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ANOTACE

Diplomovéa prace se zabyva marketingovou komunikaci Svestkové drahy (alinky U10)
v Usteckém kraji. Prace obsahuje teoretické vymezeni komunikace, marketingu
a marketingové komunikace. Dale je piedstavena Svestkova driha ajeji provozovatel,
spolenost AZD Praha s.r.o. Provedeno bylo dotaznikového Setfeni a analyza soudasného
stavu marketingové komunikace Svestkové drahy. Na zakladé vysledki dotaznikového Setieni
a analyzy jsou vytvoieny navrhy, které by mély vést ke zlepSeni marketingové komunikace

Svestkové drahy. Nakonec jsou tyto navrhy zhodnoceny.

KLICOVA SLOVA

marketing, marketingova komunikace, Svestkova draha, AZD Praha s.r.0.

TITLE

The Marketing Communication of Svestkova draha

ANNOTATION

This diploma thesis is devoted to the marketing communication of Svestkova draha
(and U10 route) in Usti nad Labem region. Firstly, the thesis contains theoretical frameworks
— aframework of communication, of marketing and of marketing communication. Then,
Svestkovéa draha itself is being introduced along with its operator, AZD Praha s.r.o. (AZD
Praha limited liability company). An interview survey and acurrent state analysis
of Svestkova drdha marketing communication was carried on, and based on the results
received, several proposals have been made the aim of which is to improve the marketing

communication of the Svestkova draha Route. Finally, these proposals are evaluated.

KEYWORDS

marketing, marketing communication, Svestkova draha, AZD Praha s.r.0.
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UvVOD

Svestkové dréha je lokélni trat’ nachézejici se v Usteckém kraji vlastnéna spolegnosti
AZD Praha s.r.o., ktera ji vyuziva jako zkuSebni trat’ pro své produkty v oblasti Zelezniénich
zabezpecCovacich a fidicich systémii. Tato spole¢nost na této trati, ale i mimo ni, provozuje
jako dopravce Zelezni¢ni linku U10 v ramci Integrovaného dopravniho systému Usteckého
kraje.

Tato diplomova priace se zabyva marketingovou komunikaci a jejimi nastroji
Svestkové drahy, jejimZ vlastnikem a provozovatelem je spole¢nost AZD Praha s.r.o. (dale
pod zkratkou AZD), scilem vytvofit navrhy vedouci ke zlepSeni této marketingové
komunikace.

Diplomovéa prace bude rozdélena do ¢tyi kapitol — teoretickd, analytickd, navrhova
a zhodnoceni névrht.

V teoretické kapitole bude nejprve definovdna obecné komunikace a jeji proces,
nasledovat bude charakteristika marketingu a marketingového mixu 4P a 7P vcetné
charakteristiky sluzeb a jejich specifickych vlastnosti a nejvétsi pozornost bude vénovana
marketingové komunikaci a jejim nastrojim. V této kapitole také bude teoreticky definovan
marketingovy prizkum a dotaznikové Setieni.

V druhé analytické &asti bude struéné charakterizovana spole¢nost AZD, Svestkova
drdha alinka U10, kterou provozuje také spoleénost AZD nejen na vlastnéné Svestkové
draze. Dale dle teoretickych vychodisek bude provedena analyza stdvajici marketingoveé
komunikace Svestkové drahy a dotaznikové Setfeni formou marketingového prizkumu.

V navrhové casti budou vytvoieny a charakterizovany ndvrhy vedouci ke zlepSeni
marketingové komunikace Svestkové drahy na zakladé vysledkll z analytické &asti této
diplomové prace. Tyto navrhy poté budou ve Cctvrté kapitole jednotlivé zhodnoceny

z ekonomického hlediska a ptinosi.



1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI NASTROJE

V prvni kapitole této diplomové prace je nejprve teoreticky vymezena samotnd
komunikace ajeji proces apoté sluzby, marketing a marketingovd komunikace.
Charakterizovany jsou také nastroje a metody pouzivané v marketingové komunikacéni praxi.
Definovan je také marketingovy prizkum a dotaznikové Setfeni pro potieby této diplomové

prace.

1.1 Komunikace a jeji proces

Slovo komunikace muze mit v ¢eském jazyce vice vyznamil, pro potieby této
diplomové prace bude toto slovo oznacovat proces vymény informaci mezi lidmi (Vymétal,
2008, s. 22). Podle Vymeétala (2008, s. 22) samotné slovo komunikace pochdzi z latinského
slova ,,communicare®, jehoz vyznam je dorozumivat se, radit se s nékym, ale oznacuje také
spojeni, souvislost a styk, podle Foreta (2011, s. 16) ma vyznam sdileni, spol¢ovani nebo
spole¢nou ucast. Piikrylova (2019, s. 23) tvrdi, Ze ,,komunikace obecné je predani urcitého
sdeleni nebo informaci od zdroje k prijemci.” Podle Foreta (2011, s.17) ,predmétem
komunikace miize byt jakykoli vytvor predstaveny, prezentovany jednou stranou (subjektem —
osobou, instituci) a vnimany stranou druhou. A pravé projev jedné strany (subjektu)
a nasledna reakce druhé (objektu) predstavuje zaklad komunikace.*

Komunikaci, jez probihd mezi lidmi, lze oznalit jako socialni komunikaci alze ji
rozdélit na tfi zékladni druhy Gstni, pisemnou a vizualni (Vymétal, 2008, s. 23).

Co se ty¢e komunikacnich prostiedki, 1ze komunikaci rozd¢lit na verbalni (ustni, nebo
pisemnd), neverbalni (neslovnimi prostiedky, mize jit o komunikaci télem), realizovanou
¢iny a skutky (Vymétal, 2008, s. 23, 54-56, 112, 206).

Cile komunikace mohou byt rizné, komunikacni jednani je podle Vymétala (2008,
s. 24) zaméfeno na dosazeni daného cile, jimz muze byt vyména informaci, ovliviiovani
chovani lidi, nebo ovliviiovani mezilidskych vztahli mezi jedinci i1 k vlastni osobg.

Komunikaci 1ze oznalit jako proces, jez lze charakterizovat Lasswellovym
komunika¢nim modelem z roku 1948 (Foret, 2011, s. 18). Tento model 1ze nazvat také jako
»~model SW*, jelikoz vychazi z vyroku H. D. Lasswella: ,,Who, said what, in which channel,
to whom, with what effect?* (Sapienza et al., 2015). V pifekladu do ceského jazyka tento
model zni: ,,Kdo, fekl co, jakym kandlem, komu, sjakym ucinkem?* Schéma modelu je

vyobrazeno na obrazku 1.
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jakym
kanalem

x 5 jakym efektem

Obrazek 1 Lasswelliv komunika¢ni model (Foret, 2011, s. 18)

Foret (2011, s. 18) zminuje dalsi teorii v oblasti komunikace, kterou je Shannonova

a Weaverova matematicka teorie komunikace z roku 1949. O ni pak déle tvrdi, Ze se jedna

o nejrozsifenéj$i model procesu komunikace v soucasné dobé. Tento model 1ze nazvat jako

kyberneticky komunika¢ni model a sklada se ze sedmi prvkd, jimiz jsou (Foret, 2011, s. 18,

Prikrylova, 2019, s. 24-28):

komunikator — ten, kdo ma diivod komunikovat (napi. mé informaci, napad, produkt),
kédovani — jedna se o prevedeni predmétu komunikace do souboru prvkd, kterému
bude piijemce rozumét (napft. slova, znaky, obrazky, fotografie),

zprava — tedy sdéleni, jenz je vysledkem procesu kodovani, jednd se o urcitou sumu
informaci, jez je sdélovana prostfednictvim komunika¢niho kandlu,

komunikac¢ni kanal — je prostfedkem komunikace (nosi¢em zpravy),

dekodujici komunikant — je pfijemce zpravy, jez musi zpravu dekddovat, tj. pochopit
a porozumét kddované zprave,

zpétna  vazba —umoziiuje  oboustrannou  komunikaci mezi  komunikatorem
a komunikantem, reakce komunikanta (pfijemce) zpravy,

Sum — faktory narusujici ¢i zkreslujici podobu, obsah nebo pochopeni zpravy.

Schéma modelu 1ze vidét na nésledujicim obrazku 2.

Dekodujici
komunikant

Zpétna vazba v

Obrazek 2 Kyberneticky komunikaéni model (Foret, 2011, s. 18)

1.2 Marketing

Definice marketingu podle Americké marketingové asociace, American Marketing

Association, (©2022) zni: ,,Marketing je cinnost, soubor zavedenych postupu a procesii

pro vytvareni, komunikaci, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,
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partnery a spolecnosti jako celek.“ Marketing pracuje s tim, ze kazdy ¢lovék ma sva prani
a potfeby, ajeho cilem je jejich pfani a potfeby uspokojit svymi vyrobky ¢i sluzbami
(Prikrylova, 2019, s. 18). Kotler (2013, s.35) tvrdi o marketingu, Ze se zabyva nejen
zjistovanim a uspokojovanim lidskych potieb, ale i potfebami spolecenskymi, a podle néj je
nejkrats$i definici marketingu: ,,uspokojovani potreb ziskove*. Posledni definici pro potieby
této diplomové prace je definice podle Svétlika (2018, s. 7), kterd zni: ,,Marketing je proces
Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb
a prani zakaznika efektivnim a vvhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilit organizace.*

Za zaklad marketingového rozhodovani povazuje Svétlik (2018, s. 13) zakaznika
tak, aby vyrobky nebo sluzby firmy kvalitné uspokojily potieby a ptani jejich zdkaznikt. Dale
autor tvrdi, ze aby mohla byt tato hodnota vytvotfena, komunikovana, dodana a sménéna, musi
firma védeét, kdo jsou jeji zdkaznici, zjistit a pochopit jejich ptani a potieby, tj. co ma pro né

skute¢né hodnotu.

1.2.1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix (anglicky marketing mix) lze prezentovat zkratkou 4P, kterd
zahrnuje Ctyfi kategorie nastrojii pouzivanych v marketingu: produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a komunikace (promotion) (Vastikova, 2014, s. 22, Kotler, 2013, s. 55-56).
Autorem marketingové koncepce 4P je Edmund J. McCarthy (Ptikrylova, 2019, s. 19). Jedna
se o pohled prodavajiciho, tj. firmy, na marketingové nastroje (Kotler, 2007, s. 71). Podle
Vastikové (2014, s.21) zahrnuje marketingovy mix soubor nastrojii slouzicich k tvorbé
produktu a sluzeb.

Kazdy autor marketingovy mix 4P ajeho nastroje ¢i prvky charakterizuje trochu

odlisn€. Pohled Pelsmackera, Geuens a Bergha je zndzornén v nasledujici tabulce 1.

Tabulka 1 Nastroje marketingového mixu 4P

Vyrobek (produkt) Cena Distribuce Komunikace

Pfinos, prospésnost Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani

Kvalita Platebni lhity Doprava Podpora prodeje
Design (vzhled) Zvyhodnéni Sortiment Ptimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Baleni (obal) Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prode;j

Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 24-25
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Prvnim prvkem marketingového mixu je produkt (anglicky product). Timto prvkem
je cokoliv, co mlize firma zédkaznikovi nabidnout k uspokojeni jeho prani a potieb (Vastikova,
2014, s.22). Nemusi se vSak jednat pouze o hmotné produkty, atedy ipro potieby této
diplomové prace se bude jednat zejména o sluzby, konkrétné¢ prepravni sluzby v osobni
dopravé. Zde je cilem odlisit produkt, tj. sluzbu firmy od konkurence (Svétlik, 2018, s. 14).
Samotny produkt, zde sluzba, ma tfi vrstvy (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 24):

e jadro — zékladni uzitek produktu,
e hmotné¢ prvky — vlastnosti produktu, uroven kvality, varianty produktu, design

(vzhled) a obal,

e rozSifeny produkt — tzv. povrchova servisni vrstva, jednd se napi. o instalaci,
poprodejni sluzby, proces feseni reklamaci a stiznosti.

Podle Vastikové (2014, s. 22) v piipade, Ze se jedna pouze o Cistou sluzbu, tak tuto
sluzbu lze charakterizovat jako urcity proces zpravidla bez hmotnych vysledkii. Dale tvrdi, Ze
Vastikova (2014, s. 78) uvadi, ze sluzba zahrnuje tii dimenze:

e materidlni prvky — jedné se o hmotné slozky dané sluzby,
e smyslové pozitky — jedna veskeré vjemy vnimané nasimi smysly,
e psychologické vyhody nabidky — Ize urcit pouze subjektivné danym zékaznikem.

Druhy prvkem je cena (price), kterou zakaznik zaplati za produkt, ¢i sluzbu (Van
Vliet, 2011), ale jedna se také o vyjadieni hodnoty pro zédkaznika (Svétlik, 2018, s. 14). Je to
jediny marketingovy nastroj, jeZ nic firmu nestoji, ale je naopak zdrojem penéZnich
prostiedkii (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s.24). Cena by méla odraZet vSechny
vynaloZené néklady spojené s danym produktem ¢i sluzbou (Van Vliet, 2011). Dale je zavisla
na poptavce a jeji elasticité, cendch vyrobkl konkurence, poskytovanych slevach a dalSich
faktorech (Svétlik, 2018, s. 14-15). Cena muze v zdvislosti na danych faktorech v prib¢chu
produktl jsou ndklady, strategie firmy, konkurenc¢ni cile firmy, aktivity vedouci ke zméné
preferenci, poptavka, zdkony v dané zemi a ptipadné postaveni ve vyrobkové fadé (Urbanek,
2010, s. 73). Jedna se o faktory jak vnitini, tak 1 vnéjsi.

Tretim prvkem marketingového mixu je distribuce (place). Cilem je premisténi
vyrobku od vyrobce do mista, kde bude zédkaznikiim dostupna (Svétlik, 2018, s. 15). ,,Tento
proces zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velko- a maloobchodnikii, rozhodnuti

o vhodném prostredi pro umistéeni vyrobku a o skladbé sortimentu v jednotlivych mistech
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prodeje.© (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 24). Vytvateji se tak prodejni ¢i distribu¢ni
cesty, které mohou byt bud’ pfimé, tj. vyrobky jsou doddvany od vyrobce do maloobchodu
nebo prodavany piimo konecnému zékaznikovi, nebo nepiimé, tj. tato cesta zahrnuje jak
maloobchod, tak i velkoobchod, ptipadné dalsi meziclanky (Svétlik, 2018, s. 18). U sluzeb se
jednéd také o dostupnost sluzby zékaznikim. Zde se pak vybird, kam sluzbu umistime
(lokalizujeme) a mize se zde rozhodovat také o tom, zda se bude vyuzivat zprostfedkovatel
dodavky sluzby (Vastikova, 2014, s. 22).

Ctvrtym a zarovei poslednim prvkem je komunikace (promotion). Nékdy se oznaduje
i pojmem propagace. Tento prvek ma za cil sdilet informace se zakaznikem o produktu ¢i
sluzbé, ktery mu nabizime (Svétlik, 2018, s. 15). Zakaznika ma ptresvédcit k nakupu daného
produktu ¢i sluzby (Kotler, 2007, s. 71). Zde lze zahrnout vSechny ndstroje, jimiz firma
komunikuje s cilovymi skupinami (okruh zdkazniki, na které se zam¢ii) tak, aby prezentovala
své vyrobky ¢i image celé firmy (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 24-25, Svétlik, 2018,
s. 15). Tento prvek pak lze rozsifit na marketingovy komunikaéni mix zahrnujici zékladni
komunikacni nastroje, jimiz jsou reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy
s vefejnosti), osobni prodej a ptimy (neboli direct) marketing (Urbanek, 2010, s. 105). Podle
Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003, s. 24-27) do komunika¢niho mixu patii kromé jiz
uvedenych dale sponzorovani (sponzoring), komunikace v prodejnim nebo ndkupnim misté,
vystavy a veletrhy, pfima marketingova komunikace a interaktivni marketing. Marketingovy

komunikacni mix a jeho néstroje jsou podrobné charakterizovany dale v této diplomové praci.

1.2.2 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix 7P se pouZiva v marketingu sluzeb ajednd se o rozsifeni
marketingového mixu 4P.

Definice sluzeb podle Vastikové (2014, s. 16) a Americké marketingové asociace zni:
wWluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovdany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li v§ak toto uziti nutné,
nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.* Kotler (2007, s. 710) tvrdi, Ze
wluzba je jakdkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
v zdasade nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miiZe, ale nemusi byt spojena
s fyzickym vyrobkem.*

Podle podilu hmotnych a nehmotnych prvka nabidky lze rozliSovat pét kategorii

nabidek: ¢isté hmotné zbozi, hmotné zboZi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami, hybridni
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nabidka (stejnd mira zbozi isluzeb), sluzba doprovazena drobnym zbozim a Cistd sluzba
(Kotler, 2007, s. 711). Pro potieby této diplomové prace je relevantni jedna kategorie a tou je
tzv. sluzba doprovdzena drobnym zbozim, kterd se skldda zhlavni sluzby, dalSich
doprovodnych sluzeb a podptrného zbozi (Kotler, 2007, s. 711).

Firma pfi nabizeni svych sluzeb musi brat v vahu pét specifickych vlastnosti sluzeb,
kterymi jsou nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, zni¢itelnost a nemoznost vlastnictvi
(Vastikova, 2014, s. 16-20, Kotler, 2007, s. 711-719).

Prvni vlastnosti sluzeb je nehmotnost. Nehmotnost se vyznacuje tim, Ze sluzbu si nelze
pted prodejem a samotnym poskytnutim sluzby si vyzkouset, prohlédnout nebo dotknout se ji,
proto si zdkaznik v§ima jinych vnimatelnych aspektt (Kotler, 2007, s. 712). Mezi tyto
vnimatelné aspekty sluzeb lze zafadit napt. vzhled a vystupovdni zaméstnanc firmy,
vybaveni, vzhled a Cistotu prostor, komunikacni materidly nebo ceny, pfipadné dalsi prvky,
kterymi se snazi firma dolozit kvalitu sluzby (Kotler, 2007, s. 712-713). Podle Vastikové
(2014, s. 16-17) nekteré aspekty dokazujici kvalitu dané sluzby lze ovéfit az pii jejim nakupu
a spotiebé&, napt. spolehlivost, diveéryhodnost, jistotu atd. Déle tvrdi, Ze nehmotnost sluzeb je
pfi¢inou srovnavani konkurentd, a tedy duleZitym zdrojem informaci pro zhodnoceni kvality
sluzby je doporuceni, ¢i nedoporuceni znamych ¢i rodiny (ustni reklama).

Dalsi vlastnosti sluzeb je neoddélitelnost, coz znamena, ze produkce a spotieba sluzby
probihé soucasné a nelze je od sebe Zadny zpisobem oddélit, a tudiz sluzby nelze odd¢lit ani
od jejich poskytovatele (Kotler, 2007, s. 713-714). Zakaznik a poskytovatel sluzby se musi
potkat v Case aprostoru tak, aby zakoupena sluzba mohla byt zdkaznikovi poskytnuta
(Vastikova, 2014, s. 17). Také to ale znamena, ze zdkaznik se stdva spoluproducentem dané
sluzby 1 spolu s dalsimi (Vastikova, 2014, s. 18).

Tteti vlastnosti sluZeb je proménlivost, heterogenita nebo také variabilita sluzeb, ktera
pfimo ovliviluje kvalitu sluzeb (Vastikova, 2014, s. 18). V praxi to znamend, Ze Uroven
kvality stejné poskytované sluzby se muze lisit a tato uroven kvality pak zavisi na tom, kde,
kdy, jak a kym byla sluzba provedena (Jakubikova, 2012, s. 72). Spole¢nost se snazi procesy
sluzeb standardizovat tak, aby jejich uroven kvality nekolisala (Jakubikova, 2012, s. 72).
Meély by provadét kontrolu kvality svych poskytovanych sluzeb, ale i prizkum spokojenosti
zakaznikt (Jakubikova, 2012, s. 72).

Ctvrtou vlastnosti sluzeb je znigitelnost neboli pomijivost. Sluzby jsou, jak jiz bylo
zminéno, nehmotné, proto je nelze Zadnym zptsobem skladovat, vratit ¢i opakované pouzivat
(Vastikova, 2014, s. 19). Nelze je tedy ani uschovat a prodat pozd¢ji tak jako fyzické zbozi
a tyto sluzby jsou tedy ztracené, ¢i znicené (Vastikova, 2014, s. 19). Podle Vastikové (2014,
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uvadi, ze to vSak neznamena, ze by sluzbu nebylo mozné reklamovat, v n€kterych ptipadech
1ze nekvalitni sluzbu kompenzovat jinou kvalitn¢ poskytnutou sluzbou tak, aby byl zdkaznik
spokojeny. U placenych sluzeb lze nekvalitné poskytnutou sluzbu kompenzovat vracenim
celé ceny sluzby, kterou za ni zdkaznik zaplatil, nebo poskytnout slevu na tuto sluzbu,
ne vzdy lze ale nekvalitni sluzbu nahradit ¢i vykompenzovat (Vastikova, 2014, s. 19-20).

Posledni specifickou vlastnosti sluzeb je nemoznost jejich vlastnictvi. Jelikoz sluzba
neni hmotnd, nelze ji nijak vlastnit a pfi jejim nakupu tedy nepiechazi pravo ji vlastnit na
zakaznika, jak je tomu pii prodeji fyzického zbozi, zdkaznik muze vlastnit pouze pravo na
poskytnuti dané sluzby (Vastikova, 2014, s. 20, Kotler, 2007, s. 717-719). Dle Vastikové
(2014, s. 20) jsou kvili nemoznosti vlastnictvi sluzeb distribu¢ni kanaly ptimé nebo velmi
kratké, a také na zprostfedkovatele sluzeb nemuze tedy prechéazet vlastnické pravo sluzby.

Jak jiz bylo zminéno marketingovy mix 4P lze rozsifit o dalsi tfi ,,P“ a vznikne tak
marketingovy mix 7P, do kterého se zahrnuje: produkt (product), cena (price), distribuce
(place), komunikace (promotion), materidlni prostfedi (physical evidence), lidé (people)
a procesy (processes) (Vastikova, 2014, s. 22). Marketingovy mix je rozsifen o posledni tii
zminéné ,,P* z diivodu, Ze ptvodni ¢tyti ,,P* kvili specifickym vlastnostem sluzeb, jez byly
charakterizovany vyse, byly pro oblast sluzeb nedostacujici (Vastikova, 2014, s. 22).

Prvni rozSifujici oblasti marketingového mixu je materidlni prostfedi (physical
evidence). Sem lze zafadit v§e materialni, co se nachazi v prostedi poskytovani sluzby. Jedna
se tedy o prostory i celé budovy, kde je sluzba poskytovana, ptipadné v dopravé dopravni
prostiedky, propagacni materidly, vizitky, uniformy zaméstnancti, webové stranky, firemni
tiskoviny a dalsi (Van Vliet, 2011, Vastikova, 2014, s. 23).

