, které ptispévky sdileji. Pokud je naptiklad piispévek sdilen
oficidlnim profilem Martina Pty (hejtmana Libereckého kraje), nebo turistickymi strdnkami
v oblastech, kterych se piispévek tyka, roste dosah az k 15 000 uZivatelim. Béhem zimy 2020
vyuzival organizator moznosti placenych ptispévkul, kterymi chtél zvysit jejich dosah. Dosah
se oproti nesponzorovanym piispévkim zvysil o 15 %, podle tvrzeni Jana Maxy ale nepfinesl
témeét Zadné nové pravidelné sledujici uZivatele. Pro 1éto 2020 se organizator rozhodl od
formy placenych pfispévkll ustoupit a pfipravit strategii, kterd by zvysila efektivitu
sponzorovanych ptispévki.

IDOL ma svtij Gcet 1 na socidlni siti Twitter (@IDOLdoprava). Na tento ucet vkladaji
prispévky pouze krajsti dispeceti, ktefi se podileji na operativnim fizeni dopravy, a slouzi
vyhradn¢ k struénému informovani o mimofadnych udélostech a nepravidelnostech
v provozu. Frekvence vkladani ptispévkil se odviji podle aktualni provozni situace a podle
dispozic dispe¢era. Uet byl zaloZen v roce 2017 a 23. gervence 2020 ho sledovalo piesné 62
uzivateld.

Na medidlni platformé¢ YouTube ma IDOL také sviij vlastni kanal, ktery byl zalozen
v dubnu 2017. V €ervenci 2020 kanal odebira 23 odbératelli a je na ném publikovano 8 videi

s celkovym poctem zhlédnuti lehce ptes 3 000 uzivateli. Z dostupnych videi jich vSak pét
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bylo publikovano mezi prosincem 2017 a unorem 2018. VétSina z uvedenych videi cili pfimo
na uzivatele vetfejné dopravy a pfindsi jim praktické informace. Obvykle jsou to nanejvys
dvouminutova videa, jejich struktura by méla byt cestujicimi chapana jako rychlé navody, jak
se zachovat v jednotlivych situacich. Organizator nijak podrobné neanalyzuje vékovou

strukturu ani jiné demografické udaje o uzivatelich.

2.2.2 Komunikace ve vefejném prostoru

Zakaznické centrum je jedinou sluzbou kontaktniho typu, kterou v celém systému
IDOL zfizuje ptimo spolec¢nost KORID LK. Provozovna byla oteviena v prosinci 2017 a sidli
v Evropském domé v Liberci. V tomto centru si zakaznik zatidi vSe potfebné k cestovani
vetejnou dopravou pohodiné€ a rychle. Na pockani zde cestujicimu vyrobi osobni i anonymni
Opuscard, v ptipad¢ ztraty nebo odcizeni mu ji naopak zablokuji a prodaji vSe ze sortimentu
jizdenek IDOL. Navstévnikovi pomahaji s vyhledavanim spojeni a pii vypoctu ceny jizdného,
pfipadné mu prodaji krajsky knizni jizdni fad. Dalsi sluZzbou, kterou zdkaznické centrum
poskytuje, je prodej vnitrostatnich i mezinarodnich jizdenek na autobusové spoje dostupné
v elektronickém rezervaénim systému AMS. Zaméstnankyné zékaznického centra také
vyfizuji stiznosti a podnéty od cestujicich, maji na starosti agendu ztrit a nalezi BCK
Opuscard nebo komunikuji s ostatnimi kontaktnimi misty. V ramci doplitkového prodeje je
mozné si v zdkaznickém centru zakoupit 1 kryty na Cipové karty, klicenky a $itiry s logem
IDOL. Studentim pracovnice potvrdi platnost oranZzovych zakovskych prikaz tak, aby
ziskali narok na cestovani podle zlevnéného jizdného

V jinych ¢astech kraje slouzi k vyfizovani zélezitosti spojenych s IDOL a Opuscard
kontaktni mista, kterd provozuji smluvni partnefi. Zpravidla se jedna o autobusové dopravce,
ktefi je zfidili na vybranych autobusovych nadrazich. Tato mista umoZznuji cestujicim nékup
vSech jizdenek IDOL a lze u nich zakoupit anonymni Opuscard a pozadat o vystaveni osobni
karty Opuscard. Na vétSiné téchto mist ovSem neni noZné jeji vyzvednuti na pockani, ale az
za tii tydny od podani zadosti. Za kontaktni mista se povazuji i pokladny Ceskych drah (CD)
a spolecnosti Arriva vlaky (Arr) v Zelezni¢nich stanicich, které také nabizeji kompletni
sortiment jizdenek IDOL, ale agendu pfijimani Zadosti o vystaveni Opuscard vyfizuji pouze
na pokladnach v Liberci (CD), Ceské Lipé (CD), Turnové (CD i Arr), Semilech (Arr)
a Zelezném Brodé (Arr). Turistickia a méstska informaéni centra v nékterych méstech také
vyfizuji v omezeném rozsahu ¢innosti souvisejici s IDOL a Opuscard.

Nyni jsou cestujicim k dispozici klientskd mista v Ceské Lipé (na autobusovém

nadrazi a v Trzni ulici), ve Frydlant¢ (na autobusovém nadrazi), v Hradku nad Nisou

33



(v méstském informacnim centru), v Jablonci nad Nisou (v budové radnice a na autobusovém
nadrazi), v Jilemnici (na autobusovém nadrazi), v Liberci (ve Frydlantské ulici, na
autobusovém nadrazi a na terminalu MHD Fiignerova), v Novém Boru (v turistickém
informacnim centru a u autobusového nadrazi), v Rokytnici nad Jizerou (v aredlu garazi
autobusil), v Semilech (v aredlu gardzi autobusl), v Tanvaldu (v kiosku na termindlu
u zelezni¢ni stanice) a v Turnové (na autobusovém nadrazi) (IDOL, 2020b).

Ur¢itou formu komunikace s vefejnosti tvoii dopravni prostiedky. Pozornost ¢lovéka
na prvni pohled upoutd barva, kterou jsou nalakovany, a doplinky ve formé polepu.
V soucasné chvili se vétSina dopravnich prostiedki fidi jednotlivymi manualy dopravci, které
nejsou u mnohych z nich néjak dusledné, a tak jsou dopravni prostfedky velmi Casto Spatné
rozpoznatelné. Mnozi dopravci, zajiStujici dopravu v kraji, nakupuji své vozidla u jinych
dopravc, kteii je jiz vytadili. Dopravci tato vozidla zatazuji do provozu bez vyraznéjSich
uprav. V kraji tak jezdi naptiklad vlaky v barvach ptivodni spole¢nosti ODEG, ktera zajistuje
dopravu zejména na tratich v Braniborsku, tramvaje v barvach pouzivanych v Olomouci nebo
zelené autobusy, které jsou typické pro Ustecky kraj. Koordinator, aby zamezil §ifeni téchto
nesvartl, doplnil své standardy kvality o design manudl. Manuél je povinnou soucasti vSech
novych smluv, které objednavatel uzavie s autobusovymi dopravci. Az se budou vsSichni
dopravci ridit timto design manudlem, budou v kraji jezdit pouze bilé autobusy s logem IDOL
a Libereckého kraje. Pfesnou podobu znazoriiuje obrazek 4, pticemz prostor vyznaceny zluté
bude mozné vyuzivat vyhradné k propagaci sluzeb IDOL, k prezentovani obecnych vyhod
cestovani vetejnou dopravou, k prezentovani turistickych cili lezicich v Libereckém kraji

nebo jako podpora krajskych organizaci podilejicich se na cestovnim ruchu.