DalS§im ,,P*“ jsou lidé (people). Jednd se zejména o pracovniky, ktefi pfichazi
do kontaktu pfimo se zédkazniky (Van Vliet, 2011). Pfi poskytovani sluZeb nejen pracovnici
ptimo ovliviiyji jejich kvalitu, ale i sdm zakaznik, jelikoZ je soucésti procesu poskytovani
sluzby (Vastikova, 2014, s. 22). Firma by se méla zaméfit na vhodny vybér, vzdelavani
a motivovani zamé&stnancu, ale i pfedepsat pravidla pro chovani zdkaznikli (napf. v osobni
dopravé se miiZze jednat o smluvni piepravni podminky) (Vastikova, 2014, s. 22-23). Jelikoz
jsou sluzby nehmotné, zakaznici hledaji hmatatelné dikazy, které je presvédci o kvalité dané
sluzby (Van Vliet, 2011), tedy v oblasti pracovnikii se jedna o jejich vzhled, upravenost,
uniformu, vystupovani, ochotu a dalsi aspekty reprezentujici kvalitu poskytované sluzby.

Poslednim prvkem celého marketingového mixu sluzeb 7P jsou procesy (processes),

které¢ by se mély analyzovat, zjednoduSovat a vytvaiet jejich schémata (Vastikova, 2014,
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s. 23). Poskytovani sluzeb by mélo probihat podle ptedem stanovenych postupti (Van Vliet,
2011).

Podle Svétlika (2018, s. 15) se zakaznici pii koupi vyrobku ¢i sluzeb rozhoduji podle
svych emoci, proto se pomoci prvkl marketingového mixu firma snazi o vytvofeni
pozitivniho vztahu zdkaznik k vyrobku ¢i sluzbé, resp. ke znaCce a spolecnosti. Podle
Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003, s.25) by se m¢ly vSechny marketingové nastroje
vzajemn¢ doplnovat a kombinovat tak, aby se vzdjemné nerusily a byly bezkonfliktni, a méla
by vznikat synergie. Kotler (2007, s. 71) tvrdi, Ze marketingovy program sestaveny z nastroju

marketingového mixu by m¢l byt nastaven tak, aby dosahoval stanovenych cilii firmy.

1.3 Marketingova komunikace a marketingovy komunika¢ni mix
Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi casti celého marketingového mixu
(Jakubikova, 2012, s.246). ,,Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliuji své
marketingové cile.” (Karlicek, 2018, s.193). Podle Svétlika (2018, s.138) se jedna
o propagaci, tedy komunikaci se zdkaznikem, kterd podporuje prodej zbozi ¢i sluzby, nebo
dobré jméno firmy (povést aimage firmy). Jako kazd4d komunikace vychazi z obecnych
pfedpokladli komunikace a modeli komunikac¢niho procesu (Svétlik, 2018, s. 138). Tyto
poznatky byly uvedeny v oddile 1.1. Podle Foreta (2011, s. 22) je zdkladem spravné fungujici
a uspeésné marketingové komunikace ziskat a udrzet si pozornost a zajem zakaznik.
Marketingova komunikace firmy by méla mit stanoveny cil, pfipadné cile, svého
pusobeni, ty by mély byt sestaveny pomoci metody SMART, kterd je uvedena v oddile 1.4.
Marketingovy komunikaéni mix (anglicky marketing communication mix neboli
promotion mix) je soucasti marketingového mixu (Pfikrylova, 2019, s. 45). Tento mix je
souborem nastroji marketingové komunikace, jejichz cilem je dosazeni maximalniho
komunika¢niho, respektive ekonomického, efektu (Jurdskova a Horidk, 2012, s. 119).
Marketingovy komunikaéni mix je vyuZzivan tak, aby co nejlépe moZnou kombinaci riiznych
nastroji bylo dosaZeno marketingovych ale 1 firemnich cili (Ptikrylova, 2019, s. 45). V tomto
komunika¢nim mixu jsou zahrnuty jak formy osobni, do které se fadi osobni prodej, tak
1neosobni komunikace, do niz se zahrnuje reklama, pfimy marketing, public relations,
podpora prodeje a sponzorovani (Ptikrylova, 2019, s. 45). Dal§im néstrojem jsou vystavy
a veletrhy (Ptikrylova, 2019, s.45). Jurdskova a Horndk (2012, s. 119) uvadi mezi nové

formy a trendy marketingové komunikace v komunika¢nim mixu guerilla marketing, viralni
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marketing, event marketing, mobilni marketing a internet marketing. Déle povazuji Corporate

Identity (firemni identitu) za prvek prolinajici se vSemi aktivitami marketingové komunikace.

1.4 Planovani marketingové komunikace
Postup komunika¢niho planu dle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003, s.49) se
sklada z nasledujicich krok:
e analyza situace a marketingové cile (otazka proc?),
e stanoveni cilové skupiny (otazka kdo?),
e stanoveni komunikacniho cile (otazka co?),
e volba nastroju, technik, kanali a médii (otazky jak a kde?),
e stanoveni rozpoctu (otazka kolik?),
e volba méteni vysledkl (otazka jak efektivné?).

Tento postup lze pouzit také ke tvorbé marketingové komunikaéni kampane.

Vastikova (2014, s. 127-130) uvadi postup pro tvorbu marketingové komunikacni
strategie, ktery lze pouzit také analogicky pro tvorbu komunikac¢ni kampané aje slozen
z nésledujicich krokt: situacni analyza, stanoveni cili marketingové komunikace, stanoveni
rozpoctu, strategie uplatnéni ndstroji komunika¢niho mixu, vlastni realizace komunika¢ni
strategie v praxi — stanoveni cilové skupiny anacasovani komunikace a vyhodnoceni
uspésnosti komunikacni strategie.

Konkrétné tedy muze jit o situacni analyzu, jejiz obsah a oblasti lze charakterizovat
pomoci 5C, do kterych se zahrnuji nasledujici oblasti: company (podnik), collaborators
(spolupracujici subjekty), customers (zakaznici), competitors (konkurence) a climate ¢i
context (vn&jsi, makroekonomické faktory) (Jakubikova, 2012, s. 96).

Vsechny cile, anejen ty komunikacni a marketingové, by mély byt stanovovany
pomoci metody SMART, coZz znamena, Ze by cile mély byt konkrétni (specific), métitelné
(measurable), dosazitelné (achievable), realné (realistic) a Casové ohranicené (timed)
(Karlicek, 2016, s. 15, Hejlova, 2015, s. 122, Svétlik, 2016, s. 14).

Co se tyCe stanoveni rozpoctu, tak existuje nc€kolik metod, mezi které se ftadi
margindlni analyza (investuje se do té doby, dokud pfirGstek investic pfinaSi vyssi
navratnost), nete¢nost (konstantni rozpocet bez ohledu na jakékoliv faktory), libovolna
alokace (co se rozhodne, to bude), co si mizeme dovolit, procento z obratu, podle konkurence
¢1 parita a metoda cil — ukol (dle odhadu nékladl) (Vastikova, 2014, s. 129, Pelsmacker,
Geuens a Bergh, 2003, s. 158-191).
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Dle Vastikové (2014, s. 129) lze pti volbé strategie uplatnéni néstroji komunikac¢niho
mixu zvolit ze dvou strategii, a to push nebo pull strategie. Dale uvadi, Ze push strategie
(strategie tlaku) spociva v tlaceni ¢i podnécovani zakazniki k nakupu svych vyrobka ¢i
sluzeb a vyuzivaji se k tomu napft. pfimy marketing a osobni prodej. O pull strategii (strategie
tahu), Vastikova tvrdi, ze podnik pfitahuje zdkaznika ke koupi svych vyrobku ¢i sluzeb
a pouzivaji se k tomu reklamy a podpora prodeje.

U vymezeni cilové skupiny Vastikova (2014, s. 130) tvrdi, Ze ,nejdiilezitejsi je
poznani cilovych prijemcu (potencialni zdkazniku, soucasnych uZivatelu, tj. tech, kteri
rozhoduji o rozpoctu a nakupu domacnosti). Prijemci mohou byt jak jednotlivci, tak skupiny
Ci cela verejnost.

»Vhodné nacasovani zavisi na frekvenci nakupii, mire zapomindni, zvykovém chovani
zdkazniku a urovni koncentrace propagacnich podnétii v case* (Vastikova, 2014, s. 140).

Poslednim krokem je provedeni vyhodnoceni marketingové komunika¢ni kampané ¢i
strategie, tedy jeji uspesnosti, dosazenych vysledkii (splnéni cilti) a efektivniho vyuziti

vlozenych investic nebo jejich navratnosti (Vastikova, 2014, s. 140).

1.5 Nastroje marketingové komunikace
Jak jiz bylo vySe zminéno, marketingovy komunikaéni mix zahrnuje nékolik

zakladnich nastroji komunikace, které tento mix charakterizuji a zastupuji. Spravné uziti

vvvvv

vvvvvv

0 jiné cile nez maximalizace zisku. Neznamend to vSak, Ze tento soubor komunikacnich
nastrojil je konecny a Zze zadné dal$i nastroje neexistuji. VSe se vyviji a posouva kuptedu,
stejné tak 1 marketing, jeho komunikace a komunikacni kanaly.

V tomto oddilu jsou charakterizovany jak zakladni marketingové komunikacni
nastroje, tak 1 nov¢jsi nastroje, formy a trendy v komunikaci, které nejsou zahrnuty v klasické

charakterizaci komunika¢niho mixu.

1.5.1 Osobni prodej

Prvnim néstrojem je osobni prodej. Osobni prodej je formou osobni komunikace, ktera
probihd mezi prodejcem a jednim (parova komunikace) nebo ivice zdkazniky najednou
(skupinovéa komunikace) (Vastikova, 2014, s. 135, Ptikrylova, 2019, s. 136). MiiZe se jednat
o prezentaci ¢i demonstraci provadénou prave prodejcem (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,
s.27) ajedna se jak o verbalni, tak ineverbalni formu komunikace (Heskova a Starchon,

2009, s. 120). Podle Ptikryloveé (2019, s. 126) je tato forma komunikace interaktivni. Dale
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uvadi, ze dulezitym faktorem vychazejicim pravé z této interaktivity je schopnost prodejce
pfizpusobit podobu i obsah sdéleni pfimo danému zakaznikovi. Foret (2011, s. 301) tvrdi, Ze
prave tato forma komunikace dokaze 1épe ovlivnit a piesveéd¢it zdkaznika o vyhodach dané¢ho
vyrobku ¢i sluzby nez reklama ¢i jiné néstroje. Prodejce se dle Svétlika (2016, s. 155) snazi
vSemi aktivitami piesvédCit zakaznika ke koupi a zaroven se zaméfuje na uspokojeni jeho
ptani a potieb. Dale tvrdi, Ze prodejce by mél umét byt empaticky, tedy vzit se do situace
zakaznika 1 do jeho potieb a pfani, toto pochopeni je pak zdkladnim prvkem pro vytvoieni
pozitivniho vztahu a divéry praveé mezi prodejcem a zakaznikem podporujici osobni prode;.

Podle Jakubikové (2012, s. 265) je cilem tohoto nastroje tispé$né uzavtit obchod, tedy
komunikaci, aproto je dualezité peclivé vybirat, zaSkolovat a kontrolovat prodejce. Dale
autorka uvadi, ze je dalezité prodejce motivovat k vynikajicim pracovnim vykonlim a vhodné
volit formy jejich odménovani, tedy naptiklad na zakladé jejich odvedené prace (napt. provize
z prodeje). Nemusi se vSak jednat pouze o prodejce, ale také o obchodni zéastupce, oblastni
manazery, obchodniky a dal§i zaméstnance firmy, kteti se zabyvaji prodejem zbozi ¢i sluzby
(Kotler, 2007, s. 905). Kromé prodeje vyrobku ¢i sluzby zdkaznikovi si osobni prodej klade
za cil vytvatet dlouhodobé pozitivni vztahy (Heskova a Starchon, 2009, s. 120).

1.5.2 Reklama

DalSim néstrojem marketingového komunika¢niho mixu je reklama, jez je jednim
z nejstarsich a nejrozsifengjSich nastrojii puisobici na nakupni rozhodovani lidi (Heskova
a Starchon, 2009, s. 81). Kotler (2007, s. 855) definuje reklamu jako ,,jako jakoukoli placenou
formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio®.
Zékon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a doplnéni zédkona €. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich piedpisti (Cesko, 1991) definuje
reklamu nasledovné: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni dale stanoveno jinak.*

Kazda reklama musi mit cil, stejn¢ jako cely marketing a jeho komunikace. Timto
cilem muize byt vytvafeni image jednotlivych produkti firmy, ale i celé firmy samotné, nebo

podniceni k okamzitému nakupu (Heskova a Starchoii, 2009, s. 81). Dle Kotlera (2007,
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s. 856) ma reklama za cil specifickou komunikaéni tlohu, kterou je potieba splnit pro pfedem
specifikované publikum béhem zvoleného c¢asového obdobi. Dale autor uvadi, ze dle
primarniho cile lze reklamu rozd¢lit na reklamu informativni, pfesvédcovaci a upominaci.
Informativni reklama se vyuziva pfi informovani o novém produktu a jeho zavadéni na trh,
tedy i 0 jeho vlastnostech (Foret, 2011, s. 256). Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 544) muze
mit tento typ reklamy za cil vytvofit povédomi o znac¢ce samotné. Jejim cilem je vyvolat
zajem a poptavku po tomto produktu (pull strategie), tedy ptilakat zakazniky (Foret, 2011,
s. 243-244, 256). Podle Kotlera (2007, s. 856) je cilem tohoto druhu reklamy vytvofit
primarni poptavku. Dalsim typem reklamy je presvédcovaci reklama, kterd se pouziva pii
konkuren¢nim boji o zédkazniky (Kotler, 2007, s. 856-857). Jejim cilem je vytvoreni piizné,
popularity, preference a zejména samotné piesvédceni produkt z dané reklamy zakoupit
(Kotler aKeller, 2013, s.544). V nékterych pfipadech piresvédCovaci reklamy se jedna
o reklamu komparativni, tj. srovndvaci, v niz se dand firma, resp. svou znacku, srovnava
ve sviij prospéch s jinou firmou, resp. s jeji zna¢nou, a to bud’ ptimo, nebo nepiimo (Kotler,
2007, s. 857, Kotler a Keller, 2013, s. 544-545). Upominaci reklama mé za cil motivovat
zakazniky k opakovanym ndkupim a pfipominat jejich existenci (Kotler a Keller, 2013,
s. 545). Tato reklama je vyznamna zejména pro produkty, které jsou dlouhodobé na trhu
(Kotler, 2007, s. 858). Kotler a Keller (2013, s. 545) definuji dalsi typ reklamy, kterou je
utvrzujici reklama, pomoci které ma firma ujistit své zdkazniky, ze udélali spravné, kdyz
zakoupili jeji produkty. Autofi také uvadi, Ze cile reklamy by vzdy mély byt podloZeny
analyzou soucasné marketingové situace.
U volby reklamni strategie je dilezitym prvkem spravna volba komunika¢niho média,

u kterého musi byt znam jejich dosah!, frekvence® a dopad® (Kotler a Keller, 2013, s. 553).
Témito komunikacnimi médii mohou byt (Ptikrylova, 2019, s. 80-87):

e televize — masové médium, které kombinuje zvukové a vizualni stranky,

e rozhlas — masové médium, které zprostitedkovava pouze zvuk,

vyhodnoceni u¢innosti reklamni kampan¢, miize kombinovat zvuk 1 vizualni stranku,
e noviny — masové médium, pouze vizualni stranka,

e Casopisy — pouze vizudlni, 1ze velmi dobie zvolit cilovou skupinu reklamniho sdé€leni,

V' Procento lidi na cilovém trhu, kteii jsou reklamni kampani béhem urcitého casového obdobi i vystaveni*
(Kotler, 2009, s. 866).

2, Méfitko toho, kolikrdt je priimérnd osoba na cilovém trhu reklamnimu sdéleni béhem daného 1 obdobi
vystavena* (Kotler, 2009, s. 866).

3 Kvalitativni hodnota, kterou md p¥inést vystaveni reklamnimu sdéleni v daném médiu* (Kotler, 2009, s. 866).
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e outdoor reklama (venkovni reklama, tj. out-of-home reklama) — billboardy,
megaboardy, plakaty, reklamni tabule, reklama na dopravnich prosttedcich, citylight
vitriny, svételné reklamni panely a dalsi,

e indoor reklama (vnitini reklama) — nosi¢e reklamy v obchodnich centrech, Skoléach,
sportovnich zafizenich, stravovacich zatizenich, zabavnich parcich a dalSich mistech,
kde Ize oslovit velké mnozstvi lidi,

Ptipadné podle Kotlera (2009, s. 866) 1ze mezi n¢ zatadit direct mail a pfipadn¢ dalsi

vvvvvv

velkého rozsahu umisténa v Piiloze A této diplomové prace.

1.5.3 Primy marketing

Piimy marketing je jednim z dalSich nastroji marketingové komunikace. Lze jej také
oznacovat anglickym vyrazem direct marketing. Kotler (2009, s. 928) pfimy marketing
definuje jako ,,primou komunikaci s peclive vybranymi individudlnimi zakazniky s cilem ziskat
okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.” Podle Ptikrylové (2019,
s.46) lze ptfimy marketing chéapat jako ,,vSechny trzni aktivity, které slouzi k primému,
adresnemu ¢i neadresnemu kontaktu s cilovou skupinou. Karlicek (2016, s. 73) piimému
marketingu pfisuzuje tfi zdkladni funkce: pfesné zacileni, podstatné pfizptisobeni sdéleni ve
vztahu k individudlnim potiebam a vlastnostem jednotlived patficich do vybrané cilové
skupiny a vyvolani okamZité reakce vybraného jedince.

Tento nastroj byl vytvofen jako levnéjsi alternativa k pfimému prodeji (Karlicek,
2018, s. 199). V dnesni dob¢ je pfimy marketing na vyssi Grovni a vyuZiva moderngj$i formy
sdileni svych nabidek apfijmu objedndvek a odpovédi na né. K efektivnimu vyuzivani
nastrojii pfimého marketingu jsou dilezitym prvkem databaze a jejich tvorba, kde 1ze nalézt
informace o zdkaznicich dané firmy, snimiz lze pak komunikovat adresné¢ v ramci
obousmérné interakce a s cilem budovani dlouhodobych kladnych vztahi mezi danou firmou
a jejimi zakazniky (Svétlik, 2018, s. 32). Obousmérna interakce pak mtize probihat postou,
telefonem, zésilkovou sluzbou ¢1 internetem (Svétlik, 2018, s. 32).

Ptimy marketing ma uZz8i zaméteni nez klasickd reklama, kterd pokryva z podstaty
masového média vSechny oblasti (Karlicek, 2016, s. 74). Naopak piimy marketing se
zaméfuje pouze na kliCové souCasné apotencialni zdkazniky avyznamné soucasné
a potencidlni zakazniky, obecné lze fici na nejperspektivnéjsi jedince, atim Ize snizovat
naklady na komunikaci (Karli¢ek, 2016, s. 74). Podle Karlicka (2016, s. 74) pravé zamétovani

na uzké segmenty ¢i jednotlivce umoznuje personalizaci marketingovych sdéleni.
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Formy pifimého marketingu jsou: e-mailing, direct mail, on-line marketing,
telemarketing, teleshopping, vkladana inzerce do novin a Casopist a ptipadné dalsi (Svétlik,
2018, s. 237-238).

E-mailing je nejvyuzivanéjsi formou piimého marketingu (Svétlik, 2018, s. 241,
jelikoz ma nizké naklady a je velmi rychly a flexibilni (Karlicek, 2018, s. 199). Svétlik (2018,
s.241) vidi vyhody e-mailingu zejména v rychlosti pfipravy arealizace marketingové
kampané¢ formou e-mailingu, vyzadani zasilani takovych sdéleni pifimo zakaznikem
a moznost personalizace. Dale uvadi, ze je jeho ukolem podnitit zadkazniky k zadouci aktivité
ve formé& zaslaného e-mailu s textem a vizualizaci produktu. E-maily by dle n&j mély byt
pravidelné, aktudlni a obsahovat zajimavé a uzite¢né informace pro piijemce tak, aby nemél
pocit, Ze jej obtézuji, ale Ze mu ptedavaji hodnotu zadarmo. Déle definuje typy e-mailingu:

e newslettery — pravidelné informativni e-maily, které maji za Ukol budovani vztahli
se zdkazniky,

e nabidkové e-maily — e-maily s nabidkami dle zdjmu konkrétniho zdkaznika, napt. dle
jeho ptedchoziho hledani na internetu,

e permission maily — e-maily, které jsou obdrzeny zékazniky po jejich registraci.

Direct mail je realizovan formou tisténych médii (Kotler, 2007, s. 830), které zahrnuji
nabidku firmy a k zdkaznikovi se dorucuji prostiednictvim poStovnich sluzeb ¢i zasilky
(Svétlik, 2018, s. 238). Dle Kotlera (2007, s. 936) se mlize jednat o dopisy, vzorky, brozury,
CD, video ¢i audio nahravky a dalsi. Vyhodami direct mailu jsou zaméfeni se na konkrétni
osoby za pomoci kvalitni databaze zakaznik1, flexibilita a snadno méfitelné vysledky (pokud
se jednd o pfimé objednavky vyrobku zdkaznikem), nevyhodami jsou vSak vysoké néklady
na kampan, ale také tieba image nevyzadané posty (Kotler, 2007, s. 866, 937).

On-line marketing ¢i obchodovani, kde se jedna o e-shopy, elektronické obchody, a je
vazany na pouzivani internetu (Svétlik, 2018, s. 240). Dale uvadi, Ze on-line obchodovani je
postaveno na principu nabidky a vyhledavani zbozi ¢i sluzeb pfimo na internetu a s moZnosti
si je thned objednat a ptipadné i zaplatit, tedy pfimo zakoupit. Déle také tvrdi, ze diky tomuto
principu je tento typ obchodovéani zalozen na optimalizaci vyhledavaclh tak, aby umély
zaujmout zejména potencialni zdkazniky, jeZ zvazuji koupi zbozi a vyhledavaji jej praveé
na internetu, resp. internetovych prohlizecich.

Telemarketing lze dle Svétlika (2018, s.242) definovat jako ,,vyuZivani telefonu
k prodejnim ucelum*, nebo dle Kotlera (2007, s. 936) jako ,,piimy prodej zakaznikiim pomoci
telefonu*. Kotler (2007, s. 936) tvrdi, Ze se jedna o vyznamny marketingovy nastroj, kterym

jako forma aktivniho telemarketingu se snaZzi vyuZivat obchodni pfiileZitosti a prodéavat
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produkty pfimo kone¢nému zékaznikovi nebo firmam. Déle uvadi, Ze lze telefonni hovory
vyuzivat nejen k prodeji, ale i k marketingovym prizkumam, vytvéieni potfebnych databazi,
sjednavani schiizek, nebo pokracovani obchodniho vztahu mezi firmou a zdkaznikem po
nakupu, napt. formou zékaznické péce. Naopak ptichozi linky (inbound), vétSinou se jedna
o zelené linky, pfijimaji objedndvky vyvolané direct maily, katalogy nebo tiskovou Cci
televizni reklamou, nebo jsou také vyuzivany zakazniky pro dotazovani a podavani stiznosti
(Kotler, 2007, s. 936).