Gido 6

Obrazek 4 Vzhled autobusu podle design manualu (KORID LK, 2020)
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Dovnitt dopravnich prosttedki jsou pak dopravci povinni instalovat schranky, stojany
nebo kapsy na informacni letdky a vitriny pro umisténi informacnich plakatd a jinych
materiali. Dopravei tam nyni umistuji zpravidla vynatek z piepravnich podminek, tarifni
mapu IDOL, cenik IDOL nebo skrze né provadéji ndborovou kampan.

Dalsi formou komunikace jsou infomacni prospekty, které jsou distribuovany do
mistnich turistickych center a k dopravcim, ktefi je pak umistuji do vozidel a stanic.
Nejpouzivangjsi formou je letdk ve formatu DL, pfipadné rizné skladany do tohoto formatu.
Koordinator se v 1ét¢ 2020 prezentuje pomoci celkem 22 letaki, pficemz polovina z nich
propaguje jednotlivé sluzby systému IDOL (napi. Cinnost zdkaznického centra, chod
centralniho dispe¢inku, spravné odbaveni ve vozidle, spravné prokazani naroku na slevu)
apolovina se zaméfuje na propagaci DO a konkrétnich spojeni v jednotlivych, zejména
turistickych oblastech (spojeni v Ceském raji, Machové kraji apod.).

Nasténky s informacemi jsou umistény v kazdé ze 20 zelezni¢nich stanic, ve kterych
jsou provozovany pokladny Ceskych drah. Nechybi na nich informace o principu systému
IDOL, o rozsahu platnosti tarifu IDOL na Zeleznici, kontakty na dispe€ink a kontaktni mista
nebo typy na sezonni nabidku spojl. Jejich velikost odpovida pfiblizn€ formatu A0 a obsah
nastének je pravidelné aktualizovan dopravcem CD.

Oznacniky autobusovych zastavek jsou velice zajimavym prvkem vefejného prostoru.
Plvodné byly charakterizovany jako na Zluto natfeny sloupek v horni ¢asti zatoceny do
pulkruZnice a uvnitf umisténd znacka s piktogramem autobusu. Tento sloupek vSak zacal byt
béhem rekonstrukei silnic a chodnikli nahrazovéan a nastala situace, kdy na mnoha zastavka
byly rtizné nijak neuspotadané typy oznacnikd. Od roku 2019 jsou na nové rekonstruovanych
silnicich a na vybranych mistech u silnic I. a II. tfidy zastavky oznaceny novymi hranatymi
oznacniky podle standardi IDOL. V dalSich etapach by mélo postupné dojit k nahrazeni

vSech oznaénikl s vyjimkou téch, které tvoii zastavky MHD.

2.2.3 Prezentace systému na kulturnich a spolecenskych akcich

Prezentace systému IDOL na probihajicich spolecenskych udalostech je zéakladni
formou kontaktni kampané. Organizator sbird zkuSenosti s pofddanim téchto kampani od
srpna 2018, kdy poprvé prezentoval zmény tarifu zptisobené novym Vymérem ministerstva
financi, ktery stanovil slevy pro vybrané skupiny osob ve vysi 75 %. K propagaci vyuziva
mobilni pult, ktery se snadno sklada a pfemistuje. Cela kampaii probihd tak, Ze zaméstnanec
organizatora je obleCen v bilém tricku, navstévnikim preddva cenné rady, jak efektivné

vyuzivat nabidek integrované dopravy a odpovidd na jejich pfipadné dotazy, ptiklad je
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uveden na obrazku 4. Nejmensi navstévniky se snazi zaujmout pexesem s dopravnimi motivy
a logem IDOL, moznosti vystfihnout a slouzit si model autobusu a ochutnat cukrovinky
v barvach systému.

Krajské slavnosti jsou jedna ze spoleCenskych akci, kterych se pravidelné ucastni
systém IDOL. Béhem poslednich slavnosti, které se konaly v ¢ervnu 2019 netradicné piimo
pfed Evropskym domem v Liberci, méli navstévnici moznost, misto obvyklé prezentace
mobilniho pultu, navstivit 1 zdzemi centralniho dispecinku a zjistit vice o praci koordinatora.
Cestujicim, ktefi si piisli zafidit do Zakaznického centra novou Opuscard, byla v den
slavnosti poskytnuta 50% sleva.

Evropsky tyden mobility, byva v Cesku obecnd znam jako den bez aut, je kazdoroéni
akce, ktera se kond v tydnu okolo 22. zafi v mnoha evropskych méstech. V roce 2019 se
systém IDOL této akce €astnil se svym mobilnim stinkem pfimo na nam. Dr. E. Benese
v Liberci. Kolemjdouci tak méli moznost snadno ziskat informace o dulezitosti vefejné
dopravy, jejich vyhodach a systému, jak je organizovana. Pro organizatora to byla naopak
moznost ziskat zpétnou vazbu od pravidelnych uzivatela.

V Ceské Lipé se kona kazdoroéné Den s historickymi autobusy, této udalosti se
vroce 2019 zcastnil 1 zastupce organizatora, ktery se svym mobilnim pultem informoval
navstévniky o cinnostech organizatora, o vyhodach pouzivani Opuscard a moznostech

cestovani integrovanou dopravou.

Obrazek 5 Prezentace systému IDOL béhem Dne s historickymi autobusy (BusLine, 2019)
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2.3 SWOT analyza

Pii této metod¢ byly analyzovéany silné a slabé stranky integrovaného dopravniho

systtmu IDOL a posuzovany externi faktory, které koordinator IDS IDOL nemize nijak

ovlivnit.