Teleshopping 1ze popsat jako pfedstaveni vyrobkti v kratkych televiznich spotech
(Svétlik, 2018, s.243). Kotler (2007, s.938-939) jej popisuje jako spot dlouhy 60 az
120 sekund, jez popisuje a piedstavuje produkt a poté se zdkaznikiim poskytne bezplatné
telefonni ¢islo, na kterém si dany produkt mohou objednat, nebo se miize jednat o celé
nakupni kanaly.

Vkladana inzerce do novin a Casopisii je dalSim nastrojem piimého marketingu. Jeji
ucel spociva zejména v osloveni potencidlniho zdkaznika a motivovani jej k navstiveni
prodejny (Svétlik, 2018, s. 243). MizZe se jednat i o kupony na vzorky ¢i pfimo vkladané
vzorky ¢i darky vlepené do Casopisu (Svétlik, 2018, s. 243).

1.5.4 Public relations

Dal$im zakladnim nastrojem marketingové komunikace jsou public relations
(zkratka PR), cesky vztahy s vefejnosti. Jednd se oneosobni formu marketingové
komunikace, ktera si neklade za cil primarné podporovat prodej vyrobku ¢i sluzeb (Svétlik,
2018, s. 147, 227). Dle Karlicka 1ze PR (2018, s. 202): ,,v nejuzsim pojeti definovat jako

¢

budovani vztahu s médii, resp. s novinari“, a proto ,primarnim cilem PR aktivit je v tomto
pojeti vyvoldavani pozitivai publicity* a Fizeni pripadné publicity negativni.* U publicitniho
sdéleni, by mélo byt ziejmé¢, Ze se nejednd o financované sdéleni danym subjektem
(Ptikrylova, 2019, s. 46). Dle Kotlera (2007, s. 888-889) m4 PR dale za tkol budovani
kladnych vztahl sur€itymi cilovymi skupinami, budovani dobré povésti aimage firmy,
pfipadné feSeni Spatnych udalosti, fam ¢i povésti. Podle Vastikové (2014, s. 137) tyto
vyvolané kladné postoje vetejnosti by pak mély vyvolavat zajem ze strany zakaznikl.. Dale
autorka uvadi, Ze vyznam PR trvale roste, proto by jej mély firmy umét efektivné a spravné

vyuzivat, protoze umi podporovat zvySovani hodnoty dané znacky abudovat vérnost

zakaznikt v dlouhodobém ¢asovém obdobi.

4 Piikrylova (2019, s. 46) definuje publicitu ,jako neosobni stimulaci poptavky po produktu, sluzbé, osobé,
pripadu nebo organizaci tim, Ze se v komunikacnich prostredcich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane
priznivé prezentace v rozhlase, televizi ¢i na socialnich sitich.” Mize se jednat i o tiSténa média.

24



Dle Prikrylové (2019, s. 46) lze oblast ptisobnosti PR rozsitit, a pak se jedna o tvorbu
vztahi smétujicich jak ven z firmy, tak i dovnitf firmy. Dale uvadi, ze se jedna o interni
vefejnost® zahrnujici zakazniky, akcionafe, dodavatele, zaméstnance dané firmy (jak
soucasneé, tak ity byvalé), a o externi verejnost, ktera zahrnuje pravé média, spravni ¢i vladni
organy, ucitele, mistni komunitu a v koneéném dusledku celou spolecnost, v niz firma
podnikd. Dle Karlicka (2016, s. 120) lze PR rozdélit na nékolik dil¢ich aktivit podle dané
zainteresované skupiny (stakeholders), na kterou se zaméfuje: komunikace s investory
(investor relations), komunikace se zaméstnanci (interni komunikace), komunikace s mistnimi
komunitami (community relations), komunikace se stitnimi Ufedniky a zdkonodarci
(government relations ¢i public affairs), komunikace s médii (media relations) a dalsi.

Dle Pelsmackera, Geuense aBergha (2003, s.310) existuje spousta riznych
nastrojii PR. Kotler (2007, s. 890) mezi hlavni nastroje PR zahrnuje tiskové zpravy, proslovy
¢i rozhovory, dalsi pisemné materialy (firemni ¢asopisy a bulletiny, vyro¢ni zpravy, brozury,
¢lanky a dalsi), audiovizudlni materidly a dal$i materidly podporujici identitu dané firmy,
sponzorovani, webové stranky. Vyznamnymi nastroji PR jsou také eventy (udalosti jako jsou
napt. vystavy, veletrhy, roadshow), krizovd komunikace a obecné digitdlni komunikace
(Hejlova, 2015, s. 135). Dale se muze jednat napt. o tiskové konference (Karlicek, 2016,
s. 131).

Materialy podporujici firemni identitu jsou dle Kotlera (2007, s.890) takové
materidly, jeZ maji za kol vytvéfet identitu dané firmy tak, ze jsou okamZzité rozpoznatelné
vetfejnosti. Dale mezi takové materidly fadi napf. loga, budovy, uniformy, broZury, firemni
dopravni prostiedky, vyrocni zpravy, formuléate, vizitky, firemni Casopisy ¢i zpravodaje
a dalsi tiSténé i netiSténé materialy.

Tiskové zpravy jsou jednim z nejvyznamnéjSich ndstroji PR. ,.Jednd se o pisemné
sdeleni, které organizace zasila mediim, chce-li verejnosti sdelit nejaké noveé skutecnosti ¢i
udalosti“ (Karlicek, 2016, s. 130). Dle Karlicka (2016, s. 131) média pak tiskové zpravy
pouzivaji jako podklady azdroje pro své Clanky, reportaZze a zpravy za ptedpokladu, zZe
obsahuji zajimavé ahodnotné informace. Dale uvadi, ze tiskové zpravy maji pevné
stanovenou strukturu, jez je dand potfebami novindil, a skldda se zjasného a vystizného
titulku (n€kdy 1podtitulku), mista adata vydani, prvniho vystiZzného odstavce
charakterizujiciho a shrnujici zakladni informace® tiskové zpravy (tzv. perex), dalsi odstavce,

které rozvadi perex do detailli a podrobné danou informaci charakterizuji, ukon€eni stru¢nou

5 Verejnost je mnozina skupin, které mohou mit na cinnost firmy urcity vliv (Jakubikova, 2012, s. 259).
¢ Odpovida na otazky kdo, co, kdy, kde, jak a pro¢ (Karlicek, 2016, s. 131).
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informaci o firmé¢ a kontakt na zaméstnance, ktery poskytne dopliujici informace v ptipadé
zajmu. Také uvadi, Ze by se zprava méla zabyvat pouze jednim tématem a jeji rozsah mél byt
jedna az dv¢ stranky formatu A4.

Vyro¢ni zpravy jsou podle Prikrylové (2019, s. 127) nastrojem interni i externi
komunikace firmy. ,Jednd se o zasadni strategicky dokument, casto jediny uceleny soubor
informaci o firme, ktery zachycuje nejen uplynulé obdobi, ale téz vyhled do budoucna vcetné
analyz faktorti budouciho vyvoje a pozice firmy na trhu ve srovnani s konkurenci®
(Prikrylova, 2019, s. 127). Dle zakona ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi definovanym cilem
vyro¢ni zpravy ucetnich jednotek je ,ucelene, vyvazené a komplexné informovat o vyvoji
Jejich vykonnosti, cinnosti a stavajicim hospodaiském postaveni (Cesko, 1991). Déle Cesko
(1991) stanovuje, ze se vyrocni zpravé uvadi jak financni, tak inefinancni informace a ze
kazda Gcetni jednotka nemusi mit povinnost vyhotovovat vyro¢ni zpravu.

Firemni c¢asopisy ¢i zpravodaje jsou dle Svétlika (2018, s.236) pravidelné
a opakovan¢ vydavané tiskové materialy. Daéle tvrdi, ze firemni Casopisy jsou primarné
uréeny pro externi vefejnost, zatimco firemni zpravodaje jsou ureny pouze pro interni
komunikaci, tedy hlavné pro zaméstnance. Také uvadi, Ze firemni Casopis je uren pro
informovani externi vetejnosti o aktivitaich dané firmy, pfipadné i o jejich produktech, ale
hlavnim cilem je prezentovat a propagovat firmu, vétSinou je také kvalitnéji zpracovan nez
zpravodaj (zejména co se tyce materidlové stranky).

Audiovizudlni materialy mohou mit spoustu podob, mize se jednat o multimedialni
prezentace, video prezentace, CD, DVD, filmy, videozdznamy v online formé (vyuzivané pak
na webovych strankach €1 socialnich sitich), ¢1 uloZené na USB discich ¢i jinych pfenosnych
ulozistich (Svétlik, 2018, s. 236).

Webové stranky firmy by dle Vastikové (2014, s. 231) v oblasti komunikace vztahujici
se k PR mély obsahovat informace o dané firmé&, tiskové zpravy, reklamy na produkty dané
firmy. Dale uvadi, ze webové stranky by mély byt stidle aktudlni, pfehledné a uzivatelsky
privétivé. Také tvrdi, ze by mély obsahovat odkazy na relevantni stranky, které by mohly
poskytnout danému wuzivateli uzitecné informace. Webové stranky budou také
charakterizovany v pododdile 1.5.9 v této diplomové praci.

Eventy jsou dalSi nastroje spadajici pod PR acelkové pod tzv. event marketing
(Svetlik, 2018, s. 229). Event marketing bude charakterizovan dale v pododdile 1.5.8.

V digitalni komunikaci (online komunikace) se miize jednat o socidlni site, ale 1ze sem
zatadit i webové stranky dané firmy (Hejlova, 2015, s. 135). Dle Hejlové (2015, s. 143-144)

je oblast digitalni komunikace konstantné se rozvijejici oblasti, ve které je tfeba se stale ucit
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a sledovat nové trendy, aplikace nebo technologické moznosti, které by pak mély v pripade
spravné aplikace prinaset firm¢ nové prilezitosti a moznosti, ale také mohou piinést rizika
souvisejici s virdlnim Sifenim. Tato oblast bude dale popsana v pododdile 1.5.9.

Tiskova konference je dle Karlicka (2016, s. 131) setkani zastupcii firmy s novinafi,
n¢kdy se miize jednat pfimo o feditele dané firmy. Dale uvadi, ze by se tento nastroj mél
pouzivat pouze v piipadé, ze chce firma sdé€lit dalezitou informaci, jinak by méla vyuzit
pouze nastroje tiskové zpravy.

Dle Svobody (2006, s.100-101) lze akronymem PENCILS charakterizovat
akce (events), nové pfiznivé zpravy (news), angazovanost pro komunitu (community
involvement activities), projevy vlastni identity (identity media), lobbyistické aktivity

(lobbying activities) a aktivity socialni odpoveédnosti (social responsibility activities).

1.5.5 Podpora prodeje

Dal$im néstrojem marketingové komunikace je podpora prodeje, kterd se fadi mezi
zakladni néstroje komunika¢niho mixu. Tato forma komunikace je tvotena ,,z kratkodobych
pobidek, které maji podporit zakladni prinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup
¢ prodej vyrobku ¢&i sluzby“ (Kotler, 2007, s. 880). Utely podpory prodeje mohou byt
nasledujici: podnitit zajem o vyzkouseni nového produktu, nebo celé znacky, zvysit povédomi
a informovanost, ziskat nové zédkazniky, nabizet vyhody ¢i darky, které povedou k podpoie
vérnosti, a dale odmény pro vérné zakazniky, zvysit prodejni usili obchodnich zastupct,
zvysit frekvenci ndkupt a ptipadné dalsi (Piikrylova, 2019, s. 99).

Podpora prodeje mlze byt orientovana na zékazniky (spotiebni podpora prodeje),
na prodejni personal (podpora prodeje obchodniho persondlu, nebo podpora firem
a prodejnich sil) ana obchodniky (obchodni podpora prodeje, nebo podpora prodejnich
kanalt) (Jakubikova, 2012, s. 254, Kotler a Keller, 2013, s. 559). Spotiebni podpora prodeje
zahrnuje nastroje jako jsou kupdny, slevy, prémie, nabidka vraceni penéz (cash back),
soutéze, vérnostni programy, vzorky, vyzkouseni zdarma, akce souvisejici s aktualni reklamni
kampani, akce a vystavovani a dalsi (Jakubikova, 2012, s. 254, Kotler a Keller, 2013, s. 559).
Nastroje pouzivané v oblasti prodejniho persondlu zahrnuji darky, akce, soutéze a odmény,
slevy, veletrhy akongresy, reklamni pfedméty, finanéni motivace a pfipadné dalsi
(Jakubikova, 2012, s. 254, Kotler a Keller, 2013, s. 559). V oblasti obchodni podpory prodeje
se pouzivaji naptiklad nasledujici nastroje: slevy, vzorky zdarma, soutéze, darkové predméty,

finan¢ni podpora a dalsi (Jakubikova, 2012, s. 254, Kotler a Keller, 2013, s. 559).
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1.5.6 Sponzorovani

DalSim ze zékladnich néstroji marketingového mixu je sponzorovani (nékteti autoii
pouzivaji anglicky vyraz sponzoring), které¢ jiz byl zminén a zafazen imezi nastroje PR
v pododdile 1.5.4. Jeho charakteristika zni: ,,Sponzorovani predstavuje financni nebo
materialni podporu urcité udalosti, cinnosti, osoby, organizace nebo produktu nespriznénou
organizaci nebo darcem. Obvykle se poskytuje prijemci vvménou za prominentni zverejiiovani
jména ¢i obchodni znacky* (Jakubikova, 2012, s. 264, Dibb et al., 2006, s. 878). Dle Svétlika
(2018, s. 234) je sponzoring zejména obchod, jez by m¢l piinaSet uzitek na obou stranach,
a ne pouze na stran¢ pfijimajicich subjektt, a dle Jakubikové (2012, s. 264) by sponzorovany
mél sponzorovi pomoci splnit jeho marketingové komunikacni cile. Firmy pied poskytovanim
sponzorskych dart sleduji, jakych cili je mozné dosahnout pfi sponzorovéni, zejména co se

tyc€e zvyseni povédomi o dané firmé (ptip. znacce) a jejich produktech (Svétlik, 2018, s. 234).

1.5.7 Vystavy a veletrhy

»Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie
produktii nebo odvetvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své
vyrobky a sluzby, vymenili si ndpady a ndzory, navazali kontakty a také svou produkci
prodavali nebo nakupovali“ (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 443). Podle Ptikrylové
(2019, s. 146) je veletrh obchodné nebo ekonomicky zamétena akce, kde jsou predvadény
realné exponaty, jez si Ize pfimo na mist¢ zakoupit, ¢i objednat. Dale pak definuje vystavu
jako neekonomicky orientovanou akci s ur€itym zaméfenim (napf. na prezentaci myslenek,
informaci ¢i projektl, sbératelskych predméti nebo uméleckych dél). Jednd se o osobni,
podlinkovy komunikaéni nastroj (Jakubikova, 2012, s. 255). Dle Ptikrylové (2019, s. 145-
146) jsou vystavy a veletrhy ucinné a komplexni aktivity, které¢ vyuZivaji kombinaci vice
marketingovych komunikaénich nastroji sou€asné v kratkém casové omezeném tuseku
s vhodnym zacilenim na vétSinou periodicky se opakujicich akcich s velkym mnoZstvim
konkurentii v daném odvétvi nebo kategorii produktu, kteti také vystavuji.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 454) tvrdi, Ze nevyhodou veletrha je zahlceni
navstévnikli informacemi v kratkém cCasovém obdobi, dalsi je hekti¢nost veletrhi a vysoké

naklady na ucast na daném veletrhu nebo i1 vystavé, nebo velké mnozstvi konkurentd.

1.5.8 Event marketing
DalSim néstrojem je event marketing, ktery v literatufe miZe byt oznacovan jako
zazitkovy marketing, nebo marketing udalosti, ktery muize byt zafazen pifimo pod PR

(Vastikova, 2014, s. 143). Event marketing dle Karlicka (2016, s. 143) ,,oznacuje aktivity, kdy
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firma zprostredkovava cilové skupineé emocionalni zazitky se svou znackou.“ Déale uvadi, ze
tyto zazitky maji za kol vyvolat pozitivni emoce a také zlepsit oblibenost znacky, nebo jeji
atraktivitu. Jednd se o spoleCenské, umélecké, sportovni, kulturni, gastronomické ¢i jiné
zabavni akce (Vastikova, 2014, s. 143, Karlicek, 2016, s. 143).

Princip event marketingu lze vidét na néasledujicim schématu na obrazku 3.

Zapojem_ dlo urcite Rl Eioes Pozitivni vnimani Pozitivni vnimani
aktivity eventu znacky

Obrazek 3 Princip event marketingu (Karlicek, 2016, s. 143)

Principem event marketingu tedy je, ze dana porddand akce vyzaduje zapojeni do
ur¢ité aktivity, které pak vyvolava pozitivni emoce uCastnikl, jez jsou spojené nejen
se samotnou akci, ale is pozitivnim vniménim firmy a jeji znacky, a v kone¢ném dusledku
1 jejich produktd (Karlicek, 2016, s. 143-144).

Hlavni funkce event marketingu jsou nasledujici zvySovani povédomi a oblibenosti
znacky a firmy, zvySovani loajality zédkaznik ke znacce a firm¢, zlepSeni asociace znacky,
podniceni pozitivni word-of-mouth a publicity, vytvofeni mista v Case, kde lze poskytovat
informace o produktu, znace nebo spolecnosti, prezentovat produkt, podporovat prodej

a dalsi (Karlicek, 2016, s. 143-144).

1.5.9 Online marketing

Online marketing (internet marketing) je podle Freye (2011, s.53-57) soucasti
komunikace v marketingu. Tento typ marketingu lze ,,popsat jako jakoukoliv aktivitu, pri
které se pouziva internet k propagaci viastni znacky, produktit nebo sluzeb* (MarketingPPC,
©2022). Vyhodami jsou nizké naklady, dostupnost, velkd mira méfitelnosti marketingové
komunikace a jejich aktivit (MarketingPPC, ©2022, Karlicek, 2016, s. 202). Za nevyhodu lze
dle Karlicka (2016, s. 202) povaZovat stale dynamicky se meénici online prosttedi, kde se
témef kazdy mésic objevi nové metody a formy pro praci v marketingové komunikaci.

Online marketing vyuZivd nastroje, jako jsou online reklamy, virdlni kampané,
webové stranky, Search Engine Marketing (SEM), zminéné e-mailové kampané
(viz pododdil 1.5.3), online socialni média, obsahovy marketing (content marketing) a dalsi
(Frey, 2011, s. 53-57, Karlicek, 2016, s. 183-202, MarketingPPC, ©2022).

,»Online reklamou se v kontextu tradicniho komunikacniho mixu rozumi placend
neosobni forma propagace v online prostredi (Ptikrylova, 2019, s. 171). Ptikrylova (2019,

s. 171) uvadi, Ze nckteré formy online reklamy se nachdzi na hranici ostatnich forem
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marketingové komunikace, napt. pfimého marketingu, nebo podpory prodeje a reklamy. Také
tvrdi, Ze vyhodou online reklamy je vysokd mira moZznosti personalizace se zaméienim
na obsahovou stranku, interakce ¢i dokonce participace aje uni znatelnd odchyleni
od tradicnich postupti planovani médii k integrovanym piistupim. Reklamy na internetu
mohou byt ve form¢& bannerd, interstitial/superstitial (reklama pfed zobrazenim samotné
webové stranky), in-house reklama (na vlastni sluzbu, ¢i samotnou stranku), out-of-the-box
(pohybujici se motiv na webové strance), pop-up window (vyskakujici okno na webové
strance), screen reklama (vétsi plocha pro reklamu, vétSinou v horni ¢asti webové stranky),
floating umisténi (reklama bez pevného umisténi na strance), nebo mrakodrapy (svislé,
dlouhé reklamy umisténé po stranach webovych stranek) (Vastikova, 2014, s. 141-142).

Webové stranky byly jiz zminény u PR viz pododdil 1.5.4, ale mohou byt zatazeny
mezi nastroje 1 v online marketingu. Mimo uvedené charakteristiky vyse lze dle Vastikové
(2014, s. 141-142) na firemnich webovych strankach zajistit i oboustrannou komunikaci, nebo
vytvofit z nich interaktivni médium. Dale uvadi, Ze webové stranky firmy mohou obsahovat
nejen texty, obrazky, zvukové nahravky ¢i videa, ale 1 interaktivni prvky.

Marketing na socidlnich médiich (sitich) je dalSim néstrojem online marketingu.
Online socialni média l1ze definovat jako online oteviené interaktivni aplikace ¢i webové
stranky, jez pfispivaji ke vzniku neformdlnich uzivatelskych siti bez osobniho kontaktu
uzivatell (Karlicek, 2016, s. 196, Vastikova, 2014, s. 147). Vastikova (2014, s. 147) tvrdi
o socialnich sitich, Ze se mohou stat i informa¢nim zdrojem, jelikoZ n¢které umi motivovat
jejich uzivatele ke sdileni informaci. Dale uvadi, ze pro firmu mohou mit socidlni média
pfinos zejména v oblasti ziskavani novych zakazniki, ale také v oblasti vylepSeni image, PR,
loajality svych soucasnych zédkaznik1, ¢i sbéru dat z komentait, diskuzi a anket, ale poskytuji
1online prostor pro virdlni marketing. NejzndméjSimi socidlnimi sitémi jsou Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Snapchat a v dnesni dob¢ velice oblibeny TikTok
(Zeman, 2017).

Obsahovy marketing neboli content marketing je zaméteny na kvalitni tvorbu a sdilent
obsahu na sociélnich sitich prostfednictvim blogtl, e-bookd, souborit PDF urcenych ke stazeni
a dalSich médii (MarketingPPC, ©2022). Lze jej definovat jako pravidelnou tvorbu a Sifeni
neproduktového obsahu prostfednictvim socidlnich médii s cilem zlepsit obchodni vysledky

firmy, aniz by firma néco prodavala (Prochazka a Reznicek, 2014, s. 18).
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1.6 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni lze provést jako marketingovy prizkum. Dle Foreta (2012, s. 9-
10) si marketingovy priizkum neklade zddny védecky cil oproti marketingovému vyzkumu,
chape jej jako jednorazovou zélezitost zjiStujici pouze soucasnou situaci ajeji zakladni
charakteristiku a jeho vysledky zachycuji pouze dany vyzkumny problém, jak v urcitém
okamziku vypada, aniz by hledal pfi¢inné souvislosti a jejich vysvétleni ¢i charakterizoval
vyvojové trendy. Déle tvrdi, Zze prizkum lze povazovat za jednodussi vyzkum, postup
realizace pruizkumu a vyzkumu je vSak stejny. Postup marketingového vyzkumu ¢i pruzkumu
je néasledujici: definice marketingového problému acili prazkumu, sestaveni planu
prizkumu, shromazdéni informaci, jejich zpracovani a analyza, prezentace ziskanych
vysledkl uréenych pro dalsi vyuziti (Foret, 2012, s. 23).