2.3.1

2.3.2

Analyza vnitiniho prostiedi
Silné stranky
Siroka nabidka jizdenek
pocetna rozsitenost klientskych mist
plna mira integrace vlakl, autobusti i MHD
existence centralniho dispecinku
mily a ochotny persondl v zadkaznickém centru
nazev (zkratka) integrovaného dopravniho systému
Slabé stranky
nestanoveni si cilti pii pouzivani marketingovych nastroji
nemoderni vzhled webovych stranek
roztfi§ténost na IDS IDOL a BCK Opuscard

omezené moznosti pii vyfizeni Opuscard online

Analyza vnéjSiho prostiedi
PrilezZitosti
spolecenské a dopravni akce potadané spolky a dobrovolniky
zajem turistll o cesty po pamatkach v Libereckém kraji
nékteti lidé preferuji aktivity Setrné k Zivotnimu prostiedi
Hrozby
odklon cestujicich k IAD
nizké povédomi a maly zajem vetejnosti o ¢innost IDOL
sniZzeni financnich moznosti ze strany objednavatele
riziko populisticko-politickych zasahli do fungujicich koncepci DO
Casta omezeni vyvoland stavem infrastruktury

existen¢ni problémy smluvnich partnerii (finan¢ni, nedostatek personalu)
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2.3.3 Zavér analyzy

Z vypracované analyzy vyplyva, Ze nejsilnéjsi strankou systému IDOL se jevi Siroky
sortiment jizdenek, ktery i diky plné integraci vSech dopravnich moda dokaze uspokojit
diferenciovanou poptavku cestujicich. Dulezité je, Ze rozsahla sit’ klientskych mist a mily
persondl v zakaznickém centru vytvaii u cestujicich dobry dojem a evokuji v nich pocity, ze
vetejna doprava je dostupnou alternativou. Za zna¢nou vyhodu lze povazovat uzivani zkratky
IDOL pro cely systém integrované dopravy v kraji, protoze ptipodobiiovani se k modlam
nebo k obdivovanym celebritdim tato zkratka piimo vybizi a ve srovnani s jinymi
integrovanymi dopravnimi systémy organizatorovi muize usnadnit praci pii prezentovani
vyhod integrované dopravy. Pro pocity cestujicich mize byt dilezité i fungovani centralniho
dispecinku, které dotvaii obraz, Ze o cestujici je skutecné staréno.

Naopak potieba vlastnit ¢ipovou kartu Opuscard pro plnohodnotné vyuzivani
moznosti tarifu IDOL muze byt pro n¢které zakazniky velmi nepohodIné. Navic v nazvu karty
se nijak neprojevuje nazev systému integrované dopravy, tato situace mize pusobit
u nepravidelnych a nedostate¢né informovanych vefejnou dopravou cestujicich osob velmi
chaoticky. Za dal§i nedostate¢ny bod lze oznalit nejasné¢ definované marketingové cile
organizatora a s tim muze souviset i nedostate¢né osloveni klicovych zakaznikt. S tim mutze
souviset 1 nizké povédomi a maly zajem vetejnosti o fungovani systému IDOL, které mtizou
ohrozit fungovani celého systému. Tento faktor podporuje i soucasny vzhled webovych
stranek, ktery na prvni dojem plisobi neuspofadané a zastarale.

Velkou pfilezitosti pro tym organizatori miize byt nav$tévovani a prezentovani
syst¢tmu IDOL béhem spoleCenskych akci, které potfadaji jiné subjekty. Zejména akce
s dopravni tématikou, které dokazou oslovit krom pravidelnych cestujicich vefejnou dopravou
1 dalsi obCany a organizator dostane snadnou pfilezitost tyto cestujici zaujmout. Mezi dalsi
prilezitosti patii z4jem turistl o cestovani po zajimavych mistech Libereckého kraje.
Vytvofenim pfedstavy, ze 1 cesta vefejnou dopravou miize byt cilem se daji oslovit
nepravidelni cestujici, kterym by se mohla vefejnd doprava osveédCit a stat se cestujicimi
pravidelnymi. Probihajici diskuse o ochran€é klimatu a Setrnému pfistupu k Zivotnimu
prostiedi, vyvolavaji ve spolecnosti tendence ke zménadm zivotniho stylu. Zmény chovani
nekterych lidi jsou pfilezitosti pro organizatora, aby prezentoval vetejnou dopravu jako

Za velkou hrozbu lIze povazovat odklon cestujicich k ¢astéjSimu uzivani osobnich
automobilli nebo S$patnd financni situace objednavatele, kterd muze vyustit v zhorSeni

dopravni obsluznosti redukovanim nabidky spoji nebo pfinést zvySeni cen jizdné¢ho. Mezi
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dal§imi hrozbami je dulezité zdiraznit nepiijemnosti cestujicich Casto zplsobené vlivem
omezeni na infrastruktufe. Nutné vyluky, uzavirky a nésledné odklony zasadné snizuji
komfort cestovani. Dalsi komplikace mizou vyvolat problémy dopravcu, ktefi se napiiklad
budou potykat s finan¢nimi problémy nebo nedokazou sehnat dostatek personélu pro zajisténi

nasmlouvaného rozsahu dopravy nebo se.

2.4 Shrnuti kapitoly

Systém vefejné dopravy na uzemi Libereckého kraje je tvofen objednavkou autobusi,
vlakli a tramvaji. Nejvétsim objednavatelem je Liberecky kraj, ktery zarovenl na provoz
vynakldda nejvice finan¢nich prostiedkti. Podili se na provozu, piiméstskych
a mezimé&stskych autobusti a na provozu osobni a spéSnych vlakii. O rychliky a provoz
jednotlivych systétmii MHD ve méstech se staraji jini objednavatelé. Aby mohl kraj
efektivnéji organizovat vetejnou dopravu, zalozil spolecnost KORID LK, na kterou delegoval
¢ast povinnosti. Spolecnost se pii zajiStovani dopravni obsluznosti musi fidit schvalenym
PDOU. Pro udrzeni atraktivity vefejné dopravy byl organizator nucen vytvofit Integrovany
dopravni systém Libereckého kraje — IDOL. Systém tvoti dva hlavni produkty, kterymi jsou
BCK Opuscard a Tarif IDOL. Velkym nedostatkem je, Ze nazvy tchto dvou produktii jsou
zcela odlisné, neni odvoditelna jejich vzajemna souvislost a cestujici si ji musi zjistit
a zapamatovat.