Tematicky, obsahove vymezuje oblast, na kterou se zameri dalsi kroky vyzkumu‘* (Foret, 2012,
s. 23).

Dale néasleduje sestaveni planu prazkumu, ktery ,presnéji specifikuje potiebné
informace, postup jejich ziskani a navazujici kroky jejich zpracovadni, vyhodnoceni
a interpretace’ (Foret, 2012, s.26). Dale tvrdi, Zze plan pak umoziiuje kontrolu pribéhu
vyzkumu ¢i prizkumu. Dale uvadi, Ze by mél obsahovat formulaci zkoumaného problému,
teoretickych vychodisek a vyzkumnych cild, vymezeni zakladniho souboru anavrh
vyberového souboru, zdivodnéni jeho slozeni a velikosti, navrzeni mista a ¢asu realizace
prizkumu, stanoveni techniky a nastroji prizkumu, zplisob kontaktovani respondentti, vlastni
realizaci pruzkumu, zpracovani zjisténych informaci, prezentaci ziskanych vysledkt
prazkumu s piipadnymi doporuc¢enimi, ¢asovy rozvrh jednotlivych ¢asti prizkumu a mél by
se uvést zodpoveédny pracovnik a rozpocet naklada.

Zakladnimi technikami sbéru informaci podle Foreta (2012, s. 39-54) jsou dotazovani,
pozorovani a experiment. Déale uvadi, Ze v ptipad¢ dotazovani se pracuje s dotaznikem, nebo
zdznamovym archem a muze se jednat o pisemné, nebo osobni, tedy ustni dotazovani. Déle
Foret uvadi, Ze v ptipad¢ pisemného dotazovani by dotaznik mél ihned na prvni pohled
respondenta upoutat a motivovat k jeho vyplnéni aformulované otazky by mély byt
srozumitelné a jednoznacné. Dale rozd€luje otazky v dotazniku na uzaviené (volné, asociacni,
volné dokonceni véty a dalii), oteviené (dichotomické’, vybérové, vyctové, polytomické®)

a polooteviené (kombinace oteviené a uzaviené otazky, tj. napovida varianty, ale zachovava

7 Vybér je mozny pouze ze dvou variant (Foret, 2016, s. 51).
8 Je u nich nutné uvést potadi variant (Foret, 2016, s. 51).
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prostor pro jakoukoliv odpovéd’). Dllezitym typem otazky je filtracni otazka, ktera ,,rozdéluje
dotazované na odlisné skupiny (podsoubory), které smeéruje na nasledujici odlisné otazky
podle toho, jaka je jejich konkrétni situace, podle toho, jak povédeéli praveé na filtracni otazku‘
(Foret, 2012, 54-55). Dotazovani mize probihat jak tradicni papirovou, tzv. P+P
(paper+pencil), tak ielektronickou formou, tzv. CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing, napt. vyuziti online néstroje Google Forms ¢i podobnych online dotaznikovych
nastroj) (Svobodova, Kozel a Mynarova, 2011, s. 175-177).

woubor vsech jednotek, shodné vymezenych z hlediska cile Setreni, se nazyva zakladni
soubor*, pticemz v marketingovém prizkumu se v ptipad¢ jednotek jednd o zdkazniky (Foret
a Melas, 2021, s. 64-65). Podle Foreta a Melasa (2021, s. 65-66) je pro vybérovy soubor
potieba zajistit jeho reprezentativnost, pokud je zajiSténa, je mozné generalizovat (zobecnit)
ziskané poznatky o vybérovém souboru na cely zakladni soubor. Reprezentativnost
vybérového souboru lze definovat jako ,,shodu (podobnost) hodnot jeho vybranych zakladnich
identifikacnich znakii (pohlavi, vek, rodinny stav, vzdeélani, bydlisté apod.) s hodnotami
stejnych znakii celého zdkladniho souboru® (Foret a Melas, 2021, s. 66). Podle Svobodové,
Kozla a Mynatrové (2011, s. 195-199) existuje nékolik zplsobl vybéru respondentli. Dale
uvadi, Zze prvni skupinou jsou reprezentativni techniky, do kterych lze tadit vicestupnovy
nahodny vybér, stratifikovany vybér a skupinovy vybér, u nichz je dilezity ndhodny proces
jejich vybéru (losovani, tabulky nahodnych ¢isel, systematicky vybér, dle nezavislého znaku).
Uvadi, ze druhou skupinou jsou zdmérné techniky, kam patii technika kvétniho vybéru
za pomoci kontrolnich znakl (reprezentativnost dle zvolenych kontrolnich znakd, tj. kritéria
demografické segmentace) a vybér pak realizovan fetézovym vybérem (tzv. efekt snéhové
koule) ¢i samovybérem, ktery je zaloZzen na zakladé ochoty respondenta odpovidat. Velikost
vyberového souboru lze stanovit statistickych pfistupem, ktery je nejptesnécjsi, protoze se
uréuje pomoci statistickych metod, a vzorec pro vypocet velikosti vybérového souboru je
nasledujici (Svobodova, Kozel a Mynatrova, 2011, s. 198-199):

n>(z2%p*q)/A[] (1)

kde:

n ... minimalni pocet respondentl [-]

z ... stanoveny koeficient spolehlivosti [-]

D, q ... poCty respondentl znalych problematiky, resp. pfiklanéjici se k varianté jedné
(p) a neznalych, nebo pfiklangjici se ke druhé varianté (g) [-]

A ... stanovena maximalni pfipustna chyba [-]
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Po sestaveni planu nasleduje shromazdéni informaci, kter¢ by mélo probihat praveé
podle pifedem stanoveného planu. Vysledné informace ziskané z prizkumu se zpracuji
a vyhodnoti napt. ve form¢ grafi ¢i slovné. Vyhodnoceni a ziskané poznatky jsou pak

zakladem pro tvorbu doporuceni (Foret a Melas, 2021, s. 29).

1.7 Shrnuti

Komunikace je proces, kdy dochdzi k predani urc¢itého sdéleni nebo informaci mezi
lidmi. Pfedmétem komunikace mtze byt ijakykoliv vytvor. Komunikaci lze délit na ustni,
pisemnou a vizudlni, nebo také na verbalni a neverbalni. Lze ji charakterizovat Lasswellovym
komunikaéni modelem 5W, nebo kybernetickym model Shannona a Weavera. Uspé&$nou
komunikaci pak Ize charakterizovat modelem 7C od Cutlipa a Centera.

Marketing Ize charakterizovat jako ,,cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii
pro vytvareni, komunikaci, doddvani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,
partnery a spolecnosti jako celek* (American Marketing Association, ©2022), nebo zkracené
jako uspokojovani potieb ziskove. Marketingovy mix lze prezentovat zkratkou 4P, pod niz se
zahrnuje produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion).
Marketingovy mix 4P lze rozsifit na 7P, z divodu nedostatecnosti pro oblast marketingu
sluZzeb, zejména kvili jejich vlastnostem, jimiz jsou nehmotnost, neodd¢litelnost,
proménlivost, znicitelnost a nemoznost vlastnictvi. DalSimi tfemi rozsifujicimi ,,P* pak jsou
materidlni prostfedi (physical evidence), lidé (people) a procesy (processes).

Zasadni pro zpracovani tento prace je vSak marketingovy komunikacni mix, ktery je
souborem nastroji marketingové komunikace, jejichz cilem je dosaZeni maximalniho
komunikac¢niho, respektive ekonomického efektu. Mezi nastroje marketingové komunikace
patiti osobni prodej, reklama, pfimy marketing, public relations, podpora prodeje,
sponzorovani, vystavy a veletrhy, event marketing, mobilni marketing a online neboli internet
marketing.

Marketingovy prizkum si neklade Zadny védecky cil aje chapan jako jednorazova
zaleZitost zjiSt'ujici pouze soucasnou situaci a jeji zakladni charakteristiku. Jeho vysledky
zachycuji pouze dany vyzkumny problém, jak v uréitém okamZiku vypadd, aniz by hledal

pricinné souvislosti a jejich vysvétleni ¢i charakterizoval vyvojové trendy.

33



2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SVESTKOVE DRAHY

Druhé ¢ast této diplomové prace se zabyva analyzou soucasného stavu marketingové
komunikace. Nejprve je charakterizovana spole¢nost AZD Praha s.r.o. a Svestkova dréha.
Dale je provedena analyza marketingového mixu 7P se zaméfenim na oblast komunikace
a v soucasnosti pouzivanych konkrétnich néstroji marketingové komunikace Svestkové
drahy. Daéle je provedeno dotaznikové Setfeni vcetné jeho vyhodnoceni. Veskeré poznatky

analyzy a vysledky dotaznikového Setfeni jsou na zavér shrnuty.

2.1 AZD Prahas.r.o.

Spole¢nost AZD Praha sr.o. (dale jen AZD) je ,vyznamnym dodavatelem
technologickych celkit v oboru zabezpecovacich, sdelovacich, Fvidicich a komunikacnich
technologii dopravni infrastruktury. Pro své partnery zajistuje vyrobu, kompletni dodavku
a montaz technologickych celkii pro zabezpeceni a Fizeni Zeleznicni dopravni infrastruktury
(AZD, [b.r.]a). Spole¢nost AZD je nejvétsi eskou firmou v oboru zabezpetovaci techniky na
nasem &eském trhu a jeji kapital je pouze &eského pivodu (AZD, [b.r.]d).

Spole¢nost vznikla vroce 1992 asidli na adrese Zirovnickd 3146/2 v Praze,
Z&béhlicich (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2022). Dle AZD ([b.r.]d) vznik
a historie spole¢nosti saha do roku 1954, kdy vznikly tfi firmy® a po¢atky AZD jsou spjaty
s povalecnou modernizaci a rekonstrukci Zelezni¢ni dopravy. Dale uvadi, Ze tyto tii firmy
byly v roce 1958 spojeny v jeden podnik — Vyroba a vystavba sdé€lovacich a zabezpecovacich
zafizeni. Zdroj také tvrdi, Ze ndzev Automatizace zelezni¢ni dopravy byl poprvé pouzit v roce
1961, ale podnik AZD vznikl o deset let pozd&ji s pfidruzenou slovenskou &asti AZD
Bratislava a poté v roce 1992 vznikla soukroma spoleénost AZD.

Dle AZD ([b.r.]Ja) se spoleénost zamé&fuje na dodavky produktdl v oblastech kolejové
dopravy, silni¢ni telematiky, telekomunikace a systémii pro fizeni metra. Dle AZD ([b.r.]b) se
v kolejové oblasti konkrétné jednd o stanicni zabezpefovaci zatizeni, tratova zabezpecovaci
zatizeni, ERTMS/ETCS!'® a autonomni #idici systémy jak v infrastrukturni oblasti, tak
1 ve vlakové oblasti, pfejezdova zabezpeCovaci zafizeni, napajeci systémy, venkovni prvky

(prostiedky pro detekci vlakili, vyhybkovy program, navéstidla a ostatni systémy) a systémy

9 CSD - Stavba a montaz sd&lovacich a zabezpetovacich zatizeni, CSD - Vyroba sdélovacich a zabezpecovacich
zafizeni a CSD - Ustfedni zasobovaci sklad (AZD, [b.r.]d).

10 ERTMS (European Rail Traffic Management System) je ,,jednotny evropsky systém fizeni Zelezniéni dopravy*
a v této oblasti se AZD aktivné podili na vytvafeni standardi pro smérovani evropské Zeleznice a vyvoji ETCS
(European Train Control System) pro vysi bezpeénost evropské Zeleznice (AZD, [b.r.]Je).
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pro metro. Dale uvadi, Ze v oblasti silniéni dopravy spole¢nost AZD poskytuje feseni
pro méstskou a meziméstskou dopravu, feseni pro dopravu v tunelech, feSeni pro vetejné
osvétleni a détskd dopravni hfisté. Zdroj dale mezi produkty spolecnosti zahrnuje v oblasti
telematiky napf. integrovany dispecersky systém Radiovoice 3, telekomunikacni obsluzny
panel (TOP), rozhlasovou ustiednu VOIP PBX adalsi prvky systémt telematiky.
Do produkti v oblasti kamerovych systémt a elektronické zabezpeCovaci signalizace lze
zafadit systémy objektové bezpecCnosti a integrovand bezpecCnostni feSeni, napf. systémy
obvodové ochrany, elektronické zabezpeCovaci systémy, kamerové systémy, systémy
kontroly vstupu a dochazkové systémy, méstsky rozhlas, ozvucovaci a hlaskové systémy,
protipozarni systémy, domovni telefony, videotelefony, zvonkové systémy, mechanické
zabezpeceni, strukturovand kabeldz a datové sité IT, silnoproudé a slaboproudé rozvody, ale
také poskytuje revize silnoproudych, slaboproudych a protipozarnich systémii (AZD, [b.r.]c).
Spolegnost AZD nabizi komplexni sluzby, to znamenid od analyzy, vlastniho vyzkumu
a vyvoje, projekce, vyroby (vlastni primyslové vyroby a kooperace), montaze, zaru¢niho
servisu az po montaz a demontaz po uplynuti Zivotnosti vyrobku (AZD, [b.r.]Ja).
Nejvyznamnéj§imi projekty spolenosti AZD jsou modernizace Zelezni¢nich koridort
v Ceské republice, modernizace a rekonstrukce jednotlivych Zelezniénich trati a piejezda,
instalace zabezpecCovaciho zafizeni do prazského metra, zavedeni systému automatického
vedeni metra na trase A prazského metra, instalace silni¢niho signaliza¢niho zatizeni
pro fizeni kiizovatek po celé Ceské republice a instalace systémi pro méfeni rychlosti
arozpoznavani registraénich znadek v Ceské republice (AZD, [b.r.]a). Vyznamnymi
zakazniky spoleénosti AZD jsou Sprava Zeleznic, s. o., Ceské drahy, a.s., Dopravni podnik
hl. m. Prahy, a.s. v oblasti kolejové dopravy av oblasti silni¢ni dopravy Metrostav a.s.,
Stavby silnic a Zeleznic, s.r.o., Skanska a.s. a magistraty a méstské ifady mést a obci Ceské
republiky (AZD, [b.r.Ja). Dle AZD ([b.r.]Ja) ptisobnost spolecnosti vsak saha i za hranice
Ceské republiky, zejména se jedna o Slovensko, Litvu, Bélorusko, Polsko, Srbsko, Cernou
Horu, Bosnu a Hercegovinu, Makedonii, Chorvatsko, Recko, Turecko, Bulharsko, Malajsii,
Azerbajdzan a Gruzii. Zdroj dile uvadi, Ze spolenost ma nékolik dcefinych spolegnosti
operujicich pravé v zahrani¢i, coz je ijednim zukazatelll ristu zahrani¢nich obchodnich

aktivit.
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L 4
Obrizek 4 Varianty loga spoleénosti AZD (AZD, [b.r.]f)

Spole¢nost AZD pouziva jednotny vizualni styl. Dominuje zejména modra barva,
ktera je obvykle doplnénd zlutou barvou. Logo lze vidét na piedchozim obrazku 4
a spolecnost jej pouziva bud pouze s modrymi liniemi, nebo piipadné vybarvené Zlutou
barvou. Tyto barvy se prolinaji i webovymi strankami, vizitkami, pfispévky na socidlnich
sitich, ale i napiiklad na automobilech spole¢nosti (vSechny vozy maji modry lak a nesou
na sob¢ loga spolecnosti), reklamnich pfedmétech (bloky, kalendare, propisky, latkové tasky
a mnoho dalSich predmétti) a v§emi dal$imi prvky v rdmci této spolecnosti.

Spolec¢nost se prezentuje jak na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter), tak
ina veletrzich, tiskovymi zpravami, vyro¢nimi zpravami, prezentacemi svych produktii
novinaiim, odborniktim i §iroké vefejnosti, vydavanim odborného &asopisu REPORTER
zabyvajiciho se zejména zeleznicni oblasti, vydavanim televizniho magazinu POZOR VLAK,
ktery je vysilan na televizni stanici SPORT 5 v Ceské i Slovenské republice, ale také je

mozné jej sledovat na YouTube, kde se nachdzi i jeho cely archiv.

2.2 Svestkova draha

Historie Svestkové drahy dle AZD (2020b) saha az do roku 1895, kdy vznikl plan
stavby této drahy s projektovym nazvem ,Mistni draha Obrnice — Sedlec — Cizkovice®,
a v roce 1897 byla tato stavba zahajena. Déle na tuto drdhu vyjel prvni vlak 19. prosince 1898
atim byl zahdjen pravidelny provoz, ktery zajiStovaly Rakouské statni drdhy. Zdroj také
uvadi, Zze v roce 1918 provoz na draze pievzali Ceskoslovenské statni drahy (CSD) a v roce
1925 byla trat’ zestatnéna. Zdroj také uvadi, Ze roku 1933 na draze zacali jezdit prvni
motorové vlaky umoziujici oddéleni osobni a nakladni dopravy avroce 1938 Svestkova
draha pfipadla do rukou Némct, konkrétné Némecké tisské draze. Zdroj tvrdi, Ze v letech
1939-1945, tedy béhem vélky, draha slouzila ptednostné pro lazaretni vlaky némecké armady
zejména diky své vyhodné poloze mezi kopci Ceského stfedohoii. V roce 1945 draha opét
vratila opét do rukou Cechti, b&hem 50. let vyuzivaly chemické zavody v Lovosicich drahu

pro ptepravu Cpavku z Mostu pravé do téchto zadvodi. Uvadi, ze v 70. letech byl ukoncen
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provoz parnich lokomotiv, jez byly nahrazeny pouze motorovymi. Dle AZD (2020b) byly
90. 1éta pro Svestkovou dréhu kriticka protoZe s rozvojem silni¢ni dopravy byla nakladni
doprava zcela na této draze zruSena a pocet cestujicich v osobnich vlacich zacal rychle klesat.
V roce 2005 vznikl spor o financovani provozu na této draze atento ,.spor Ceskych drah
a Usteckého kraje o vysi prispévku na provoz Svestkovky skoncil zrusenim dopolednich viakii
a mizerny jizdni 7ad znamenal odliv zbytku cestujicich, kteri jesté lokdlkou jezdili (AZD,
2020b). Nasledujici rok se s novym jizdnim fadem do vlakt vratili cestujici, a kapacita byla
dokonce nedostadujici, ptesto 8. prosince 2007 vyjel na Svestkovou drahu posledni
,rozlutkovy“ vlak a provoz byl zastaven (AZD, 2020b). AZD (2020b) uvadi, Ze v roce 2008
byl alesponi obnoven turisticky vikendovy provoz v letnich mésicich. Déle se v roce 2016
Sprava Zelezni¢ni dopravni cesty (dnes Sprava Zeleznic) Svestkovou drahu rozhodla
nabidnout k prodeji (AZD, 2020b). Drahu v$ak nikdo nechtél koupit, a proto se spole¢nost
AZD rozhodla ji zachrénit a koupit, i pfesto Ze nikdy neméla v planu jakykoliv nakup trati,
S cilem obnoveni pravidelného zeleznicniho provozu a vybudovani zkuSebniho polygonu
pro své soucasné, ale vyvijené technologie® (AZD, 2020b). ,,Obnovend turistickd linka T4
prepravila béhem prvni sezony pod novym provozovatelem 4,5 tisice lidi. AZD plni slib
a postupné ze Svestkové drahy buduje zkuSebni polygon, na kterém bude testovat nejnovéjsi
technologie a preméni ji v nejmodernéjsi lokdlku v Evropé” (AZD, 2020b). K 31. fijnu 2019
byl ukonéen vikendovy provoz turistické linky T4, poté ,spolecnost AZD podepsala
s Usteckym krajem 10letou smlouvu na provozovani kazdodenni Zeleznicni linky UI0 mezi
LitoméFicemi hornim nddrazim a Mostem®, ktery byl zahdjen 15. prosince 2019 (AZD,
2020b), tedy tésné¢ pred vypuknutim celosvétové pandemie spojené s nemoci Covid-19.
Linka U10 je dnes soucasti Integrované¢ho dopravniho systému Dopravy Usteckého kraje
(IDS DUK). Svestkova drdha tedy ma jiz svou dlouholetou historii a tradici, ktera diky
spole¢nosti AZD nezanikla.

Dle CzechTourism (2022) trat’ ziskala sviij nazev diky velkému mnozstvi Svestkovych
nazev se ujal a dnes slouzi i1 jako obchodni nazev. Ze Svestkovych sadl a aleji do dneSnich
dnli zistaly po napadeni nemoci Sarka pouze nepatrné zbytky (CzechTourism, 2022).
Spole¢nost AZD vsak neobnovila pouze provoz na Svestkové draze, ale provedla i vysadbu

slivoni kolem trati (AZD, 2019).

I Trasa Lovosice—Most
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Na Svestkové draze se testuji napf. autonomni vlaky, bezidrzbovy provoz drihy
za pomoci drontl, vozidla vybavena systémem ETCS a dal$i technologie spole¢nosti AZD

(AZD, 2020d). Svestkova draha je jedina lokalni trat’ v Evropé, ktera je v soucasné dobé

vybavena prave systémem ETCS.

| [

Obrazek 5 Testovani bezadrzbového provozu drahy za pomoci dronii (AZD, 2020d)

Svestkova draha je tedy trat’ Cizkovice—Obrnice o celkové délce 37 km. Vlaky
spolecnosti AZD, tedy linky U10, v$ak jezdi imimo Svestkovou dréhu, konkrétng
mezi Litométicemi hornim nadrazim a Mostem a zpét. Jezdi tedy €aste€né ina trati Spravy
zeleznic. Na obrazku 6 lze vidét na mapé zaznacenou trasu linky U10 véetné zaznacenych
vlakovych zastdvek a stanic, ve kterych vlaky zastavuji. Jsou ale zaznaceny i zastavky
a stanice Svestkové drahy, ve kterych vlak nezastavuje. Zastivkami ¢&i stanicemi, kterymi

vlaky linky U10 pouze projizdi jsou: Lovosice zavod, Sedlec u Obrnic a Obrnice.
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Obrazek 6 Trasa linky U10 (AZD, 2020c)
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2.3 Marketingovy mix Svestkové drihy

V teoretické Casti této diplomové prace byl vymezen jak marketingovy mix 4P, tak
i rozSifeny marketingovy mix sluzeb 7P. Na zdkladé teoretickych vychodisek, dostupnych
informaci a materialu byla provedena analyza rozsifeného marketingové mixu 7P Svestkové

dréhy, tedy i linky U10, provozované spole¢nosti AZD, se zaméFenim na oblast komunikace.

2.3.1 Produkt

Produktem Svestkové drahy a linky U10 provozované spoleénosti AZD je poskytovéni
osobni zelezni¢ni pfepravy v tseku Litométice—Most a mezi zastdvkami a stanicemi v tomto
useku azpét. Jednd se tedy o poskytovani nehmotné sluzby, jez je doprovazena jak
hmotnymi, tak i nehmotny dopliitkovymi sluZzbami. Spolec¢nost se snaZi poskytovat kvalitni
prepravni sluzbu tak, aby byl zdkaznik, tj. cestujici, maximalné spokojeny, proto ve vlacich
na lince U10 je nabizena kava a ¢aj zdarma, stejn¢ jako napt. ve vlacich spole¢nosti RegioJet
a.s., a v soucasné dob¢ je nabizena i slivovice zdarma. Ve vlacich je také moznost zakoupeni
jinych alkoholickych a nealkoholickych napojl z nabidky. Pro cestujici je ve vlacich dostupné
Wi-Fi pfipojeni zdarma.

Produkt se prezentuje i vzhledem svych vlaki, jez je nezaménitelny s jinymi dopraveci.
Jednotky RegioSprinter disponuji velkymi okny, jeZ jsou idedlni na pozorovani okoli Ceského
sttedohofi pftijizdé vlakem. Nasazovany byvaji i motorové vozy ftady 810 v barvach
spoleénosti AZD.

V okoli drahy se nachazi velké mnoZstvi pamatek, ale 1 jinych turistickych moznosti,
kapacitou pravé i pro pfepravu kol. Vyznamnymi pamatkami v okoli Svestkové drahy a trasy
linky U1l0 jsou zamek Libochovice, zficenina hradu Oparno a Kostalov, kostel svatého
Augustina, mlyn Windsor, muzeum Ceského granatu, geologicky utvar Kamenna slunce, hrad
Hazmburk a mnoho dal$ich pamatek a turistickych cild. Je tedy patrné, Ze okoli Svestkové
drahy ma lidem co nabidnout.

Co se ty¢e rychlosti, tak Svestkovd drdha ma také co nabidnout. Na draze, jako
na jediné regionalni trati v Ceské republice, mohou v piipadé motorové jednotky RegioSpriter
jet vlaky linky U10 jet rychlosti az 100 km/h. Jedna se tedy o nejmoderné;jsi regionalni neboli

lokélni trat’ v Ceské republice, ale i v Evropé.

2.3.2 Cena
Jak jiz bylo zminéno, Svestkova draha se nachazi v Usteckém kraji, kde spole¢nost

AZD zajistuje vefejnou dopravu. ,,Verejnou dopravu v Usteckém kraji obstardvd integrovany
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dopravni systém zajistovany Usteckym krajem a jeho partnery s ndzvem Doprava Usteckého
kraje (DUK). V ramci systému DUK plati jednotny tarif. ktery umoziuje jednoduché cestovani
prostiednictvim autobusové, Zeleznicni, lodni, méstské i turistické dopravy (Ustecky kraj,
[b.r.]). Cena za piepravu cestujicich vlaky AZD na lince U10, a tedy i Svestkové draze, ktera
je soudasti tohoto Integrovaného dopravniho systému Dopravy Usteckého kraje (IDS DUK,
ptipadné pouze DUK), je déna aktuilné platnym jednotnym zénové relatnim tarifem
a cenikem DUK. S jednou jizdenkou DUK muizete v rdmci jeji mistni a casové platnosti
prestupovat mezi ruznymi dopravnimi prostredky dle potreby. Dodrzet pritom musite
jednoduché pravidlo cestovani povolenou cestou — tzn. z vychozi do cilové zony miizete
cestovat bud’ nejkratsi cestou, cestou s nejmensim poctem prestupi, s nejkratsi dochazkovou
(prestupni) vzdalenosti nebo cestou s casové nejvyhodnéjsim spojenim® (Ustecky kraj, [b.r.]).
Dle Usteckého kraje [b.r.] je tarif DUK tzv. zénové-relaéni, kde je zpravidla jedna zona dana
katastralnim uzemim jedné obce. Informace o zoénach jsou uvedeny vzdy v jizdnich fadech
u kazdé zastavky Ci stanice zv1ast.
Dle Usteckého kraje (2021) jsou druhy jizdného nasledujici:

e obycejné (zdkladni) jizdné,

e zlevnéné (zvlastni) jizdné.

Dale se dle Usteckého kraje (2021) zlevnéné (zvlastni) jizdné déli na:

e zlevnéné jizdné maximalné ve vysi 50 % obycejného (zdkladniho) jizdného pro déti

a mladez 6-18 let, Zaky a studenty 18-26 let, osoby 65+ let a rodie cestujici do ustavii

e pro ZTP aZTP/P opét v maximalni vysi 25 % obycejného (zékladniho) jizdného,
zamé&stnanecké jizdné, tj. zaméstnanci dopravcl ajejich rodinni pfisluSnici,
zaméstnanci objednatele dopravy — Usteckého kraje zafazeni do krajského tifadu

a zaméstnanci Spravy Zeleznic s. o., oblastniho feditelstvi Usti nad Labem

s pracovistém na tzemi Usteckého kraje a Centralniho dispederského pracovisté Praha

strvalym bydlistém na tzemi Usteckého kraje dle podminek uvedenych

v Tarifu DUK.

Zdroj také uvadi, 7e vramci DUK je poskytovana ibezplatna preprava pro déti
do 6 let véku (bez omezeni poctu déti), jeden privodce drzitele prikazu ZTP/P ¢i vodici,
asistencni a sluzebni psi.

Cenik tarifu DUK je uveden v piiloze &islo 1 Tarifu DUK. Kromé jednotlivého
jizdného existuje také Casové jizdné DUK. P¥i platbé elektronickou formou je vyse ceny

prepravy zvyhodnéna. Jedna se o nakup napf. pies mobilni aplikaci DUKapka, jez je dostupna
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z App Storu nebo obchodu Google Play. V ceniku jsou uvedeny i dalsi tabulky jizdného

pro vybrané jednotlivé zony.

2.3.3 Distribuce

Spole¢nost AZD jako dopravce poskytuje piepravni sluzby na tzemi Usteckého kraje,
ale je iprovozovatelem Svestkové drahy. Tyto piepravni sluzby jsou zakaznikiim
distribuovany piimo. Konkrétn¢ se jedna o piepravu mezi nasledujicimi vlakovymi stanicemi
a zastavkami'? (trasa viz obrazek 6 v oddile 2.2 Svestkové draha):

e Litoméfice horni nadrazi,
e Litoméfice Cihelna,

e Lovosice zavod,

e Lovosice,

e Sulejovice,

e Cizkovice — SD,

e Tiebenice — SD,

e Tiebenice mésto — SD,
e Dlazkovice — SD,

e Podsedice — SD,

e Tiebivlice — SD,

e Zidovice — SD,

e Libceves — SD,

e  Beélusice - SD,

e Most.

Co se tyce prodeje jizdnich dokladi, tak ty jsou distribuovany bud piimo, nebo
nepiimo pomoci mezi¢lanku, jimz je IDS DUK. Piimo jsou distribuovéany jizdni doklady
ve vlacich linky U10 vlakovymi pravod¢imi v klasické papirové podob€. Nevyhodou tohoto
nakupu jizdniho dokladu je, Ze ve vlacich na lince U10 nelze provadét platbu platebnimi
kartami, ale je piijimana pouze platba v hotovosti. Dale lze jizdenky DUK zakoupit také
v klasické papirové form& ve vSech zelenych meziméstskych autobusech, v pokladnach
na vlakovych nadrazich, ve vSech vlacich u vlakovych privod¢ich — kromé mezinarodnich
spojit EC, IC a EN, v MHD Teplice, MHD Usti nad Labem, MHD Bilina, MHD D&&in, MHD

Varnsdorf, v MHD Chomutova alJirkova, v informacnich kancelatich dopravci,

12 7Zkratkou SD jsou oznageny Zelezniéni nadrazi, stanice a zastavky, které se nachazi na Svestkové draze, a tedy
je vlastni spole¢nost AZD, zbytek spada pod Spravu zeleznic.
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v nostalgickych turistickych vlacich DUK a také na turistickych lodich DUK na Labi, nebo
online formou v aplikaci DUK (Ustecky kraj, [b.r.]). Jak jiz bylo zminéno, tak ..s jednou
Jjizdenkou DUK miizete v rdmci jeji mistni a casové platnosti prestupovat mezi riizznymi
dopravnimi prostiedky dle potreby* (Ustecky kraj, [b.r.]), dle danych podminek uvedenych
v pododdile 2.3.2 Cena.

2.3.4 Komunikace

Oblast komunikace a komunikaéni mix Svestkové dréhy a linky U10 a jeji analyza je
pro potieby této diplomové prace nejdulezitési casti, proto je analyza marketingového mixu
zamétena praveé na tuto komunikaéni neboli propagacni oblast.

Svestkova dréha neni primarné zaméfena na tvorbu zisku, ale slouzi jako zkusebni
dréha (polygon) zejména pro spole¢nost AZD a je zde provozovana vefejna osobni Zelezniéni
doprava (linka U10). Spolecnost poskytuje zkuSebni polygon 1 jinym subjektim. SlouZi také
k prezentaci technologii spoleénosti AZD jejim obchodnim partneriim a jeji propagaci. Zisk
subjektu je tvofen tedy =zjizdného, zpoplatkii za testovani stroji, elektrickych
a zabezpedovacich zafizeni a jinych technologii jinymi spole¢nostmi (mimo spoleénost AZD),
za poskytovani prostor a vlakil, tj. prondjem na poraddani konferenci ¢i spolecenskych akci
na Svestkové dréze.

Rozpotet na marketing a marketingovou komunikaci Svestkové drahy je omezeny
pouze tim, aby subjekt, a tedy celkové provoz Svestkové drahy a linky U10, nebyl ve ztraté.

Svestkova draha alinka U10, atedy i spoleénost AZD, ktera ji provozuje, vyuziva
nastroje marketingového mixu, jimiZ jsou reklama, jednotlivé nastroje public relations (vztahy
s vefejnosti), event marketing, ptimy marketing (newsletter), socialni sit€ a webové stranky.

Reklama Svestkové drahy a linky U10 je vzdy spojena i s jejim provozovatelem, tedy
spole¢nosti AZD. Snahou reklamy Svestkové dréhy je cilit na potencialni zdkazniky &i
budovat vztah a loajalitu ke znaéce a produktu Svestkové drahy. Fyzicka reklama je proto
umistovana v Usteckém kraji, zejména v okoli Svestkové drahy, ale také v réiznych
Casopisech, potadech a dalSich médiich zaméfenych na zelezni¢ni tématiku.

V zimnim obdobi byla reklama formou tzv. PosterCubu umisténa na nadraZich,
napf. v Mosté. Piiklad a vzhled této reklamy Svestkové drahy tzv. PosterCubu lze vidét

na nasledujicim obrazku 7.
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Obrizek 7 PosterCube — reklama Svestkové drahy na vlakovém nadrazi v Mosté (Svestkova
dréha, 2021a)

Jednalo se o véano¢ni reklamu apiani do nového roku za Svestkovou drahu
izaspoleénost AZD na mosteckém nadrazi vzimnim obdobi. PosterCube
dle RAILREKLAM (2022a) je dominantnim reklamnim nosi¢em v nadraznich halach, ktery
zaujme. Tento PosterCube byl umistén na vhodném misté, pfesné pfed hlavnim vchodem
v nddrazni budové, tedy kazdy, kdo vesel, nebo odchazel z mosteckého nadrazi, jej minul.
V soucasné dobé se na tomto misté nenachéazi reklama na Svestkovou dréhu, a ani zadny jiny
typ reklamniho nosice jiné spolecnosti. Vyhodou této reklamy bylo, ze cilila na lidi, ktefi
vlaky jiz jezdi a jsou tedy i potencidlnimi zakazniky, a mohla u nich vzbudit zdjem vyhledat
si, co se skryva zandzvem Svestkova driha, ataké budovat vztahy se zakazniky
a pfipomenout se jim.

Pted zahajenim kazdodenniho provozu linky U10 (pfedtim pouze turisticky vikendovy
provoz linky T4) od 15. prosince 2019 probéhla v Usteckém kraji billboardova kampai
k propagaci pravé nové kazdodenni linky U10 a Svestkové drahy. Billboardy byly umistény
u hlavnich silni¢nich tahti v Usteckém kraji au dilezitych nadrazi, kudy pravé linka U10
vede. Jednalo se napi. o billboardy na vlakovych nadrazich v Mosté, Lovosicich nebo

Litoméficich. Jak billboardy vypadaly, 1ze vidét na nésledujicim obrazku 8.
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LITOMERICE
HORNI NADRAZI
- MOST

Obrazek 8 Billboard k zahajeni kazdodenniho provozu linky U10 u nadraZi v Lovosicich
(Svoboda, 2019)

Kampan byla podporovana také reklamou v mistnim tisku a v mistnim bezplatné
distribuovaném deniku Metro v Usteckém kraji. Déle na viech nadraZich a zastavkach byly
vylepeny plakaty s informaci, Ze bude zahéjen kazdodenni provoz linky U10.

Co se dale tyce propagace ¢i komunikace na nadrazich, tak v sou¢asné dob¢ na nich
ma Svestkova draha vyvéSené pouze jizdni fady se zdkladnimi informacemi. Fotografie, jak
prezentace jizdnich tadi na vybranych nadrazich vypadaji, lze vidét v ptiloze B této
diplomové prace.

Svestkova drdha také vyuziva cilenou reklamu formou propagovanych piispévkii
na socialni siti Facebook.

K propagaci Svestkové drahy je vyuzivan televizni Zelezni¢ni magazin POZOR
VLAK, ktery je vytvaien spoletnosti AZD. V pofadu jsou natoleny celé reportize
o Svestkové draze ajejim okoli a fungovani, & o pofadanych akcich na ni. Domovskou
televizni stanici tohoto pofadu je SPORT 5 a archiv pofadu Ize nalézt online na serveru
YouTube (POZOR VLAK, [b.r.]). Dalsim médiem spoletnosti AZD, které je vyuzivano
k propagaci Svestkové drahy a linky U10, je ¢asopis REPORTER, ktery je definovan dale
v tomto pododdile. V Gasopise lze nalézt ¢lanky o Svestkové draze, nebo také celostrankové
reklamni inzerce Svestkové drahy a linky U10.

Svestkova drahy byla také vroce 2020 propagovana formou product placementu
v televiznim hobby magazinu VSechno, co mam rada, ktery je vysilan v televizi, tedy

masovém médiu, na televizni stanici Ceska televize.
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Dal§im materidlem slouZicim k prezentaci a propagaci Svestkové drahy, spoleénosti
AZD ajejim produktim jsou kratké filmy. Tyto filmy jsou prezentovany
napt. na konferencich, nebo poskytovany pifimo obchodnim partnerim.

Spoleénost AZD je partnerem zpravodajského serveru Litoméficko24.cz. Ma zde
i umisténou reklamu (viz obrazek 9) na Svestkovou drahu jako banner v horni &asti stranky,
ktera se stiida s dal§imi reklamnimi bannery. Reklamni banner Svestkové drahy zahrnuje logo
Svestkové drahy a AZD auvadi heslo ,vlakem rychleji“. Dale upozoriiuje ikonami
na moznost obcerstveni a Wi-Fi pfipojeni. Nechybi ani uvedeni webové stranky a partnera
poskytovani piepravnich sluzeb Dopravy Usteckého kraje. Po kliknuti na tento reklamni
banner se uzivatel dostane na podstranku serveru Litoméficko24.cz, kde nalezne vSechny

&lanky souvisejici se spoleénosti AZD, zejména tedy i se Svestkovou drahou, a kontakt na ni.

TN VLAKEM RYCHLEJI

‘/’ = ﬂm' \ ‘% DOPRAVA
f iy @

e m.swstkovadmha .z
“--.__ -

Obrazek 9 Reklamni banner ze serveru Litoméficko24.cz (Litométicko24, 2022)

Public relations neboli vztahy s vetejnosti, jak jiz bylo definovano v teoretické Casti
této diplomové prace, by mély vytvaret pozitivni obraz o dané spolecnosti. V této oblasti
Svestkova drédha vyuziva nékolik néastrojii: webové stranky, socialni sit&, ¢lanky v novinach,
casopisech ale 1 v online formé na zpravodajskych portalech, projevy vlastni identity a dalsi.

Svestkova draha ma jednu publikovanou knihu s ndzvem ,,Svestkova draha vlakem
nejen Ceskym stiedohofim®. Dle AZD Fanshop (2022) je tato 269strankova kniha v pevné
vazbé turistickym priivodcem, ktery popisuje historii Svestkové drahy a desitky turistickych
cilti v Ceském stfedohofi, a tedy i v okoli Svestkové drahy. U kazdého turistického cile je
uvedeno, kde se nachdazi, jak se k nému Ize dostat, struény popis véetn¢ jeho historie. Dale
uvadi, ze v knize se nachazi také turistické mapy a unikatni fotografie. Autory knihy jsou
Daniela Mrzenova, Petra Ostra a Karel Mikolasek a jejim vydavatelem je spole¢nost TopLife
Czech a.s. (Mrzenova, Ostra a Mikoldsek, 2021). Tuto knihu lze zakoupit pouze
na AZD Fanshopu (www.azdfanshop.cz). Ukéazka zknihy se nachazi v piiloze C této

diplomov¢ prace.
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Obrazek 10 Kniha Svestkové draha vlakem nejen Ceskym stiedohoiim (AZD Fanshop,
2022)

Spole¢nost AZD vydava dale oborovy asopis REPORTER, ktery vychazi &tvrtletnd.
Casopis REPORTER se zabyva tématy zejména zoblasti Zeleznice, zabezpetovaciho
zafizeni, telekomunikace a dalSich oblasti. Vychdzi jak v elektronické, tak i klasické tisténé
podobé a ma cca osmdesat az sto stran. V tisténé podobé je mozné si o odbér zdarma zazadat
spolecnost AZD, ktera jej pravidelné zasila zdarma piimo na adresu zajemce v Cesku, ale
1 na Slovensku, nebo jej lze najit v elektronické podobé v archivu na webovych strankach
AZD (www.azd.cz/cs/media/casopis-reporter). Casopis je primarné uréen organizacim
na zeleznici, odborné vefejnosti, ale také ptfizniveim zeleznice. Tento Casopis je obcas
distribuovan i ve vlacich na Svestkové draze, o které v ném bylo jiz nékolikrat psano, nebo se
zde nachazi jeji reklama. Ukazka obalky a &lanku o Svestkové draze v Easopisu REPORTER
lze vidét na obrazku v Ptiloze D.

Samotna Svestkova draha nema Zadny sviij Casopis i jiny obdobny typ tiskoviny, jako
je tomu tieba u spolecnosti RegioJet, ktera ma sviij Casopis vydavany vzdy na dva mésice
s nazvem ,,Zluty*, ktery je distribuovan ve vlacich, v autobusech a na poboc¢kach RegioJetu,
ptipadné i online na jejich webovych strankdch (www.regiojet.cz). Reklamy na Svestkovou
drahu byly umisténé 1 v dalSich odbornych ¢asopisech s Zelezni¢ni tématikou.

Na Svestkové draze se poiada kazdoroéné nékolik akci. Tyto akce dle teorie lze
zafadit mezi néstroje public relations, tedy vztahl s vefejnosti, nebo mezi néstroje event
marketingu, tedy zazitkovy marketing, nebo marketing udalosti. Nejvétsi akei pofddanou na
konci léta na Svestkové draze je Hudebni festival Svestkové drahy a Tiebivlické vinobrani,
ktery byl potdddn zdarma v zdmeckém parku ana Komenského ndmésti v Tiebivlicich
(CzechTourism, 2021). Posledni ro¢nik nabidl dvé hudebni stage (podia), kde zazpivali napf.
Anna K., Poetika, Michal David, Adam Misik a dal§i zndmi interpreti. Cely hudebni festival
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provazeli tfi moderatofi, kterymi byli Agata Hanychové, Barbora Tluchotova a Josef Melen.
Spoleénost AZD pii této akei posiluje pravidelné vlakové spoje o autobusové spoje. V roce
2022 bude vstup na hudebni festival zpoplatnén 300 K¢. V ptipad€, Ze navstévnik piijede
vlakem Svestkové drahy ziska automaticky 50% slevu, pifpadné je moZnost ziskat vstup
zdarma za 20 jizd linkou U10 v rdmci akce ,,Vyjezdi si volny vstup®. Jednd se o doCasny
vérnostni program. Za kazdou jizdu ziskd od priivod¢i cestujici nalepku do karty, kteréd
s 20 samolepkami bude slouzit v den konani festivalu, tj. 10. zafi 2022, jako volna vstupenka
na tuto akci.

Dalsimi akcemi pofadanymi na Svestkové draze jsou parni jizdy, tj. jizdy parnimi
vlaky, napt. Prvoméjova parni jizda. V prosinci jsou poradany oblibené jizdy s Mikulasem,
certem a andélem, pfi kterych je détem rozdavédna vysluzka a dospélym griotka. Tato akce je
pofadana zdarma. Spoleénost AZD dale poiada pro studenty vysSich a stiednich $kol
technického zaméfeni dny otevienych dveii na Svestkové draze. ,,Studenti si tak
na nejmodernéjsi regiondlni trati v Evropé, ktera v ramci linky Ul0 zajistuje viakové spojeni
Litomeric h. n., Lovosic a Mostu, mohou prohlédnout spickové zabezpecovaci a sdélovaci
technologie pro Zeleznici (AZD, 2020e). Generalni feditel spole¢nosti AZD Zdenék Chrdle
tuto akci popisuje nasledovné: ,,studenti si mohou prohlédnout to nejlepsi z produkce AZD,
jako je ceska verze jednotného evropského zabezpecovaciho systému ETCS, ukazeme jim plné
elektronické stavedlo, novinky v oblasti prejezdovych zabezpecovacich zarizeni, prestavnikii,
navestidel a podobné. Zajimavosti je také prezentace naseho experimentu s drony, které
ucime autonomné kontrolovat stav trate, ¢i venkovni prvky zabezpecovacich a sdélovacich
technologii (AZD, 2020e). Svestkova drdha aspoleénost AZD byla také partnerem
turisticko-zabavné akce sndzvem Oparenskd kecka urcené zejména pro rodiny s détmi
pofadané v prostfedi Ceského stiedohofi. Viechny tyto akce jsou pofadany za wcelem
zprostiedkovat emociondlni zazitky vazané pravé na Svestkovou drahu a spoleénost AZD.
Cilem je tedy vyvolat pozitivni emoce, zlepsit oblibenost a atraktivitu Svestkové drahy
a spolecnosti AZD, ale i vytvafet loajalitu k nim &i zvyseni povédomi o nich samotnych.
Takové akce jsou vhodné i pro prezentovani samotné sluzby, tedy poskytovani piepravnich
sluzeb zejména na Svestkové draze, ale i na celé trase linky U10 spole¢nosti AZD.

Dals§im néstrojem z oblasti PR jsou tiskové zpravy. Tento nastroj je velmi dulezity
pro kazdou spolecnost. Pfiznivé zpravy o spolecnosti vytvaii v ofich vefejnosti pozitivni
obraz odané spolecnosti, proto by tyto nastroje meéla kazdd spoleCnost vyuzivat,
spolupracovat s novinafi a poskytovat jim potfebné informace. Tento samotny ndstroj ma

vetsinou nulové ndklady, pokud se vSak nejedna o akci potfadnou pfimo pro novinate s cilem
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poskytnout prtilezitost k vytvotreni takové pozitivni zpravy, tj. ¢lanku ¢i reportaze. Jedna se
o ¢lanky na zpravodajskych portalech, jako jsou naptf. Zdopravy.cz, Denik.cz, iRozhlas.cz,
JVpress.cz, Novinky.cz, iDnes.cz a dal$i. Mize se také jednat o reportiZe v televiznich
zpravach, napt. na Ceské televizi, coZ je o masové médium. Jak jiz bylo zminéno vyse v této
diplomové praci, byly vydany ¢lanky o Svestkové draze a lince U10 napt. v ti§téném deniku
Metro, ktery je distribuovan zdarma na vetejnych mistech.