Kapitola se dale vénuje tomu, jaké organizator systému IDOL vyuziva prostiedky
marketingové komunikace a jakymi zpiisoby se snazi oslovit vefejnost. Prace je d€li na
pouzivani digitdlnich ndastrojii, komunikace ve vefejném prostoru a prezentaci na
spolecenskych akcich. Byly analyzovany webové stranky iidol.cz a opuscard.cz, které jsou
spravovany spolecnosti KORID LK. Webové stranky autor prace vnima jako hlavni platformu
pro sdélovani informaci o systému IDOL. DalSim digitalni nastrojem jsou socialni sité, do
nichz mizeme zaradit i medidlni platformu YouTube. Je zfejmé, Ze organizator se snazi byt
aktivni na socialnich sitich. Na jejich dotazy a komentafe pod vloZenymi ptispévky reaguje.
Organizator pozoruje, ze poCty sledujicich na socidlnich sitich jsou dlouhodobé stabilni
a dalsi analytické ukazatele od zfizovatelll socidlnich siti pravidelné nesleduje ani je nijak
nevyuziva pii stanoveni dalSich cili marketingové komunikace. Ve vefejném prostoru se
prezentuji hlavné klientskd mista a zdkaznické centrum IDOL/Opuscard. Vzhled exteriéru
dopravnich prostiedkll je nyni znaénym nedostatkem, ke zlepSeni by mély vést standardy
kvality a design manudl, které definuji, jak maji dopravni prostfedky vypadat. Prostory

k propagaci vetejné dopravy design manudl umoziuje.
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Druhou kapitolu zakonc¢uje SWOT analyza, do které se snazil autor promitnout
vSechny skute¢nosti, které s ¢innosti systému IDOL souviseji. Zavéry ziskané vyhodnocenim

analyzy byli zdkladem pro vytvareni navrhovanych opatfeni.
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3 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE IDOL

V této kapitole budou predstaveny navrhy a opatteni, které by méli vést ke zlepSeni
marketingové komunikace integrovaného dopravniho systému IDOL, zvySeni povédomi
vetejnosti o sluzbach IDOL a prispét k CastéjSimu vyuzivani verejné dopravy. U kazdého
z navrhovanych opatieni je vZdy uveden divod, proC je toto opatieni navrhovano, zpusob,

jakym by mélo byt provedeno a cil, ktery by mélo opatieni ptinést.

3.1 Prejmenovani Opuscard

S ohledem na zmifiovanou roztfiiténost na Tarif IDOL a BCK Opuscard, kdy neni na
prvni pohled zifejmé, Ze tyto dvé nélezitosti spolu uzce souvisi. Navrhuje autor upusténi od
pojmenovavani ¢ipové karty jako Opuscard. Vyraz opus pochazi z latiny a je ptrekladan jako
¢innost nebo dilo (Latinsky slovnik.latinsky.cz, 2009). Nazev karty nema Zzadnou spojitost
s Libereckym krajem, a dokonce v sob& nenese ani zadny odkaz na cestovani nebo vefejnou
dopravu, proto je pro cestujici obtizn€¢ zapamatovatelny a snadno zaménitelny. Dalsi
nevyhodou je jeji jmenovitd, a i vizudlni podobnost s byvalou ¢ipovou kartou Opencard, ktera
byla uren pro Prazskou integrovanou dopravu a jeji Cinnost byla kvuli politickému
a ekonomickému selhani nahrazena systémem Litacka. Nepifijemnosti ndzvu Opuscard je jeji
cizojazy¢ny puvod, ktery je do Ceského jazyka obtizné pieveditelny a zejména pii deklinovani

I3

vede ke komoleni a cestujici pouzivaji vyrazy jako ,,viastnim Opuskartu,* ,, Opusku“ nebo
hanlivé ,, Opruzkartu. “ U nekterych zejména starSich cestujicich bylo vypozorovano, Ze se
dokonce snazi vyhnout tomuto krkolomnému nazvu a pouzivaji fraze typu: , Mam tu
Cervenou karticku na autobusy a viaky. *

Autor proto navrhuje, aby se ¢ipova karta jmenovala /IDOLka, varianté pak IDOLkarta
nebo IDOLka(rta). VSechny tyto tfi varianty odkazuji na zkratku IDOL, pod kterou je
prezentovan integrovani dopravni systém Libereckého kraje. V mysli cestujicich by tak méla
byt samovoln€ vyvoléna asociace, ze tato karta slouzi hlavné pro cesty vetejnou dopravou.
Oproti pivodnimu ndzvu je IDOLka snadno sklonovatelnd a pouZitelnd v bézné mluvé.
K tomu by mélo dopomoci 1 vyobrazeni loga IDOL na Cipové karté, které napiiklad na
soucasnych Opuscard chybi. Autor se domnivd, Ze novd IDOLka by méla byt podle

barevného schématu podobna Opuscard, coz by ovSem s ohledem na vinovou jako jednotici

barvu obou produkti nemuselo vyvolat obavy ani u uzivateli souc¢asné Opuscard. Pfechod od
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Opuscard k IDOLce by diky podobnosti mohl probéhnout bez nutnosti vysokych investic do
informovani o zmén¢ znacky.

Technicko-provozni stranka tohoto navrhu pocitd stim, Ze uzivatel¢ soucasnych
Opuscard by svoji kartu nemuseli nijak ménit. K datu, kdy by se Opuscard prestala vydavat
a zacal prodej nové IDOLKky, by jejich vystavené karty zlstali nadale platné v rdmci rozsahu
platnosti karty. Ve chvili, kdy jim platnost Opuscard vyprsi, budou si moci zazadat uz jen

o IDOLku.

3.2 Systém slogani

Pomoci sofistikovaného systému pouzivani slogan a jednoduchych hesel na vSech
prostfedkach, které jsou dosud vyuzivany k marketingové komunikaci by mé¢lo byt dosazeno
k rozsiteni povédomi o ptisobnosti systému IDOL a k vytvoreni osobniho pouta uzivatele se
systémem vetejné dopravy.

Zakladnim pilifem pfi tvorbé hesel a slogani by mélo byt kombinace pouzivani
pfivlastiiovacich zajmen miij a nds, ptipadné zvratna podoba sviij a zkratky IDOL, ktera by
méla byt vzdy vyskloniovana. Kofen zkratky IDOL by mé¢l byt psan zésadné velkymi pismeny
a koncovky nebo piipony vyhradné¢ malymi. Zkratka by mé¢la byt zdmérné pouzivana tak, aby
u cestujicich vytvarela dojem, Ze systém IDOL je opravdovym idolem, tedy modlou, kultem
nebo opévovanou osobnosti.

V navrhovaném sytému je potieba dbat na to, aby slogany nebyly urazlivé
anevykazovaly znaky nesndSenlivosti nebo nevraZivosti, ale mély by byt veselé, snadno
¢itelné a vhodné vtipné. Piedstava o systému sloganti je uvedena v nasledujicich odrazkach:

e naanonymni IDOLku umistit slogan: ,, Nasimi IDOLy jsou cestujici! *;

e na osobni IDOLku umistit do blizkosti, kde je uveden drzitel karty umistit slogan:

., Tady je miij IDOL!*;

e k plocham kde jsou umistény jizdni fady, odjezdové tabule nebo informace umistit dle
moznosti slogan: ,, Kdy prijede muj IDOL? “, ptipadné: ,, Kdy pojede miij IDOL? *;
e v mistech, kde je uveden cenik jizdného nebo u tarifniho pocitadla umistit slogan:

., Miij IDOL je vyhodny!*;

e vKklientskych centrech a v propagacnich materidlech o jejich €innosti informujicich

pouzivat slogan: ,, Poznam svuj IDOL!“, variantnég: ,, Chci poznat sviij IDOL? *;

e na vng¢jSi polep dopravnich prostiedki umistit slogany: ,,Do prace mé veze muij

IDOL!*, Do Skoly mé vozi miij IDOL!* nebo ,,Za zabavou cestuji se svym
IDOLem!*;
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e na webové stranky a k vitrindm, kde jsou obsazeny obecné informace umistit slogan:
,»Miij IDOL vi vs§echno!*,

e jako vnéjsi polep plachty pfipojného vleku s nosici na kola umistit slogan: ,, K vrcholu

mi pomaha miij IDOL!* nebo ,, Do cile mi pomiize mij IDOL!*;

o v turistickych prospektech pouzivat slogan: ,, Vylet planuji se svym IDOLem!*;

e vmapiach a v orientaénich planech sit¢ umistit slogan: ,, Nebloudim s IDOLem!"
¢i,, Neztratim sviij IDOL!“.