Spoleénost AZD také poiadala prvni jizdy snovinafi pied zahdjenim provozu
na Svestkové dréze.

Spole¢nost AZD a Svestkova driha se snazi angaZovat aktivitami pro mistni
komunitu. Jak jiz bylo zminéno diive v oddile 2.2 Svestkova draha, tak Svestkova draha
a spole¢nost AZD v roce 2019 pred zahijenim kazdodenniho provozu linky U10 kolem
Svestkové drahy vysadily slivong. Piispévek na facebookovém profilu AZD znél: , Inspirovali
Jjste nds. Na VasSe pidani vracime na Svestkovou drdhu nejenom kazdodenni provoz, ale také
stromy slivoné* (AZD, 2019). Ztoho plyne, e spoletnost vyslySela prosby asnaZi se

poslouchat komunitu, vefejnost a své pfiznivce. Na socidlnich sitich mél tento krok pozitivni

ohlas a reakce od uzivatelq.

slivoni na Svestkové draze (AZD, 2019)

g b

Obrazek 11 Vysadba

Dale se spole¢nost angazovala v zimnim obdobi pfi uklizeni sné¢hu v Tiebenicich.
Dle Hazvové (2021) spole¢nost pomohla pii piivalech snéhu, kdy pracovnici AZD pomohli
odklidit snih na tfebenickém nadraZi, ale spole¢nost se také postarala io odvoz tohoto
prebytecného sn¢hu. Starostka Tiebenic Eva Hajnd k pomoci spolecnosti: ,,Velice nam to
pomohlo a jsme pracovnikiim AZD opravdu vdécni. Idiky nim byl totiz bézny chod mésta
navzdory vytrvaléemu snézeni obnoven rychle a plynule, alidé mohli kromé jiného

bez problémii parkovat pred obchodem i pied obecnim tiradem. Ze v bezvadném stavu bylo
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také nddrazi, asi nemusim dodavar (Hazvova, 2021). Clanek o pomoci s odklizenim snéhu
vysel na zpravodajském serveru Litométicko24.cz.

V projevech vlastni identity se prolind jak identita Svestkové drahy, tak i samotné
spolecnosti AZD. Vsechny Zelezni¢ni stanice a jejich cedule s jejich nazvy, které se nachazi
na Svestkové draze a patii tedy spoleénosti AZD, jsou v barvé AZD, maji i jeji logo, a také

na pozadi se prolinaji svétlejsi linie vychazejici z designu spole¢nosti AZD (viz obrazek 12).

Obrazek 12 Cedule s nazvem stanice — Ttebivlice (autor, 2021)

Provoz na Svestkové draze zajistuji modernizované motorové jednotky RegioSprinter,

na kterych dominuje zelen4 barva se Zlutou linii a logem Svestkové drahy.

& ¢

Obrizek 13 Vlak Svestkové drahy — motorova jednotka RegioSprinter (AZD, 2020f)

Barvy spole¢nosti AZD, tedy modra a Zlut4, se prolinaji i vnéj§im designem nékterych
motorovych vozil alokomotiv provozovanych na Svestkové draze. Doplnény jsou také
0 motto spolecnosti: ,,bezpecné k cili a logo spolecnosti (viz obrazek 19). Motorové vozy
fady 810 jsou zalozni, vyuzivaji se tedy v piipad¢ poruch vyse uvedenych RegioSprintert ¢i

jejich planovanych servisnich zasahd.
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Obrazek 14 Motorovy viiz . 810 v barvach AZD (AZD, 2020)

74

Dal$im projevem identity jsou loga Svestkové drahy i spoleénosti AZD. Loga jsou
umist'ovana témét vSude — vné 1 vevnitf vlaki na lince U10, na vSech propagacnich tisténych
materialech, na uniformach privodcich, na reklaméch a reklamnich pfedmétech, papirovych
jizdnich tadech a dalSich prvcich a marketingovych pfedmétech a materidlech souvisejicich
se Svestkovou drahou a linkou U10. Logo spole¢nosti AZD bylo jiz ukizano v oddile 2.1

AZD Praha s.r.o. Logo Svestkové drahy lze vidét na nasledujicim obrazku 15.

5

idho

Obrazek 15 Logo Svestkové drahy (Svestkova draha, 2020a)

Jak lze vidét na obrazku 15, tak logo Svestkové drahy je slozené z modré §vestky
se stopkou a listem a s bilym napisem ,,Svestkova draha“.

Co se ty&e uniformy vlakovych privodéich ve vlacich linky U10 a na Svestkové draze,
jedné se také o projev vlastni identity spolecnosti. Vlakové priitvod¢i ve vlacich linky U10
nosi uniformu sloZenou z tmavé modrého saka a sukné s logem AZD, bilé kosile a modrého
Satku. Tuto uniformu Ize vidét na obrazku v ptiloze E.

Spole¢nost AZD a Svestkova draha se prezentuje na veletrzich. Na veletrhu Czech

Raildays 2019 spole¢nost AZD pokitila prvni modernizovanou vlakovou jednotku

50



RegioSprinter, ktera je provozovana pravé na Svestkové draze a obsluhuje linku U10,
za &asti zastupct Usteckého kraje a Svestkovou drahu prezentovala na svém stanku.

Dalsi komunikacni nastroj je z oblasti pfimého marketingu — newsletter. Zajemce
mize o newsletter zazadat na webovych strankach Svestkové drahy www.svestkovadraha.cz.
Jak vypada newsletter je uveden v Pfiloze F této diplomové prace. Konkrétné¢ se jedna
o newsletter tykajici akce s Mikulasem, Gertem a andélem na Svestkové dréze.

V oblasti sponzoringu (sponzorovani) samotna Svestkova draha nikoho finanéng
nesponzoruje, piipadny sponzoring je vzdy veden pies spole¢nost AZD. Svestkova draha
podporuje ale i jiné akce nez ty, které sama potrada, napt. Oparenskou kecku, coz bylo také jiz
zminéno diive v tomto pododdile. Jednd se zejména o rozdavani propagacnich materialii
a reklamnich pfedmétii, co zajistuje propaga¢ni aktivitu Svestkové drahy a tato aktivita je
vyhodna pro obé¢ strany (subjekty).

Webové stranky ma Svestkova draha vlastni, oddélené od spoleénosti AZD,
anachazeji se na webové adrese www.svestkovadraha.cz. Webové stranky nejsou pouze
nastrojem public relations, ale slouzi ike komunikaci se zakazniky, tedy cestujicimi
na lince U10 a Svestkové draze, ak jejich informovani o provozu ataké ke komunikaci
s dalsimi subjekty. Na strankach lze nalézt informace o vylukach, jizdni tad, interaktivni
vyhledavani spojeni véetné piipoju jinych dopravceli, mapu s vyznacenou trasou linky U10
a s aktudlnimi polohami vlaki véetné jejich ptipadného zpozdéni, tipy na vylet, novinky, tedy
¢lanky o Svestkové draze, moznost objednat si newsletter, informace o moZnosti stazeni
DUKapky'?, fotogalerii, historii Svestkové drahy, jaké vlaky jsou na draze provozovany
a kontakty. Takeé tyto webové stranky obsahuji odkazy na tarifni pocitadlo jizdného, smluvni
pfepravni podminky, socialni sité Svestkové drahy (Facebook, Instagram a Twitter), na portal
Kudyznudy.cz, kde se Svestkova draha prezentuje, na dalsi drahy vlastnéné spole¢nosti AZD
a AZD Fanshop. Na strankach se nachazi kontakt na podporu cestujicim a komunikaci s nimi.
Konkrétné je k dispozici kontakt nainfolinku Svestkové drahy, kterd funguje od 7:00
do 17:00 kazdy den, a e-mail. Svestkové draze vsak zcela chybi formulaf na hodnoceni
pfepravy cestujicimi, ktery by mohl spoleénosti AZD poskytnout p¥imou zpétnou vazbu

od cestujicich a pomoci zlepSovat své sluzby.

13 DUKapka je aplikace slouzici pro on-line nakup jednorazovych a ¢asovych jizdnich dokladii, poskytuje jizdni
fady a polohy jednotlivych dopravnich prostfedkl v ramci Dopravy Usteckého kraje.
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AZDVLAKY Nae drdhy « sizdni ¥ +

i

LINKA U10

iDNES.cz: Prozkoumejte unikatni kraj ze
Svestkového vlaku

Obrazek 16 Uvodni strana webovych stranek Svestkové drahy (Svestkova draha, 2022)

Socidlni sité vyuziva Svestkova draha a AZD tii — Facebook, Instagram a Twitter.
Slouzi zejména ke komunikaci se zédkazniky, tj. cestujicimi, fanousky zeleznice, ale zejména
fanousky Svestkové drahy a spolenosti AZD, a Sirokou vefejnosti. Svestkova driha se
prezentuje riiznymi prispévky s fotografiemi ¢i videi, ale i ¢lanky, které se ji tykaji, vytvaii
udalosti ke svym poiadanym akcim (eventiim), propaguje na nich i sviij AZD Fanshop, kde
1ze zakoupit propagaéni predméty vztahujici se ke Svestkové draze. Sdileny formou prispévku
byvaji také tipy na vylet. Casto na Facebookové strance Svestkové drahy probihaji soutéze
o napi. o knizku ,,Svestkova driha vlakem nejen Ceskym stfedohofim* a o dalsi propaga¢ni
predméty Svestkové drahy (tricka, plechacky, kiltovky, USB disk v designu RegioSprinteru
Svestkové drahy a dals). Tyto soutéZe jsou nazyvané ,,VIKENDOVKY®, ajak nazev
napovida, probihaji pravé o vikendu. Spolecnost sdili na socidlnich sitich i fotografie
souvisejici se Svestkovou drdhou od svych fanouski a snazi se s nimi komunikovat formou
komentaft & pies soukromé zpravy. Piispévky o Svestkové drahy sdili spolegnost
i na socidlnich sitich spole¢nosti AZD, kde maji tyto piispévky vétsi dosah neZ na samotnych
socidlnich sitich Svestkové drahy. Poéty sledujicich na jednotlivych socidlnich sitich
ke 29. bieznu 2022 adosahy na jednotlivych socialnich sitich Svestkové drahy, ale

i spole¢nosti AZD se nachézi v tabulce 2.
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Tabulka 2 Pocty sledujicich na jednotlivych socidlnich sitich ke dni 31.3.2022 a dosahy

za mésic

Socialni sit’ Potet sledujicich | D0sahy dle statistik

socialni sité za mésic
Facebook vaestkové draha 4179 cca 4 100 uzivateli
AZD 12 661 cca 18 000 uzivatela
Instagram vaestkové draha 1157 cca 700 uzivateld
AZD 4790 cca 3 000 uzivateli
Twitter vaestkové draha 508 cca 1 600 uzivateli
AZD 1823 cca 2 900 uzivateli

Zdroj: AZD (2022)

Probihala také rocni soutézni akce ,,Stan se tvafi komiksu® s limitovanou edici
plechovek napojt (limonéda, pivo ¢i jiny napoj dle aktualni nabidky) prodavanych ve vlacich
na lince U10. Celkem se jednalo o Sest limitovanych plechovek, a tedy o Sest dvoumési¢nich
kampani, které kdyz vSechny plechovky ucastnik soutéZe nasbiral a zaslal fotografii této
sbirky, tak byl nasledné zatazen do slosovéni soutéze. Jeden vylosovany ucastnik se nasledné
stal v sedmé zavérecné kampani pravé tvari komiksu a ziskal vlastni limitovany design
plechovky. Ukazka komiksu a limitovanych plechovek se nachazi v ptiloze G.

Spolecnost se také propaguje prodejem dievénych turistickych znamek, vizitek,

nalepek a puzzle. Vydala také pohledy Svestkové drahy, které jsou rozdavany pii akcich.

2.3.5 Materialni prostiedi

Co se ty¢e materialniho prostiedi Svestkové dréhy, tak Ize do néj zahrnout jednotlivé
vlaky, vlakové nadrazi, stanice a nastupisté. Spolenost AZD zrekonstruovala viechna
nadrazi, které ji patfi. Nekteré vybrané zastavky jsou vybaveny modernimi technologiemi,
jako je napf. moznost dat znameni na dané zastivce, aby vlak zastavil. Spolenost AZD
ze Svestkové drahy vytvofila nejmodern&j§i lokalni trat v Evropé a pifjemné prostiedi
pro samotné cestujici. V materialnim prostiedi se spole¢nost AZD a Svestkova draha snazi
drzet jednotného vizudlniho designu obou subjekti, tedy stejné barvy, loga, fonty pisma
a dalsi. 2.3.4 Komunikace

Jednotny vzhled byl jiz charakterizovan v pododdile

a komunikaéni mix.

2.3.6 Lidé

U poskytovani sluzeb je dilezité mit vhodny personal. Zde u Svestkové drahy se jedna
o strojvedouci a dispeCery, ktefi nepfichdzeji do kontaktu pti bézném provozu se zdkazniky,
tedy cestujicimi, a o vlakové privod¢i, které maji za tikol kontrolu a prodej jizdnich doklada

a poskytovani servisu v oblasti obcerstveni. Jak jiz bylo zminéno v pododdile 2.3.4

53



Komunikace a komunikaéni mix, persondl nosi uniformy, které¢ byly v daném pododdile jiz
charakterizovany. Personal na Svestkové drize ma nizkou fluktuaci, aje tedy mozné
poskytovat kvalitni sluzby zakaznikiim od proskolené¢ho a zkuSeného personalu. Dale se
o marketingovou oblast Svestkové dréahy staraji zaméstnanci AZD odboru komunikace
a odboru propagace.

Pro cestujici je zdvazné tidit se pii preprave vlaky na lince U10 ¢lankem 4 Povinnosti
cestujiciho uvedené ve Smluvnich piepravnich podminkach Dopravy Usteckého kraje platné

pro dané obdobi.

2.3.7 Procesy

Procesy, které probihaji na Svestkové draze, vychéazeji ze spole¢nosti AZD, jelikoz
Svestkova dréha neni samostatny subjekt. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost AZD je jejim
provozovatelem a stejné tak je vedena jako dopravce v rejstiiku.

Procesy na Svestkové draze jsou provadény dle piedepsanych postupti a piedpisil.
Plati zde smluvni a pfepravni podminky DUK platné pro dané obdobi. Piepravni procesy se
fidi také zdkonem ¢. 266/1994 Sb., o drahach, v platném znéni, a dle vyhlasky ¢. 175/2000

Sb., o pfepravnim fadu pro vetejnou drazni a silni¢ni osobni dopravu, v platném znéni.

2.4 Dotaznikové Setieni
Vramci analyzy souasné marketingové komunikace Svestkové drahy a této
diplomové prace byl realizovan prizkum formou dotaznikového Setfeni zaméfeny

na marketingovou komunikaci Svestkové drahy.

2.4.1 Realizace dotaznikového Setfeni

Tento prizkum probihal od 17. inora do 4. bfezna roku 2022. Hlavnimi cili tohoto
prizkumu bylo zjistit, zda respondenti znaji Svestkovou drahu, linku U10 v Usteckém kraji
a spole¢nost AZD, jak vnimaji Svestkovou drahu, zda jiz vyuzili jejich piepravnich sluzeb,
jaké komunikaéni kanaly Svestkové drahy aktivné vyuZivaji, které z nich na respondenty
nejvice pisobi a jak se jim libi, pfipadné nelibi Svestkova draha. Po stanoveni cile prizkumu
nasledovala volba metody sbéru dat. Prizkum byl proveden formou dotaznikového Setieni
pomoci online nastroje Google Forms. Z diivodu rychlosti sbéru dat, zachovani anonymity,
a tedy 1 vysS$i miry ochoty respondentti odpovidat, a pandemie souvisejici s nemoci Covid-19
bylo dotaznikové Setfeni provedeno pouze online formou. Dotaznik byl sdilen v raznych
vefejnych skupindch na socialni siti Facebook se snahou ziskat odpovédi respondentl

z raznych vékovych skupin a z riiznych kraji Ceské republiky.
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Velikost vybérového souboru byla zvolena dle vzorce uvedeného v oddile 1.6
Dotaznikové Setfeni tak, aby byla zajiSténa reprezentativnost velikosti vzorku respondentt
tohoto dotaznikového Setfeni. Vypocet dle tohoto vzorce je uveden pod cislem 2 ajeho
vysledek pak pod ¢islem 3.

n > (22%0,5%0,5)/0,052 (2)
n = 400 respondenti 3)

Z tohoto vypoctu tedy vychazi, ze reprezentativni velikost vzorku by méla 400 a vice
respondentul.

Jako zékladni soubor byla zvolena cela Ceska republika. Sbér odpovédi probihal
na zéklad¢ tzv. samovybéru, tedy na zékladé ochoty daného respondenta odpovidat
na dotaznik. U tohoto dotaznikového Setfeni neni tedy zajiSténa reprezentativnost z hlediska
vekove struktury, pohlavi ¢i bydliste.

Dotaznik se skladal celkem z 33 otdzek. Ke vSem se vSak zadny zrespondentl
nedostal, aby na né odpovédél, jelikoz utohoto dotazniku bylo nastaveno automatické
preskakovani otazek dle predchozich odpovédi, jelikoz jejich odpovédi na nékteré otazky by
nebyly relevantni. Z téchto otazek bylo 23 uzavienych, Sest polouzavienych a Ctyfi oteviené.
Prvni otazka byla filtraéni a tykala se toho, zda respondent zna Svestkovou drahu a linku U10.
Pokud odpovédél, ze ji znd, dotaznik jej automaticky pustil dile na otazky tykajici se
Svestkové drahy a linky U10. Pokud vsak odpovédél, Ze ji neznd, tak dotaznik automaticky
takového respondenta posunul az na otazky tykajici se obecné cestovani vlakem
a demografické otazky, které byly poloZeny kazdému respondentovi. Tyto demografické
otazky byly na zavér dotazniku atykaly se v&ku, pohlavi, statusu a bydliste¢ (aktualni
dle jednotlivych krajt). Cely dotaznik je vloZen v pfiloze H této diplomové prace.

Jak jiz bylo zminéno, tak dotaznik byl 17. unora 2022 zvefejnén ve skupiniach
na socialni siti Facebook a byl tak zahajen sbér dat, ktery trval aZ do 4. bfezna 2022. Za toto
casové obdobi bylo nasbirdno celkem 491 odpovédi, které jsou nasledné zpracovany

a vyhodnoceny formou grafli a komentaiti k nim déle v této diplomové praci.

2.4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

V tomto pododdile jsou prezentovany vysledky provedeného dotaznikového Setieni
v ramci této diplomové prace a okomentovany.

Nejdiive je prezentovano, jaké bylo demografické slozeni respondentii tohoto
dotaznikového Setfeni. Prvnim demografickym faktorem bylo pohlavi respondentti. Z poctu

491 ziskanych respondenti bylo 61 % muzi, tj. 298 respondenti muzského pohlavi,
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39 % zen, tj. 190 respondent Zenského pohlavi, a méné nez 1 % nélezelo jinému pohlavi,

tj. 3 respondenti. Graf k této otdzce je uveden v ptiloze I této diplomové prace.

Dal$im demografickym faktorem byl v€k respondentli. Vékové kategorie a sloZeni

respondentll Ize vidét na nasledujicim grafu na obrazku 17.

Vékova struktura respondent

m Méné nez 15 let
m 15-26 let
n 27-44 let
m 45-64 let

m 65 let a vice

Obrazek 17 Vékova struktura respondentt (autor, 2022)

Nejvice respondentt je ve v€kové skuping 27-44 let s poctem 169 a naopak nejméné je

ve v€kové skupiné méné¢ nez 15 let spoctem 14 respondenti. Pocty respondentl

v jednotlivych vékovych kategoriich jsou uvedeny v tabulce v ptiloze 1.

Respondenti jsou na zakladé statusu rozdéleni do Sesti skupin — zaméstnany/a,

nezaméstnany/4, zak/yné/student/ka, dichodce/kyné, matetskd/rodicovska

dovolena

a podnikatel/ka. Nejvice je zastoupena skupina zaméstnanych s 56 %, coz odpovidd poctu

275 respondentt. Graf's veskerymi vysledky se nachazi v ptiloze I této diplomové prace.

Dalsi otazka se zabyvala bydlistém respondentt a jeji vysledky jsou na obrazku 18.

Bydlisté respondentu
50%
40%
30%
20% 11%

10% 5% 4% 4% 4% 39
0% B e ow om - = ¥ 22 2% % 1%

Obrazek 18 Bydliste respondentt (autor, 2022)
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Z grafu lze vidét, Ze nejvice respondentt je z Usteckého kraje ato 45 % a nejméné
z Karlovarského kraje s 1 % respondentii. Poéty respondentt z danych kraji Ceské republiky
jsou dany ochotou respondenti odpovidat na dotaznik. Jelikoz se Svestkova draha nachazi
v Usteckém kraji, je ziejmé, Ze ochota odpovidat a vyjadfit se vtomto prizkumu je
u respondenttl pravé z Usteckého kraje vysoka.

Doplitujici otazkou byla otdzka, zda ma respondent néjaky vztah k dopravé. Vysledky

této otazky se nachazi na obrazku 19.

Mate néjaky vztah k dopravé?
0 50 100 150 200
Ne, nemam [INTesIzN
Ano, konkrétné Zeleznice je mUj konicek IIIENNTEENSTZN
Ano, pracuji/studuji v dopravnim oboru  IENEEE00N
Ano, doprava je mUj konicek IS5

Obrazek 19 Vztah respondentti k dopravé (autor, 2022)

V této otdzce byla moznost zaskrtnout vice moznosti, proto soucet respondentl
u jednotlivych odpovédi neni roven 491 a 100 %. Predpoklad vSak je, ze 193 respondenti
odpovédélo, tedy 39 %, Ze nema zadny vztah k dopravé, tudiz zbytek 298 respondentt, coz je
Setfeni a ochotou respondentl se vztahem k dopravé odpovidat na tento dotaznik.

Prvni otazkou tykajici se piimo Svestkové drahy tohoto online dotaznikového Setfeni
bylo, zda respondent zni Svestkovou drahu, atedy ilinku U10 v Usteckém kraji. Jak

respondenti odpovidali, 1ze vidét na nésledujicim obrazku 20.
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Znéte Svestkovou drahu (linku U10
v Usteckém kraji)?

= Ano
= Ne

Ne, ale rad/a bych se
o ni dozvédél

Obrazek 20 Povédomi o Svestkové draze a lince U10 v Usteckém kraji (autor, 2022)

Co se tyée respondentii z Usteckého kraje, tak 93 % dotazanych respondentti ma
povédomi o Svestkové draze a tedy pouze 7 % ji vibec nezna. Poté nasledovala otazka, zda
respondenti znaji spoleénost AZD (graf viz Piiloha I). V porovnani s vysledky z piedchozi
otazky lze prepokladat, e ten, kdo znd Svestkovou drahu alinku U10, zna i jejiho
provozovatele a poskytovatele prepravni sluzby na lince U10 spole¢nost AZD.