Pouzivani zkratky IDOL pro integrovanou dopravu v Libereckém kraji je genialni

a jeji moznost zdmény se skutecnym slovem idol je obrovskou vyhodou pti komunikaci se

zakazniky.

3.3 Webové stranky

Prezentaci systému IDOL na webovych strankach iidol.cz je nutné zlepsit, zejména
jeho strukturu a orientaci pro navstévniky. Rozlozeni hlavni stranky na aktuality z dopravy
a prehled omezeni by mél byt zachovan. Sloupec sekce pro cestuji by mél byt nahrazen sekci
vyhodné cestovani s IDOLem, kterd je nyni umisténa pod sekcemi aktualit a omezeni
v dopravé. ZruSeni sekce pro cestujiciho vychazi z tivahy, ze drtivd vétSina informaci na
webovych strankach je pro cestujici.

V zédhlavi webu by m¢li nadale ziistat odkazy na podstranky, ale jejich rozlozeni by
bylo pozménéno. Prvni podstranka by se nazyvala Tarif IDOL a bylo by v ni uvedeno
smérovani na sortiment jizdenek, tarifni pocitadlo, Uuplné znéni tarifu, uplné znéni SPP
apfehled o tarifech v systtmech MHD na uzemi kraje. Druha podstranka by byla
pojmenovana jako IDOLka, navstévnik by z ni byl smérovan na zékladni informace o druzich
karet, o zplisobu pofizeni karty, o moznosti spravy karty online a informace o zpracovavani
osobnich udajii uZzivatelll. Dalsi podstrankou by mély jizdni fady a informace pied cestou.
Obsahovala by sekci s platnymi jizdnimi fady, s pfipravovanymi zmeénami, s plany sité
a prestupnich terminald, se sluzbou radiobus, sodkazem na odjezdové tabule online
a s pfesmérovanim na jizdni fady jednotlivych systémi MHD v kraji. Tyto tfi podstranky by
méli svoji strukturou informovat hlavné pravidelné cestujici. Dalsi podstranka byla znacena
jako IDOL detailn¢, slouzila by navstévnikiim, kteti se o vefejnou dopravu zajimaji nebo
zabyvaji a obsahovala by sekci o kontaktnich mistech, o centrdlnim dispecinku, o spolecnosti
KORID LK, tiskové zpravy a informace pro média a o dopravcich zapojenych do IDOL.

Posledni podstranka by se méla vénovat turistim. Zde by méli byt vytvofeny odkazy podle
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teritoridlniho klice na Jizerské hory a Frydlantsko, KrkonoSe, Machtv kraj a Luzické hory,
Cesky raj a sekce pro vylety pies hranice kraje.

Je navrhovano opravit i barevné provedeni stranek, protoze soucasné prvky vychazeji
z puvodniho zeleno-modrého loga. V nyni pouzivané verzi je tvar obrazce i font pisma
nezménén, ale pouziva se kombinace Cervené a Sedé barvy. Misto dosud pouzivaného
zeleného pozadi, by autor pouzil Sedé. Noveé by bylo vhodné upravit i barvu nadpisti ze zelené
k Cervenému odstinu. Spravce webovych stranek by mél pro navstévniky piipravit
zjednoduseny format webu, ktery by byl 1épe ¢itelny v mobilech a tabletech.

Ztizovatel webovych stranek by mél zacit sledovat pocty navstévnikii a podrobovat
tyto udaje pravidelnym analyzam. Na zaklad¢ vyhodnoceni by pak mélo byt ménéno potadi
jednotlivych podstranek a sekei, aby navstévniky z4dangj$i informace byli zobrazovany
prednostné.

V ptipadé, Ze bude realizovano piejmenovani Opuscard na IDOLku, je navrhovano
uplné upusténi od pouzivani domény opuscard.cz. Doména iidol.cz by pak pln¢ pievzala
1 informace o Cipovych kartich a bylo by dosazeno stavu, kdy jedny webové stranky slouzi

jako jednoduchy zdroj informaci o celém fungovani systému IDOL.

3.4 Socialni sité

U sociélni sit¢ Facebook by mélo byt strategickym cilem systému IDOL zvySeni
dosahu jejich ptispévkl za pomoci dvou metod, placené propagace a soutéze.

Vyuzivani placenych piispévki je prvni metodou a je navrhovéano, aby sponzorované
kampané probihaly pouze ve dvou obdobich roku, kdy je zvySena poptavka po informacich
o vetejné dopravé, obdobi by se dala charakterizovat jako skola a Vanoce. Na zakladé
sledovani dopravniho chovani lze prvni obdobi vymezit poslednimi 10 dny letnich, kdy
zaCind a prvnim tydnem nové akademického ro¢niku na vysokych Skoldch, kdy kon¢i.
V tomto obdobi je nutné upozornovat na vyhody zejména ptedplatnych kupdnti, na kontrolu
konce platnosti vydanych ¢ipovych karet, na povinnosti zdkonnych zastupcl pfi vystavovani
zadosti o novou kartu pro déti do 15 let a na zplsob prokazovani naroki na slevu u studentt.
Na tato témata by mély byt vytvofeny Ctyfi sponzorované piispévky. Kazdy z nich by mél
obsahovat odkaz na webové stranky, kde budou podrobnéjsi informace, tematickou fotografii
pro upoutdni pozornosti a vyzvu ke sledovani profilu. Na zacatku této Skolni kampané je
dilezité zaméfit se zejména na rodice déti s povinnou Skolni dochazkou a ptiblizné v poloviné
obdobi se preorientovat na studenty vysokych Skol. Druhé obdobi zjednodusené nazyvané

jako véanoc¢ni zaind v prosinci a kon¢i prvnim tydnem v lednu. Béhem druhé kampané je
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dilezité nejprve upozorniovat na novinky vyplyvajici z celostatni zmény jizdnich tada, ktera
se kona kazdy rok druhou nedéli v prosinci, informovat uzivatele o vanocnich opatienich
(redukce spoji, omezena oteviraci doba klientskych center apod.), popfat cestujicim klidné
svatky a opét prezentovat vyhody predplatnych kupont.

Soutéz vyhldSena spravcem profilu, by méla navstévniky vyzyvat ke vkladani
komentatii, pfipadné sdileni a tim k rozsifeni dosahu profilu IDOL. SoutéZici by méli za
povinnost vkladat fotografie naptiklad z turistickych cili, které 1ze v kraji dosahnout vefejnou
dopravou. Komentéie s nejvice reakcemi by pak byli odménovani upominkovymi piredméty
s logem IDOL, které se obvykle neprodavaji.

Uget na socialni siti Twitter je podle po&tu sledujicich stale velmi malo navitévovany.
Dulezit¢ by bylo zdiraziiovat, ze se jedna o kandl, kterym jsou uzivatel¢ informovéni
o mimotadnostech a ndhlych zménach v provozu. Doplnit odkaz na twitterovy ucet napiiklad
1 do sekce centralniho dispecinku na webovych strankach. Dal§im zptisobem, jak upozornit na
jeho existenci je vypomoc skrze obcasné vkladané piispévky na Facebooku. Prispévek
vloZzeny na Facebooku z Twitteru doplnény komentafem vysvétlujicim, smysl existence
twitterového Uctu je Sance, jak zvysit pocty sledujicich alespoii o sledujici z Facebooku.

Zalozeni profilu na socidlni siti Instagram, by mélo byt doprovazeno spolu
s vytvofenim facebookové fotografické soutéze. Fotografie zaslané do soutéze by pravé byly
zvefejiilovany na Instagramu a pomohly by tak vytvofit poc¢atecni obsah. Autor vidi potencial
v tomto Uctu jako v néstroji, kterym oslovi mladou generaci. Cilovou skupinou na tomto uctu
by méli byt mladi lidé do 20 let. Smyslem tohoto uctu by mélo byt ptrildkani mladych
uzivateli do sytému vetejné dopravy. Jejich zajem by pak mél u mladych lidi pretrvat i po

dosaZeni zletilosti a udrzet si tim konkuren¢ni vyhodu oproti IAD.

3.5 YouTube

Kanal na medialni platform¢ YouTube miize byt dopliikem, ale 1 alternativou viici
socialnim sitim Facebook a Instagram, které jsou vlastnéné konkuren¢ni moznosti. Je dulezité
si uvédomit, ze nejmladsi generace se vzhlizi v YouTuberech, jsou to jejich idolové, kteti se
proslavili pouze natac¢enim obvykle zabavnych videi a jejich umistovanim na tuto platformu.
S ohledem na omezené Casové a persondlni moznosti je pravidelné piidavani videi obtizné
proveditelné a existuje zde velkd obava, aby témata nebyla brzy vycerpdna. S uvazovanych
variant bylo vylouceno inataceni kratkych spotl, které by mohly byt zobrazovany pied
jinymi videi jako sponzorsky prispévek, rovnéZ neptipadd v uvahu ani spoluprace s uz

znamymi YouTubery, protoze je to mimo finanéni moZnosti organizatora. Potencidl pro
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rozvoj tohoto kanalu spatfuje autor ve spolupraci s mistni turistickou agenturou, ktera by byla
ochotna podilet se na tvorbé¢ obsahu. Zakladnim prvkem by bylo uspotadani vyletu do
turisticky atraktivnich oblasti Libereckého kraje. Ve videu by byla zndzornéna moznost, jak
se do dané oblasti dostat vefejnou dopravou, ale zajimavéjSi Cast videa by tvofili
pamétihodnosti nesouvisejici s dopravou. Kanal by nemél byt ze strany organizatora Uplné
zatracovan, pouze by mél pro videa s ¢ist¢ dopravni tématikou byt vyuZzivan jen pfilezitostné
anavodné, pii opravdu rozsahlych zménach. Diulezité je ale déni na YouTube alespon
sledovat, protoze mladez dokaze tato platforma dobie oslovit a mtize hrat klicovou roli pfi
hledani dalSich novych cestujicich. Pro prezentaci kratkych spotl lze vyuzivat moznosti

jinych siti, u kterych ma momentalné IDOL vétsi dosah.

3.6 Rozsireni kontaktnich mist

Autor navrhuje zfidit dal$i klientska mista ve méstech Mimon a Jablonné
v Podjestédi. Nyni jsou nejbliz$i kontaktni mista vzddlena vic nez 15 kilometrd, od téchto
navrhovanych. Nejvhodnéjsi variantou pro doplnéni téchto mést do sit€ kontaktnich mist je
pozadani dopravee Ceské drahy, ktery na nadraZich v obou méstech provozuje pokladnu, o

zavedeni moznosti pfijimat zZadosti o vystaveni ¢ipové karty pravé v pokladnéch.

3.7 Prezentace béhem spolecenskych akci

Béhem roku se potadaji rizné spolky a organizace mnoho spolecenskych udalosti,
kterymi poutaji pozor mnoha obyvatel. Organizator uz na nékteré z nich, jako jsou naptiklad
Krajské slavnosti, Tyden evropské mobility nebo Den s historickymi autobusy, v minulosti
vyslal své zastupce, aby oslovil Sirokou vefejnost. Cilem organizatora by mélo byt zicCastnit
se vSech spolecenskych akci s dopravni tématikou, které se v kraji béhem roku potfadaji, v této
préci jsou vyjmenovany nejvyznamnéjsi z nich.

Nejvyznamnéj§imi a dosud organizatorem opomijené udalosti poiada Zelezniéni

spolecnost Tanvald. Na nadrazi v Kofenov€ provozuje Muzeum ozubnicové drahy, které je

otevieno celoroné a navstévniky 1dkd na exponaty spojené s provozem na unikatni
ozubnicové trati Tanvald — Kofenov. Spolecnost také sedmkrat do roka potada jizdy
historickych vlakli po této trati, které dokazou do Kotfenova pfildkat stovky dopravnich
nadSencti a zvédavci. Zfizovatel organizatora — Liberecky kraj je partnerem Zelezniéni
spolecnosti Tanvald. Mélo by byt i v jeho z4jmu, aby se zastupci organizatora systému IDOL
na této udalosti prezentovali a ptispéli k SirSimu povédomi vefejnosti o ¢innosti integrované¢ho

dopravniho systému.
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Dalsi udalosti, kde by se mél organizator pravidelné prezentovat, je Muzejni vikend,

ktery potadaji Clenové turnovského spolku Kolej-klub. Ptilezitost navstivit normalné

vefejnosti nepiipustné depo v Turnové a vidét historickou dopravni techniku, vyzkousSet si

simulator strojvedouciho a mnoho dalsiho si kazdé¢ jaro nenechaji ujit desitky navstévnik.
Kazdym rokem na podzim poiadd Dopravni podnik mést Liberce a Jablonce nad

Nisou Den otevienvch dvefi v liberecké tramvajové vozovné. Tato udalost dokaze oslovit

nejen nadSence do tramvaji, ale 1 rodiny s détmi. Pro organizétora je to tak velkd prilezitost,
jak prezentovat svoji nabidku turistickych spojeni a jizdenek.