U této otazky byl proveden test nezavislosti (Pearsoniv chi-kvadrat test). Testovano
bylo, zda existuje zavislost mezi bydlistém respondentii a znalosti Svestkové drahy. Nejdiive

byla sestavena tabulka skute¢nych vysledk, tj. Cetnosti (viz tabulka 3).

Tabulka 3 Skute¢né ¢etnosti

znaji SD neznaji SD suma
Ustecky kraj 205 15 220
ostatni kraje 175 96 271
suma 380 111 491

Zdroj: autor (2022)

Nasledoval vypocet ocekdvanych cetnosti dle nasledujiciho vzorce 4 (Neubauer,

Sedlacik a Ktiz, 2016).

=[] 4

kde:

0jk ... ocekavana Cetnost [-]

nj. ... suma skute¢nych Cetnosti fadku j [-]
n.k ... suma skute¢nych Cetnosti sloupce k [-]
n. ... suma vsech Cetnosti [-]

Naésledujici tabulka 4 prezentuje o¢ekavané Cetnosti vypocitané dle vzorce 4.
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Tabulka 4 Ocekavané Cetnosti

znaji SD neznaji SD suma
Ustecky kraj 1703 49.7 220
ostatni kraje 209,7 61,3 271
suma 380 111 491

Zdroj: autor (2022)

K testovani nezéavislosti ndhodnych veliCin Ize pouzit vzorec 5 (Neubauer, Sedlacik

a Ktiz, 2016).

kde:

XZ = ;:12%:1

0jk ... oCekavané Cetnosti [-]

njk. ... skutecné Cetnosti [-]

(njx—0jx)? -]

Ojk

)

Podle Neubauera, Sedlacika a Kitize (2016) hypotézu nezéavislosti proménnych

zamitame na hladin€ vyznamnosti o, pravé kdyz:

X225 (r=1D(s—1)[-]

kde:

a ... hladina vyznamnosti [-]
r ... pocet fadkd, tj. proménné X [-]
s ... pocet sloupct, tj. proménné Y [-]

(6)

Hodnota hladiny vyznamnosti o byla zvolena 0,05. Dle vypoctu se x> rovna 56,792,

cozZ je vetsi nez 3,841. Dle tohoto vysledku, Ize fici, Ze mezi proménnymi existuje zavislost,

a tedy i existuje zavislost mezi bydliitém respondenta a znalosti Svestkové drahy.

Dalsi otazka byla, co respondenta napadne jako prvni, tedy jakou asociaci v ném

vyvola, kdyz se fekne Svestkova dréha, piipadné linka U10. Tato otizka byla uréena pouze

pro respondenty, ktefi jiz maji povédomi o Svestkové draze. Vysledky jsou prezentovany

grafem na obrazku 21.
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Co Vas napadne jako prvni, kdyz se fekne Svestkova draha (linka U10)?

Lokalka

AZD

Viak

Krasné okoli

Ochotny a pfijemny personal
Ceské stiedohofi

Svestkovy sad/alej

Vylet

Turistika

Zeleny motorak/vlak
Pfijemné prostiedi/cesta/cestovani
Slivovice

RegioSprinter

Zkudebni draha

Akce

Svestky

Cesta do 3koly/prace
Spolehlivy dopravce
Autonomni vlak

Snaha obnovit Zelezniéni dopravu
Moderni/nové technologie

[=]
[%a]

10 15 20 25 30

w
(%3]

40

Obrizek 21 Asociace spojené se Svestkovou drahou (linkou U10) (autor, 2022)

Tato otadzka byla poloZena jako oteviend nepovinna otdzka, tedy, kdo neodpovédél,

mohl pokracovat déle v dotazniku. Dle grafu na obrazku 21 dotdzani respondenti, ktefi byli

ochotni na tuto otdzku odpovédét, si nejvice asociuji Svestkovou drahu s pojmem ,,lokalka*,

tedy lokalni trat. Na druhém misté se umistila spole¢nost AZD, kterd je provozovatelem

Svestkové drahy, jak jiz bylo zminéno. Dal§im pojmem, co si respondenti vybavi, kdyz se

tekne Svestkova dréha, je vlak. Dale dle priizkumu respondenti uvedli, e si asociuji

Svestkovou drahu s krasnym okolim, p¥ipadné krajinou. Také se &asto jednalo o ochotny

a pfijemny personal, Ceské stiedohoii, kterym Svestkova driha vede, $vestkovy sad ¢&i alej

a vylety. Veskeré odpovéedi respondentl jsou uvedeny v Piiloze J.

Ti, co Svestkovou drahu znaji, odpovidali dale na otazku, zda jiz cestovali vlaky

na Svestkové draze, tj. linkou U10 provozovanou spole¢nosti AZD. Vysledky jsou zobrazeny

na grafu na obrazku 22.
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Cestoval/a jste Ci cestujete vlaky na lince U10
spoleénosti AZD Praha (Svestkova draha)?

m Ano, pravidelné
® Ano, nepravidelné,
jednorazové ¢i pouze parkrat

Ne, ale chtél/a bych

m Ne, nechci

Obrizek 22 Absolvovani jizdy linkou U10 na Svestkové draze (autor, 2022)

Celkem 65 % dotazanych respondenttl jiz cestovalo linkou U10 na Svestkové draze.
32 % respondentli by rado absolvovalo jizdu ¢i cestovalo na této draze a divody, proc¢ jesté
necestovali, budou prezentovany dale. Zbylé 3 % nechtéli cestovat. Nasledné byla poloZena
respondentiim, ktefi zde cestuji pravidelng, otazka, z jakého divodu cestuji. Graf k této otazce
se nachazi v ptiloze 1. Nejéastéji tito respondenti pravidelné cestuji na Svestkové draze kvili
volnocasovym aktivitdm, dale kviali zaméstnani ¢i Skole a akcim, které Svestkova draha
pravidelné potrada. Méné Cetnymi divody byly nakupy, 1ékat, urady a cestovani za rodinou.
U této otazky byla moznost zaskrtnout vice odpovédi. Dale nasledovala otdzka taky
na diivody cestovani, ale pro ty, ktefi cestuji na Svestkové draze nepravidelng. Vysledky lze
vidét na grafu v pfiloze 1. U nepravidelného cestovani (zde byla také mozZnost zvolit vice
odpovédi) respondenti cestuji nejvice za volnocasovymi aktivitami, jako je napf. turistika.
Na tuto otdzku odpovédélo celkem 203 respondenti aznich 178, tj. 88 %, cestuje ¢i
cestovalo pravé za volnocasovymi aktivitami. Déale 65 z nich, tedy 32 % respondentd, cestuje
&i cestovalo za akci nebo akcemi poradanymi Svestkovou dréahou a tfeti nejéast&jsi odpovédi
bylo vyjimecné cestovani do zamé&stnani ¢i Skoly s 22 odpovédmi, tj. 11 %.

Pro respondenty, kteti jest¢ necestovali, ale chtéli by, byla polozena otdzka, z jakého

davodu tomu, tak je. Vysledky jsou uvedeny na obrazku 23.
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Z jakého davodu jste jesté necestoval/a vlaky na
Svestkové draze?

Nemél/a jsem na to jeSte Cas
Jeto pro mé daleko T
KvUli situaci s covidem  m—
Zjiného dlvodu s
UZ mam napldnovanou cestu

Obrazek 23 Duvody necestovani na Svestkové draze (autor, 2022)

U této otazky bylo mozné oznacit vice odpovédi. Nej€astéjSim diivodem, pro¢ jesté
respondenti necestovali vlaky na Svestkové draze, i kdyz maji o to zajem, byl nedostatek ¢asu
danych respondentti. Jednalo se o 70 respondentt (57 %) ze 123 odpovidajicich na tuto
otazku. Druhou nejéetn&jsi odpovédi byla vzdalenost Svestkové drahy od mista bydlite,
kterou oznacilo 60 respondentd. 17 respondentli oznacilo, ze jeste¢ necestovali kvilli situaci
s nemoci Covid-19 a 9 respondentii jiz mé napldnovanou cestu na Svestkovou drahu. Pod jiné
divody spada napf. na Svestkové draze neplati rezijni jizdenka, nevyhovujici jizdni #ad nebo
respondent nem¢l jeste zadny divod k cestovani.

Dalsi otazka se tykala vyuZiti nabidky kadvy a Caje zdarma, jejiz vysledky lze vidét

na obrazku 24.

Vyuzil/a jste nabidku kavy a Caje zdarma
ve vlacich na lince U10 (Svestkové draze)?

® Ano, vyuzil/a jsem
m Ne, nechtél/a jsem

Ne, nevédél/a jsem o této
nabidce

m Ne, necestoval/a jsem v téchto
vlacich,ale vim o této nabidce

= Ne, necestoval/a jsem v téchto
vlacich a nevim o této nabidce

Obrazek 24 Vyuziti nabidky kavy a ¢aje zdarma (autor, 2022)

Soucet jednotlivych procent respondentti, ktefi védéli o této nabidce, je roven 65 %,
tedy témeét dvé tretiny dotdzanych respondentll vi o této nabidce, ale ne vSichni ji vyuzili.

Zbylych 35 % o této nabidce viibec nevédélo.
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Dalsi otazka byla poloZena respondentiim, ktefi jiz cestovali vlaky AZD na Svestkové
draze, atykala se doporudeni pravé vlakd spolenosti AZD, konkrétné linky UI10
provozované na Svestkové draze. Vysledkem je, Ze 98 % respondentil, ktefi jiz vlakem
na Svestkové draze cestovali, by doporu¢ilo svym znamym nebo rodiné tyto vlaky. Pouze
2 % respondentll by spise nedoporuéilo tyto vlaky na Svestkové draze své rodiné nebo
znamym. Dle autora této prace je vysledek této otdzky velmi p¥iznivy pro spole¢nost AZD
a jeji vlaky provozované na Svestkové draze.

Dal§i ¢&tyfi  otazky se tykaly webovych stranek  Svestkové  drahy
(www.svestkovadraha.cz). Prvni znich ovéfovala, zda dany respondent webové stranky
Svestkové drahy jiz navitivil, a zda pro n&j néasledujici tfi otazky budou relevantni (viz graf
v piiloze 1). Na tuto otdzku tedy odpovidali pouze respondenti, ktefi maji povédomi
o Svestkové draze. 58 % dotazanych respondentii jiz v minulosti navitivilo webové stranky
Svestkové drahy a ti pak odpovidali na tii otazky tykajici se pravé téchto webovych stranek.
Zbylych 42 % tyto webové stranky nikdy nenavstivili a dotaznik je automaticky posunul az
na otdzky tykajici se socidlnich siti.

Dalsi otazkou tedy bylo, zda se respondentiim libi tyto webové stranky a jeji vysledky
jsou prezentovany grafem v Pfiloze I. Tém respondentim, ktefi jiz v minulosti navstivili
webové stranky Svestkové dréhy, se z 98 % libi webové stranky Svestkové drahy. Pouze 2 %
se tyto webové stranky nelibi.

Nasledovala otdzka na webové stranky bylo, zda jsou pro respondenty jako uZivatele
tyto webové stranky prehledné. Jejich odpovédi se nachdzi ve formé grafu v pftiloze L.
O prehlednosti webovych stranek Svestkové dréhy si 52 % dotazanych respondenti mysli, Ze
jsou rozhodné ptehledné, adalSich 45 % si mysli, Ze jsou spiSe piehledné, tzn. 97 %
dotazanych respondentli vidi ptehlednost téchto webovych stranek dobie ajsou tedy
uzivatelsky privétivé. Zbylé 3 % respondentli si mysli, Ze webové stranky jsou spiSe
nepiehledné.

Posledni otazka ohledné webovych stranek se dotazovala, zda respondentovi néco
chybi na webovych strankich Svestkové dréhy. Tato otizka byla poloZena jako nepovinna
a oteviend, tedy pokud uzivatel chtél odpovédet, tak napsal ptimo do prazdné kolonky, co mu
na téchto webovych strankach chybi, pokud neshledal zadny nedostatek, mohl pokracovat
dale bez vyplnéni. 96 % dotazanych respondentii neshledalo Zaddny nedostatek na webovych
strankach Svestkové drahy, tj. nevyplnili do kolonky Zadny nedostatek piip. napsali, Ze jim
nic nechybi, a zbylé 4 % napsali, co jim na nich schazi. Nedostatky dle respondenti byly

napft. nasledujici:
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e chybg¢jici informace, kde se prodavaji jizdenky a jejich typy (pozn. autora: odkazy
na tyto informace se nachézi v zapati webové stranky),

e vice informaci o chystanych akcich (také se nachazi na strankach, dale v newsletteru
a zejména na socialnich sitich),

e chybg¢jici informace o vypraveni typu motorové jednotky,

e chybgjici ,.kolonka pro fanousky Zeleznice (zvlastni vlaky, akce, zajimavosti)®,

e poloha vlaki (pozn. autora: tento prvek se na webovych strankdch nachazi),

e zvefejilovani pozitivnich i negativnich ptispévk.
Dalsi otazka se tykala socialnich siti, tedy zda respondent sleduje pravé Svestkovou

drédhu na néjaké socialni siti (vysledky viz obrazek 25).

Sledujete Svestkovou drahu na socialnich sitich?

= Ano

= Ne, nevédél/a jsem o
této moznosti

= Ne, nechci

= Ne, nemdm profil na
z4dné socidlni siti

Obrazek 25 Sledovani Svestkové drahy na socialnich sitich (autor, 2022)

Z dotazanych respondentti 60 % sleduje Svestkovou drahu alespoii na jedné socialni
siti. Dal$i 27 % o této moznosti nevédélo a 11 % o této moznosti vi, ale neméa o ni zajem.
Pouze 2 9% z dotazanych respondentii nema profil na zadné socidlni siti. V pfipadé, ze
respondent odpovédél, Ze Svestkovou drahu sleduje, byl dotdzan, na jakych socialnich sitich

tomu tak je. Vysledné odpovédi lze vidét na obrazku 26.
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Na jakych socialnich sitich sledujete Svestkovou

drahu?
300
200
100
0 R 10
Facebook Instagram Twitter

Obriazek 26 Na jakych socialnich sitich sleduji respondenti Svestkovou drahu (autor, 2022)

U této uzaviené otazky byla moznost oznacit vice odpoveédi. Nejvice dotdzanych
respondentii sleduje Svestkovou drdhu na socilni siti Facebook. Na druhém misté se nachazi
socialni sit’ Instagram a posledni je socidlni sit’ Twitter. U této otazky byla moZnost zvolit
vice moznosti.

Nasledné byla viem respondenttim, ktefi maji povédomi o Svestkové draze, poloZena
otazka, ktera se zabyvala, odkud se dany respondent dozvédél pravé o Svestkové draze.

Vysledky jsou prezentovany grafem na obrazku 27.

Odkud jste se poprvé dozvédél o Svestkové draze?
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Od znamého nebo rodiny S 7 )
Ze socidlnich siti eSS 64
Zinternetu (portaly iDnes.cz, Zdopravy.cz atd.) e—————————— 40
Pfi cestovani vlakem linky U10 (Svestkové drahy) m— 4G
Z médii (televize, noviny, Casopisy, radio atd.) ————————————— 46
Nevzpomindm si meess———— 3)
Bydlim/bydlel/a jsem u této trati m——— 13
V zaméstndni e 11
Z billboardd, plakatd, letakd, atd. s 9
Z diivéjiho provozu pfed AZD mmmmm 9
Z poradu Pozor viak messm 8
Projizdél/a jsem kolem mmm ¢
Odjinud = 5
Ve Skole m 3
Zdjemovlaky mm 3
Z webu kudyznudy.cz = 2
Zmap = 2

Obrazek 27 Odkud se respondenti dozvédéli o Svestkové draze (autor, 2022)
Tato otizka byla polooteviend. Nejéastéji se respondenti dozvédéli o Svestkové draze

od svych znamych nebo rodiny. Druhou nej¢astéjsi odpovédi bylo, Ze se o ni dozvédeli prave
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na socialnich sitich. Treti v potadi byla odpovéd’, ze se oni dozvéd€li zinternetu
(napf. portaly iDnes.cz, Zdopravy.cz, atd.). Dale se dotdzani respondenti setkali poprvé se
Svestkovou drahou p¥imo pii cestovani vlaky na Svestkové draze, tedy pii cestovani linkou
U10 v Usteckém kraji, nebo z médii jako jsou televize, noviny, ¢asopisy nebo radio. Nékteii
si jiz nevzpominaji, odkud se poprvé o Svestkové draze dozvédéli.

Dalsi otazka se tykala newsletteru ajeho odbéru respondenty. Pouze 7 %, tedy
26 respondenttl, kteii znaji Svestkovou dréhu, odebira jeji newsletter. Vice nez polovina
dotdzanych respondentli o této moznosti nevédéla (217 respondentlt). Zbylych 36 %
(137 respondentt) nema zajem o odbér newsletteru. Pro ty, ktefi newsletter Svestkové drahy
odebiraji, nasledovala otdzka, zda jej ¢tou cely (vysledky v grafu viz ptiloha I). VSichni
odebirajici newsletter Svestkové dréhy jej oteviou a minimélné si jej prohlédnou. Z nich 54 %
jej ptecte cely a zbytek si jej prohlédne a pfipadné procte to, co je zaujme. Dle odpovédi tedy
respondenti, ktefi jej odebiraji, si opravdu oteviou tento newsletter a pro nékteré je ptinosem,
jelikoz se dle néasledujicich odpovédi dozvédéli o poradanych akcich pravé z tohoto
newsletteru.

Dalsi otizka se tedy tykala akci porddané Svestkovou dréhou. Vysledky jsou

prezentovany grafem na obrazku 28.

Ucastnil/a jste se nékdy néjaké akce pofadané
na Svestkové draze?

= Ano

= Ne, nevédél/a jsem
o nich
Ne, nechtél/a jsem
se zucastnit

Obrizek 28 Ucast na akci potadané Svestkovou drdhou (autor, 2022)

Jak jiz bylo uvedeno v této diplomové praci, Svestkova draha pofada kazdoro¢né
né&kolik akei. Dle priizkumu se akei pofadané Svestkovou dréhou alespoii jedenkrat ziastnilo
39 % dotazanych respondentli. 24 % respondentl sice védelo o tom, Ze je potaddna takova
akce Svestkovou drahou, ale nechtéli se ji zidastnit. Zbylych 37 % dotazanych respondenti

o zadné takové potradané akci nevédélo. Dalsi otdzka souvisela také s akcemi a byla polozena
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pouze respondentiim, ktefi se jiz zucCastnili. Tato otdzka se tykala toho, odkud se o této akci

dozvédéli. Jeji vysledky lze vidét na obrazku 29.

Kde jste se o této akci dozveédéli?

1% m Socialni sité
39 2% | 1%

m Webové stranky SD
0Od znamého nebo rodiny

= Plakaty, letaky

= Média (televize, noviny, Casopisy, radio
atd.)

Zaméstnani/skola

m Newsletter SD

= Nevzpominam si

Obrizek 29 Odkud se o akci Svestkové drahy respondenti dozvédéli (autor, 2022)

Dotazani respondenti, ktefi se akce poradané Svestkovou drahou jiz v minulosti
ucastnili, se ve 43 % ptipadi o akci dozvéde€li na socidlnich sitich. DalSich 15 % se o akci
dozvédélo piimo na webovych strankach Svestkové drahy, 14 % od svych znamych nebo
rodiny astejné¢ 14 % se oni dozvédélo z plakati ¢i letdkt. V 7 % piipadi se dotazani
respondenti o akci dozveédéli z médii. Méné Cetnymi odpovéd’'mi bylo zaméstnani ¢i Skola,
nebo newsletter Svestkové drahy. Nékteii si nevzpomnéli, kde se o akci, dozvédéli, piipadné
se dozvédeli o ni odjinud.

Dalsi otdzkou bylo, zda se respondentiim, ktefi se tedy jiZ U€astnili takové akce, tato
akce libila. VSichni dotdzani respondenti uvedli pouze pozitivni reakce na akce potfadané
pravé na Svestkové draze. 84 % se akce rozhodné libila a zbylym 16 % se akce spise libila.
Z tohoto vysledku lze tedy vyvodit, Ze spoleénost AZD a Svestkova draha délaji sviij event
marketing velmi dobfe atak, aby byli ucCastnici spokojeni a akce se jim libila. Vysledky
ve formé grafu jsou umistény v ptiloze I této diplomové prace.

Poté nasledovala otazka, zda by respondent doporuéil vlaky spolenosti AZD,
konkrétné linku U10 na Svestkové draze. 98 % dotazanych respondenttl by doporuéilo vlaky
spole¢nosti AZD linky U0 na Svestkové draze. Pouze 2% respondentlil by spise
nedoporucilo tyto vlaky.

Vysledky otazky, co se libi respondentim na Svestkové dréaze, a tedy i lince U10, lze

vidét na pruhovém grafu na obrazku 30.
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Co se VVAm libi na Svestkové draze (lince U10)?

o
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Cistota ve vlacich

Moderni vlaky
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Ptijemné cestovani
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Testovani novych technologii
Krasna lokalka

Jezdi vcas

Pravidelnost provozu

Obrizek 30 Co se libi respondentiim na Svestkové draze (autor, 2022)

Tato otazka byla poloZena jako oteviena a nepovinnd. Dotdzanym respondentim se
nejvice na Svestkové draze libi jeji okoli, tedy okolni krajina a piiroda Ceského stiedohofi.
Na druhém misté se libi persondl, tj. jeho pfistup a vystupovani, coz je velmi pozitivni
u poskytovani piepravni osobni sluzby, ktera je nehmotna a u niz zélezi na persondlu, ktery je
i jednim ze sedmi prvki marketingové mixu sluzeb 7P. Daéle se libi, Ze trat’ Svestkové drahy
je moderni a 7e byl na Svestkové draze obnoven provoz, jinak by draha zanikla, kdyby ji
spole¢nost AZD nekoupila a neobnovila provoz. Rychlost vlakii linky U10 na Svestkové
dréze, ptipadné zrychleni, se také libi respondentiim. Respondentim se libi, kudy vede trat’
Svestkové drahy, a tedy i trasa linky U10 spoleénosti AZD, a také vlaky provozované na této
lince. Dalsi odpovédi viz obrazek 30.

Dale byla také respondentiim poloZena opaéna otazka, tedy co se jim na Svestkové

draze (lince U10) nelibi. Vysledky jsou prezentovany na obrazku 31.
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Co se VAm nelibi na Svestkové draze (lince U10)?