Hejnické slavnosti, které se konaji kazdy rok na pfelomu Cervna a Cervence, patii

k nejnavstévovanéjsim udalostem ve Frydlantském vybézku. Tato akce se od piedchozich
znacéné lisi, protoZe jeji program nijak nesouvisi s dopravou ani technikou. Zucastnit by se ji
ale organizator mél, protoZe néavstévnici slavnosti ptijizdéji do Hejnic velmi Casto vefejnou
dopravou, zejména vlakem.

Béhem uvedenych udalosti by mél organizator vyuzit k prezentaci sviij mobilni pult,
kterym disponuje. Umistit ho do prostoru, kde by nebranil potfadateli, ale byl by zaroven
snadno dostupny néavsStévnikim. Pracovnici organizitora by béhem akce odpovidali
navstévnikiim na jejich dotazy, predstavovali jim, jak systém IDOL funguje a zaroven by méli
moznost vyslechnout si jejich pfipominky. Détsti navstévnici by meli mit moznost vystiihnout

a slepit papirovy model autobusu s logem IDOL a darem by ziskali cukrovinky IDOL.

3.8 Dopravni prostiedky

DalSim z cili systému IDOL by mélo byt pfildkat do vetejné dopravy cestujici, ktefi
pro cesty dosud vyuzivaji své osobni automobily. Vozidla, zejména autobusy pohybujici se po
pozemnich komunikacich spolu s automobily, jsou idealnim prostftedkem k umisténi
propagacnich polept. Polepy bude mozné umistit pouze do Zluté¢ vyznaCenych mist na
obrazku ¢. 4. VyznaCeny prostor nad okny je vhodny pro umisténi jednotlivych hesel ze
systému sloganii zminénych v oddile 3.2. Zadni strana a bo¢ni stény pod okny budou urceny
pro propagaci sluzeb systému IDOL, obecnych vyhod na cesté vefejnou dopravou nebo
turistickych cilid lezicich na tuzemi kraje. Zastoupeni jednotlivych segmenti by mélo byt
nasledujici: 40 % autobusii polepit propagaci sluzeb IDOL, 40 % obecnymi vyhodami a 20 %
turistickych cili. Obsah sd€leni musi byt velmi stru¢ny a mél by se vzdy tykat pouze jednoho
tématu.

Pii propagaci sluzeb IDOL je vhodné zaméfit se na témata, kterd by méla ve

vysledku vést k rychlejSimu odbavovani cestujicich fidi¢em. Tohoto efektu bude dosazeno
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eliminovanim plateb v hotovosti, proto je nutné cestujicim zdaraziiovat vyhody plynouci
pofizenim Cipové karty, kterymi jsou: levnéjsi jizdné az o 33 %, moznost snadného prestupu
mezi autobusy, vlaky a tramvajemi nebo napiiklad konec hledani drobnych minci po kapsach.

Jako dalsi vyhodu pii cestach je dobré prezentovat piedplatné vicedenni kupdny
v sortimentu jizdenek oznadované jako Casovka IDOL a Sitovka IDOL. Zakoupeni
predplatného kupdénu dé cestujici objednavateli najevo, ze sluzbu chysta vyuzivat pravidelné
a objednavatele ujisti, Ze dand nabidka spojeni je spravna.

Dalsi ze sluzeb IDOL, ktera je vhodna k propagaci na polepu autobusii je ¢innost
centralniho dispecinku. Pfi propagaci je dilezité zminit telefonni ¢islo, kde budou cestujicimu
poskytnuty aktualni informace z provozu, provozni dobu dispecinku a odkaz na twitterovy
ucet @IDOLdoprava, kam vkladaji ptispévky pravé krajsti dispecefi.

Odkaz na webové stranky iidol.cz jako na zdroj plnohodnotnych informaci 1ze pouzit
jako dalsi z variant propagacniho polepu. Zde by bylo vhodné upozorniovat na pfitomnost
funkce tarifni pocitadlo, kterda dokaze zobrazit cestujicimu cenu pro cestu odkudkoliv
kamkoliv v rdmci platnosti tarifu IDOL.

Velmi nevhodné je naopak pouzit ptiklad konkrétni relace a uvést jeho aktudlni cenu.
Obecné se predpoklada, ze tyto polepy budou na autobusech umistény dlouhodobé. Cena se
muze rozhodnutim Rady Libereckého kraje a naslednym schvalenim Zastupitelstvem
Libereckého kraje zménit a tim by byla vyvoldna okamzitd potfeba Upravy polepl, aby
nedoslo ke klamavym reklamnim praktikdm.

Obecné vyhody cestovani veiejnou dopravou jsou dalsi oblasti, na kterou by se
méla komunikace skrze polepy zaméfit. Zminit je zde Zadouci zejména problém s parkovanim
ve meéstech, ktery pii cesté vefejnou dopravou odpadd a moznost behem cesty vyfizovat
osobni zélezitosti a nemuset se soustfedit na fizeni.

Pti prezentovani vyhod vefejné dopravy povazuje autor prace za vhodné nezminit
moznost konzumace alkoholu pfed jizdou 1 pfesto, ze si uvédomuje, Ze je to jedna z hlavnich
vyhod cestovani vetejnou dopravou. Néktefi fidi¢i autobusti a dals$i zaméstnanci v ostrém
provozu se zkuSenostmi s neukdznénymi cestujicimi pod vlivem alkoholu by to mohli
povazovat jako vybizeni k nevhodnému chovani a k porusovani smluvnich pifepravnich
podminek.

Propagace turistickych cild je forma, jak cesté vefejnou dopravou naldkat
nepravidelné uzivatele. Zakladnim kritériem pii vybéru konkrétnich lokalit musi byt jejich
dosazitelnost vefejnou dopravou integrovanou do systému IDOL, dalsimi vychozim

ukazatelem jsou statistiky o vytiZenosti spojii, aby propagace nevedla k jejich ptepliiovani.
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U lokalit, které vykazuji pfiznaky tzv. overturismu, by mélo byt umisténi konzultovano
s dot¢enymi osobami (majitelé, starostové, spravci narodniho parku aj.).

Podle stanovenych kritérii patfi mezi vhodné lokality vrch Kozakov, Podjestédi
(Lazné¢ Kundratice, Hamr na Jezefe), Skalni hrad Sloup v Cechach, Panské skala, hrad
Grabstejn nebo zamek v Zakupech.

Pred vylepem je nutné zhodnotit konkrétni ob€hy vozidel a polepy musi byt
piifazovany teritoridln¢, aby se autobus pohyboval v lokalité, ktera je na jeho polepu

propagovana.

3.9 Obecné shrnuti

V ramci aktivit ve form& marketingové komunikace a kampani by mél organizator
vyuzivat moznosti digitalnich néstroji komunikace. Webové stranky jsou dnes zakladni
platformou pro vyhledavani informaci. Zajmem organizatora by mélo byt, aby cestujici i ti
potencialni méli piehled o produktech organizéatora. Toho lze docilit tim, Ze nabizené sluzby
budou snadno identifikovatelné a nazvy jejich znacek nebudou uUpln¢ odlisné bez Zadnych
jednoticich prvku

Principem dvou oddélenych znacek, kterymi IDOL a Opuscard jsou, je podle nadzoru
autora prezity. Navrhovana zména na IDOLku by méla ptispét ke sjednoceni a vyuZivani uz
pouze znacky IDOL. Krozvoji jednotné pouzivané znaCky by pak mél pfispét systém
sloganii, ktery byl vypracovan s ohledem na genialni zkratku IDOL, kterou integrovana
doprava v Libereckém kraji pouzivd. Promysleny zpusob, jak slogany umistit na vSechny
prostiedky, které dnes organizator vyuZzivd pifi komunikaci s cestujicimi, by mél vést
k osvojeni si zna¢ky IDOL a udrZeni ji v povédomi.

Lid¢ se na internet stale vice pfipojuji pies mobily, tablety a klasické stolni pocitace
uz ustupuji ze scény, proto by mél organizator pfipravit verzi strdnek pro mobilni telefony.
Soucasny vzhled stranek iidol.cz, ktery plisobi zastarale a komplikovan¢ by se mél stat
sjednocujicim prvkem pii hledani informaci o systému IDOL.

Prezentace systému IDOL na socialnich sitich pottebuje zvysit dosah uzivateli, ktefi
by je zacali pravidelné sledovat. Autor vidi potencial v socialni siti Instagram, kterou dosud
systém IDOL zcela opomijel a ta je pfitom nejpopularnéjsi mezi mladymi uzivateli internetu.
Je navrzen zplsob, jak ziskat poCatecni obsah piispévki na Instagram a jak oslovit prvni
sledujici. Systém navrhované soutéze, ktery se vychdzi zejména z profilu na socidlni siti
Facebook by m¢l ptinést multiplikacni efekt pro ob¢ sit€. Zatimco ucet na Facebooku by mé¢l

uzivatele hlavné informovat o novinkdch a pfipominat jiZ existujici moZnosti, ucet na

49



Instagramu by mél v uzivatelich vyvolavat spiSe pfijemné emoce spojené s prostiedim vetejné
dopravy. Facebooku by krom navrhované soutéze méli pomoct i sponzorované piispévky,
které¢ by méli byt realizovany v obdobi, kdy je nejvétsi poptavka o informacich z vetejné
dopravy. U profilu na socialni siti Twitter se v navrhu nepiedpokladd s zddnymi zménami,
protoze je uzivana vyhradné k informovéani o mimotadnostech a neni cilem, aby slouzila
k propagaci systému IDOL.

Medialni platforma YouTube je sice velmi popularni, ale podle minéni autora tézko
uchopitelna. Lidé se totiz na YouTube chodi hlavné bavit a natacet opakované videa o tom,
jak funguje integrovany dopravni systém nepatii zrovna mezi zdbavna témata. Nataceni
a nasledné zpracovavani videi je casové narocné a z pohledu organizatora tézko personalné
zajistitelné. Spoluprace s uzZ znamymi YouTubery je povaZovana za financné€ neobhajitelnou.

Zmény navrhované mimo digitdlni svét jsou spiSe doplnénim aktivit, které uz
organizator vytvari, pfipadné se je navrh snazi zcelit, aby tvofili systémové feSeni, misto
oblibenych ndhodnych jednani. Kontaktni kampang, kterych se chce organizator zucastnit, by
meli byt pfedem definované a stanovené v harmonogramu na cely rok, tak aby bylo mozné na
kampané zajistit financni prostiedky a persondlni obsazeni. Néavrhy novych kontaktnich
kampani jsou zacileny zejména uzivatele, ktefi se rozhodnou travit sviij volny cas tim, ze se
zucastni néjaké spole¢enské udalosti obvykle s dopravnim zamérenim.

Posledni navrh chce vyuZit ¢ast dopravnich prostfedkl jako nosi¢ propagacnich
polepil. JelikoZ ma byt cilem oslovit uZivatele IAD je vhodné polepy umistit na autobusy,
protoze sdileji silnice praveé s auty. V navrhu jsou popsana témata, kterym by se méli polepy

vénovat a cemu se rad¢ji vyvarovat.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace vzeslé z analyzy marketingové komunikace bylo navrhnout
systém opatieni, ktery dokaze zvysSit povédomi vefejnosti o sluzbach systému IDOL,
informuje je o vyhodach cestovani vefejnou dopravou a piesvéd¢i je k pravidelnému
cestovani prostiedky vetejné dopravy.

V prvni kapitole byly teoreticky vymezeny produkt a marketingova komunikace jako
soucasti marketingového mixu. Byl rovnéz pfedstaven teoreticky vyznam integrovanych
dopravnich systému, které jsou nosnymi prvky vetejné dopravy.

Bakalarska prace se soustfedila na poznani, jak funguje Integrovany dopravni systém
Libereckého kraje, jakych vyuziva prostiedk marketingové komunikace vyuziva organizator
integrovaného dopravniho systému odhalit je jich nedostatky nebo prilezitosti ke zlepSeni
a hledala zplisoby, jak danou situaci zlepsit.

Autor préce pfinesl ve treti kapitole fadu navrhda, které chtéji zejména zvysit povédomi
o systému IDOL, vybudovat z né pochopitelnou a snadno rozpoznatelnou znacku. Vyuzit
k tomu chce uplné novy systém sloganii, ktery by vyuzil plné potencidlu genialni zkratky
IDOL, propagacni polepy na dopravnich prostfedcich nebo chce IDOL 1épe prezentovat na
socialnich sitich. Navrhy také chtéji, aby cestujici védél, které medidlni kandly, mé pouzit pii
hledani spravnych informaci. Byly v praci také prezentovany napady a myslenky, jak oslovit
mladé cestujici a dokdzat si je udrzet nebo jak vyuzit zajmu turistdi, ktefi chtéji poznavat
pamatky v Libereckém kraji dostupnou vetfejnou dopravou.

Pfi navrhovanych zménach byly respektovany omezené finanéni i1 personalni
mozZnosti. VSechna opatieni byla pfedana spolecnosti KORID LK a nyni zaleZi na ni, jestli se
rozhodne navrzené kroky pfijmout, zda se jimi bude pfipadné alespon inspirovat pii svém

rozvoji nebo jestli se vyda plné jinou cestou.
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