Viaky o O
Malo spojii  ———
Nezastavuje ve vSech stanicich a zastdvkich m—————————
Rychlost m——sw
Spatnd klimatizace n——m
Hluk uvnitf viaku =g
Kratky ¢as na prestup v Mosté g

Obrazek 31 Co se respondentiim nelibi na Svestkové draze (autor, 2022)

Tato otazka byla poloZena jako oteviena a nepovinna. Vyjadiilo se k ni vyrazn¢ mén¢
respondentll nez k ostatnim otevienym a nepovinnym otazkam. Celkem bylo na ni ziskdno
45 odpovédi. Nedostatkem s nejvétsi Cetnosti (9 respondenttt), byly vlaky provozované na této
trati. DalSim péti respondentim se nelibi maly pocet spoji a stejnému poctu se nelibi, ze
vlaky na lince U10 nezastavuji ve viech vlakovych stanicich a zastavkach. Ctyfem dotizanym
respondentiim se nelibi nizka rychlost vlakt. Také problémem byla napt. Spatna klimatizace,
hluk uvnitt vlaku a kratky ¢as na prestup v Mosté. Celkovy vycet nedostatkli je uveden
v priloze J této diplomové prace.

Po otazkach vztahujicich se ke Svestkové draze, byly respondentiim poloZeny obecné
otazky ohledné cestovani vlakem. Prvni z téchto otdzek byla zaméfena na to, zda respondenti
cestuji vlakem. Vysledky jsou prezentovany na grafu v pfiloze I. Tato otdzka byla urcena
pro viechny respondenty i ty, ktefi o Svestkové draze nikdy neslySeli. Denné, nebo témét
denné jezdi vlakem 25 % respondentl, tj. 123 z celkovych 491 dotazanych respondentt.
Neékolikrat mési¢né cestuje vlakem 33 % respondentl (164 respondenttl). 35 % respondent
(170 respondentti) cestuje vlakem nékolikrat roc¢né. Celkové vlakem cestuje alesponl
nekolikrat roéné 93 %. Zbylych 7 % respondentli necestuje vlakem (34 respondentit).

Dale byli v dotazniku respondenti dotazani, zda cestuji radi vlakem pfi volno€asovych
aktivitdich. Celkem 270 respondentd rozhodné rado cestuje vlakem pfi volnocasovych
aktivitach, tj. 59 %. Dalsich 31 % respondentl, tedy 143, spise radi cestuji vlakem
pii volnocasovych aktivitich. Pouze 9 % respondenti spiSe neradi cestuji vlakem
pfi volnocasovych aktivitaich azbylé 1% rozhodné neradi cestuji pfi volnocasovych
aktivitach pravé vlakem, tedy celkem 10 % dotdzanych respondentii nemaji pozitivni postoj
prave k cestovani vlakem pii volnocasovych aktivitach.

Dalsi otazka se tykala aktivit respondentii pii cestovani vlakem, jejiz vysledky jsou

prezentovany na nasledujicim grafu na obrazku 32.
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Jak travite Cas pfi cestovani vlakem?
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Divam se z okna
Jsem na telefonu, tabletu nebo notebooku
Ctu si knihu, ¢asopis, noviny atd.
Bavim se se spolucestujicim
Obcerstvuji se
Spim
Jinym zplsobem m 13
Posloucham muziku m 8
Pracuji/u¢imse 1 5

Obrazek 32 Jak travi respondenti Cas pfi cestovani vlakem (autor, 2022)

U této polooteviené otdzky byla moznost zaSkrtnout vice odpovédi. Nejcetnéjsi
odpovédi bylo, ze se respondenti divaji z okna. Druhou nejcastéjs$i odpovédi bylo, ze
respondenti travi ¢as ve vlaku na mobilnim telefonu, tabletu ¢i notebooku. Na tietim misté se
umistilo ¢teni knih, ¢asopisti, novin atd. Respondenti dale volili odpovédi, ze se bavi se
spolucestujicim, obcerstvuji, nebo Ze pfi cestovani vlakem spi.

Dalsi otazka se tykala toho, jakou dopravu si rad¢ji respondent zvoli z mista
A do mista B. U této uzaviené otazky zvolilo 91 % respondentli, Zze si zvoli pifi preprave
z mista A do mista B Zelezni¢ni dopravu, zbytek, tedy 9 % respondentti zvolilo, ze si rad¢ji
zvoli autobusovou dopravu.

Dale nasledovala otazka, jak vybrané faktory pii této volbé hraji u respondenta roli.
Vysledky jednotlivych faktorti jsou prezentovany na souhrnném grafu v ptiloze 1. Jednotlivé
faktory bylo mozné ohodnotit na stupnici od jedné do Sesti, kde hodnota jedna vyjadfovala

nejnizsi dilezitost a hodnota Sest nejvyssi dalezitost daného faktoru pro dan¢ho respondenta.

vvvvvv

vvvvvv

ptistup persondlu s primérnym hodnocenim 4,12. Tésné za ptistupem persondlu se jako treti
nejvyznamnéj$i faktor umistila délka celé cesty zmista A do mista B vcetné¢ presunt
z ana zastdvky asamotné piepravy s primérnym hodnocenim 4,10 ana ¢tvrtém misté
s prumérnym hodnocenim 4,05 respondenti umistili délku samotné piepravy dopravnim
prostiedkem. Hodnoceni 3,9 ziskal faktor ,,vzdalenost zastavky/stanice dan¢ dopravy od mého
vychozi ¢i cilového mista mé cesty®, a tedy ma paté misto ze sedmi. Na predposlednim misté
se umistil faktor image spolecnosti s primérnym hodnocenim 3,2. Posledni misto, a tedy je
pro respondenty nejméné dilezitym faktorem pii volbé druhu dopravy, obsadila moZnost

obderstveni pii cestovani, i kdyZ p¥i hodnoceni Svestkové drahy byla tato moznost nékolikrat
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zminéna jako pozitivni a také, Ze respondenti pii cestovani vlakem tento €as vyuzivaji ¢asto

prave k obCerstvovani.

2.5 Shrnuti analyzy marketingové komunikace Svestkové drahy

Hlavni ¢innosti spoleénosti AZD je dodavani zabezpeovacich, sdélovacich, Fidicich
a komunikaénich technologii dopravni infrastruktury. AZD vlastni Svestkova drahu, ktera
slouzi jako zkuSebni polygon této spolecnosti a na niz provozuje osobni zelezni¢ni dopravu
na lince U10, ale i mimo ni, v ramci Integrovaného dopravniho systému Dopravy Usteckého
kraje.

Co se ty¢e nastrojii komunikaéniho mixu Svestkova draha vyuZiva zejména reklamu,
event marketing (pofadani vefejnych akci), socidlni sité, webové stranky, newsletter,
novinaiské ¢lanky na zpravodajskych online portalech a v novinéach ¢i oborovych ¢asopisech,
ruzné propagacni a reklamni predméty, televizni propagace v riznych potadech ¢i v mistni
televizi, propagace na veletrzich & konferencich v souvislosti se spoleénosti AZD.

Z vysledki provedeného dotaznikového Setfeni formou online dotazniku a analyzy 7P
se zaméfenim zejména na oblast komunikace byly zjistény nasledujici nedostatky
a prilezitosti, na které jsou vytvoreny navrhy a opatfeni:

e mala informovanost o newsletteru a moznosti sledovat Svestkovou drahu na socialnich
sitich,

e dobie fungujici socidlni sité jako silna stranka,

e piilezitost vydavat tiiténou publikaci ve vlacich na Svestkové draze, ptip. vydavat

1 v elektronické formé,

e vsoucasné dobé minimalni propagace linky U10 na frekventovanéjSich nadraZich
mimo Svestkovou drahu,
e  okoli Svestkové drahy nabizejici atraktivni vyletni moznosti jako silna stranka,

e zcela chybéjici formular na hodnoceni pfepravy cestujicimi.
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3 NAVRHY NA ZLEPSENI MA,RKETINGOVE
KOMUNIKACE SVESTKOVE DRAHY

V této c¢asti diplomové prace jsou na zdklade zjisténych nedostatkli a ptilezitosti
v druhé analytické kapitole vytvofeny a charakterizovany navrhy na zlepSeni marketingové

komunikace Svestkové drahy.

3.1 Navrh na vydavani ¢asopisu

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vice nez polovina, konkrétné 56 % respondentt,
si pfi cestovani vlakem cte, a 60 % travi Cas na telefonu, tabletu ¢i notebooku pii jizde
vlakem. Jak jiz bylo zminéno v druhé kapitole v analyze marketingové komunikace
Svestkové drahy, tak samotna Svestkovd draha nevydavd Zadnou tisténou & jinou
elektronickou publikaci, coz vytvaii prilezitost pro takovou realizaci. Dulezité je pro kazdou
spole€nost si s cestujicimi, tedy zdkazniky, vytvéret dlouhodobé vztahy, snazit se budovat
jejich loajalitu vici produktu, v tomto piipadé€ sluzbé, ¢i k celé znacce a zejména je dilezité,
aby zakaznici spolecnosti byli spokojeni.

Navrhem je vydavani ti§téné publikace Svestkové drahy, ktera by byla dostupna
v ti§téné verzi ve vlacich na lince U10 provozovanou spoleénosti AZD adale by byla
dostupna také v elektronické podobé, ktera je v dnesni dobé nezbytna. Jelikoz je Svestkova
draha pouze lokalni trati a neni tak velkym subjektem jako je napf. spole¢nost RegioJet, ktera
vydava palubni ¢asopis Zluty, tak konkrétnim navrhem je vydavani Svestkového asopisu
s mens$im rozsahem, ktery by byl distribuovan ve vlacich Svestkové drahy, tedy ve vlacich
na lince U10 provozované spole¢nosti AZD, a také na akcich pofadanych Svestkovou drahou.
Pro cestujici, kteti by upfednostiiovali elektronickou verzi na mobilnim telefonu, tabletu ¢i
notebooku, nebo by si chtéli Casopis ptecist pozd¢€ji, aniZ by si jej museli brat fyzicky s sebou,
by byl na titulni strané Casopisu umistén QR kod, ktery by je pfesméroval na jeho online
elektronickou verzi.

Casopis by na tvodni strané obsahoval hlavi¢ku s nazvem ,,Svestkovy &asopis“, logem
Svestkové drahy a oznaéenim vydani. V dolnim pravém rohu by mohl byt také umistén jiz
vySe zminény QR kod na elektronickou verzi ¢asopisu, kterd by mohla obsahovat naptiklad
mnohem vice fotografii, nez se vejde do tist€éného ¢asopisu anebo bonusova videa.

Néavrh obsahu Svestkového Gasopisu vychazi zejména =z vysledkl zjisténych
z dotaznikového Setfeni. 90 % respondentli rddo cestuje vlakem pii volnocasovych aktivitach

a respondenti si Svestkovou drahu asociuji pravé s jejim okolim a vylety. Cestujici vyuzivaji
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Svestkovou drahou nejéastdji z diivodu volnoasovych aktivit. Svestkovy ¢asopis by tedy
vzdy zahrnoval vybrany tip, piip. tipy, na vylet pravé v okoli Svestkové drahy s jeho popisem,
ktery by zahrnoval informace o obtiznosti vyletu (tedy zda je napf. vhodny ipro rodiny
s détmi, piip. détské kocarky), pravdépodobnou délku vyletu, informace o vzdalenosti, popis
trasy od Svestkové drahy (tedy od konkrétni stanice) ismapou a vyznadenou trasou,
informace o samotném cili vyletu vcetné informaci o pfip. vstupném a oteviraci dob¢.
Informace by byly doplnény o fotografie cile vyletu.

Dalsim prvkem tohoto Casopisu by byly clanky o pravé testovanych technologiich
na této draze, ktera slouzi primarné jako zku$ebni polygon pro spolenost AZD. Clanek by
mél byt vSak napsan tak, aby byl srozumitelny i pro Sirokou vefejnost. Zahrnuty by byly
1 fotografie souvisejici s danou technologii. Dalsi ¢lanek by se zabyval napt. prob¢hlou akci
a jejim zhodnocenim s fotografiemi, jelikoz dle dotaznikového Setieni se tyto akce ve vSech
ptipadech respondentiim libi.

Sou¢asti ¢asopisu mize byt rozhovor s ¢lovékem, ktery je p¥imo spojen se Svestkovou
dréhou, nebo s Zelezni¢ni dopravou ¢i jinou nepfimo zainteresovanou osobou.

Dal$im prvkem casopisu by byl kalendar planovanych akci a vyluk. Zahrnuta by
mohla byt i &ast pro fanousky Zeleznice a zejména Svestkové drahy, kde by byly umistény,
atedy izvefejnény fotky od fanouskt souvisejici se Svestkovou drahou. V soudasné dobé
probihéd napftiklad vérnostni program ,,Vyjezdi si volny vstup na ziskani volné vstupenky
na akci Hudebni festival Svestkové drahy a Tiebivlické vinobrani. Tento vérnostni program
by byl v Casopise uveden a charakterizovan a zahrnoval by 1 samotnou pozvanku na Hudebni
festival Svestkové drahy a Tfebivlické vinobrani véetn& jeho programu a dalsich informacich
o vstupném, misté poradani a dalSich.

Zahrnuta by byla i sekce pro déti. Jednalo by se tedy o néjaké omalovanky, obrazky
ke spojovani podle ¢isel, hledani cesty v bludisti ¢i jiné zabavné aktivity pro déti. Tato ¢ast by
mohla byt vytrhavaci tak, aby se listy daly pak volné vzit s sebou bez nutnosti si odnaSet cely
Svestkovy &asopis. Na zbytku vytrhnutych listi by pak byl néapis ,,V piipadé, Ze tato ¢ast
chybi a mate o ni z4jem, oslovte vlakové privod¢éi. Poskytnou Vam novy Casopis s détskou
sekei.

Uvedena muze byt i reklama na kavu a ¢aj ve vlaku zdarma, ptipadné pokud se bude
vdaném obdobi podavat, tak islivovice ainformace o prodeji 1jiného obcerstveni
u vlakovych pravod¢ich.

Svestkovy &asopis by také poskytoval informace o moznosti sledovat Svestkovou

dradhu na socialnich sitich ¢i na webovych strankdch, informace o moZznosti odebirani
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newsletteru a jak si jeho odbér nastavit, jelikoz 57 % respondenttl, ktefi Svestkovou drahu
znaji o této moznosti nevédélo. Zahrnuta by byla také informace o AZD Fanshopu, kde lze
zakoupit, jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, reklamni pfedméty Svestkové drahy, ale
i spole¢nosti AZD.

Sou¢asti mize byt i kifzovka &i osmismérka se soutéZi o reklamni predméty Svestkové
drahy, pip. i spoleénosti AZD, ktera zabavi dospélé &i starsi déti.

Casopis by mohl slouzit ijako reklamni misto pro pofad POZOR VLAK
spole¢nosti AZD.

Na posledni strané by byly umistény odkazy na webové stranky Svestkové drahy
a spole¢nosti AZD jako jejiho provozovatele a také kontakty.

Na zadni strané ¢asopisu by byla umisténa i1 vyzva k hodnoceni pfepravy linkou U10
a Svestkovou drahou s odkazem na hodnotici formulaF a QR pro rychlé vypInéni. Tento prvek
vSak souvisi sdalS$im navrhem v nésledujicim oddile 3.2, kde bude podrobné&;ji
charakterizovén jeho obsah a realizace.

Casopis by byl kromé& vlaki linky U10 distribuovan dale také na akcich Svestkové
drahy a piipadné i na veletrznich stancich spoleénosti AZD.

Tento Casopis by mohl poskytovat i prostor pro umisténi placenych reklam jinych
spolecnosti a subjektil, nez je samotna Svestkova draha a spole¢nost AZD. Tato moZnost pak
muze vytvafet zdroj pfijmul a pokryvat ptipadné alespoil ¢aste¢né naklady na vydévani tohoto
casopisu.

Format c¢asopisu kvili kompaktnosti by byl AS format (tj. velikost malého Skolniho
seSitu), aby se s nim ve vlaku dobfe manipulovalo a dobfte Cetl.

Co se tyge frekvence vydavani tohoto Svestkového asopisu, mohlo by se jednat
o Ctvrtletnik ¢i dvoumésic¢nik. Rozsah casopisu by byl cca 20 stran.

Grafické navrhy vybranych &asti aprvki Svestkového &asopisu lze viddt
na nasledujicich obrazcich 33, 34, 35 a 36. Obrazky 34 a 36 jsou ve vétSim rozméru umistény

v ptiloze K.
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CASOPIS SVESTKOVE DRAHY

CTVRTLETNIK

.

NA CO ZIRA
MASINFIRA

Projedte se mezi vyhaslymi
sopkami z Mostu do Lovosic

HUDEBNI FESTIV
SVESTKOVE DRAHY.

Auto \m’vlakyAiT vyiiEdi
- -nage ou zeleznici

TP NAVYLET:
- ZRICENINA HRADU

KosTALOV

=
i

Online verze ¢asopisu:

Na co zira
masinfira

Nasi jizdu zagindme na mosteckém hlavnim
nédrazi. Od néj je jen péar krok( daleko
legendarni Dekansky chrém Nanebevzet Panny
Marie, ktery se kviili tézbé hnédéha uhli
presunul o nékelik stovek metr(. Hrad Hnévin

na stejnojmenném vrchu je jen o néco malo dal.

Po nékolika minutach jizdy se nase koleje
odklanéji od hlavni trati podkrusnohorské
magistraly, mineme proslulé sidli§té Chanov,
od kterého nés oddéluje feka Bilina. Tu ostatné
uz podruhé piejedeme a zastavujeme ve stanici
Obrnice s mohutnym sefadovacim kolejistém

9 | Svestkovy Easopis 2/2022

Uz v Obrnicich zaéina samostatnd kolej AZD.

Pres tii kilometry kopirujeme traté

do Postoloprt a do Loun. Ze zastavky Sedlec
u Obrnic se da navativit zimek Korozluky,
nejkratéi cestou jsou to pouhé dva kilometry.

Pa odpouténi se od hlavnich trati uz
pokradujeme remantickou krajinou Stiedohoii
Projedeme kolem pramenisté zajecické
minerdlky a mifime mezi prvni Gedigové vrchy.
Ze Skriina nebo z nasledujicich Bélusic si
miizeme odskogit do Chramct, které jsou

vyhldsené svymi zameckymi sady

V Libéevsi je k vidéni zficenina tamniho zédmku
a v Tfebivlicich zase miiZete na mistnim
hibitové navstivit hrob Ulriky von Lewetzov,
posledni lasky Johana Wolfganga Goetha.

Z Trebivlického nddraZi se maZete vydat

i na vrcholky vyhaslych sopek. Po modré
turistické znaEce dojdete na nedaleké BleSno
s poziistatky nékdejsiho hradité a potom

Obrazek 34 Navrh vzhledu ¢lanku (autor, 2022)
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i‘ B
Jak se Vam dnes cestovalo?

Ohodnotte Vasi jizdu linkou U10
na www.svestkovadraha.cz/hodnoceni

A | / : A3RR y: : o4
f / ’ i A e . e T |
N ¥/, pi:id Z :

Obrazek 35 Navrh zadni strany casopisu s vyzvou k ohodnoceni sluzeb (autor, 2022)

Pro deti

Pomtizes masince najit cestu k vagénu?

]

\. ‘
eee"

0000

o)(o){o)o)

Nezapomen masinku a vagon vybarvit

V pfipadé, e tato é4st chybi a mate o ni zajem, oslovte viakové privodéEi. Poskytnou Vam novy éasopis s détskou sekel.

Svestkovy tasopls 2/2022 |15

Obrazek 36 Navrh détské sekce (autor, 2022)

16 | Svestkovy tasopls 2/2022

Pro deti

Najdi 5 rozdill na obrazcich

*10%3s Noys1ap s s1dosed Arou Wep noulkysod "1apoanid aAoye|A 31A0[50 'Walez U 0 d1ew e 1gAYD 15eQ o1e] 97 ‘apedud A
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Primarni cilovou skupinou tohoto navrhu jsou tedy cestujici linky U10 a Svestkové
drahy v Usteckém kraji véetné starsich déti od 4 let. Dale se miize jednat i o lidi, ktefi témito
vlaky nejeli, ale zGcastnili se akce Svestkové drahy (v piipadé distribuce tohoto ¢asopisu
v ramci této akce). V ptipadé distribuce Casopisu na veletrzich se jedna i o obchodni partnery,
&i sirokou vefejnost navitévujici tyto veletrhy, kterych se spole¢nost AZD wdastni. Mize viak
oslovit i dalii lidi volny $ifenim ¢asopisu mezi rodinou a znAmymi mimo Svestkovou drahu

a linku U10.

3.2 Navrh na hodnoceni prepravy

V soudasné dob& nema spoleénost AZD jako poskytovatel piepravnich sluzeb
v sektoru osobni zelezni¢ni dopravy k dispozici pro své zakazniky, tedy cestujici, zadny
hodnotici dotaznik & formulat pro zhodnoceni piepravy na lince U10 a Svestkové dréze.
K dispozici je vSak cestujicim podpora, kterd je telefonickd, nebo e-mailova. Kontakty
na zdkaznickou podporu Ize nalézt na webovych strankich Svestkové drahy
(www.svestkovadraha.cz).

Hodnotici dotaznik by cestujicim poskytoval prostor pro anonymni vyjadieni svych
dojmti a pocitd z piepravy linkou U10 ana Svestkové draze, ale zejména vyjadieni svych
pfipominek a stiznosti. Dotaznik by podnécoval zdkaznikv pocit, Ze na jeho nézoru zalezi
a ze zékaznik je pro spolecnost dulezity. Také by zdlraznoval, Ze samotna spolecnost ma
zajem své sluzby zlepSovat ke spokojenosti svych zakaznikd. Hodnoceni zédkaznikl poskytne
spolecnosti dilezité informace o sluzbach a jejich vniméni pravé zédkaznikem. Tyto informace
pak mohou byt uZite¢né prav€ pro zvySovani spokojenosti cestujicich, a zlepSovani kvality
pfepravnich sluzeb spolecnosti AZD. V ptipadé, ze by zakaznik chtél byt dale kontaktovany
pracovnikem spole¢nosti AZD, napf. o priibéhu feSeni stiznosti a jejim vyslednym fesenim,
byla by v dotazniku umisténa kolonka pro zanechani kontaktu.

Navrhovany hodnotici dotaznik by byl k dispozici v online verzi na webovych
strankach Svestkové drahy. Dal§im zptsobem, jak by se s nému cestujici mohli dostat, by
mohly byt QR kody umisténé na zadnich stranach sedadel ve vlacich na Svestkové draze
alince Ul10, pfipadné¢ na jinych mistech dle typu vypravené jednotky. Dale mohou byt
QR kédy s vyzvou k ohodnoceni jizdy umisténé iv jiz zmitiovaném Svestkovém &asopise.
Po nacteni téchto kodh by cestujici jejich elektronické zafizeni piesmérovalo piimo

na hodnotici dotaznik.
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Néavrh zadni strany ¢asopisu v oddile 3.1 na obrazku 35 s vyzvou k hodnoceni sluzeb
poskytovanych spole¢nosti AZD lze pouzit ijako plakat &i letak ve vlacich linky U10
na Svestkové dréze.

Jednalo by se o kratky a jednoduchy hodnotici dotaznik s kratkym uvodnim textem.
Jeho vyplnéni by nemélo byt delsi nez pét minut v zavislosti na pfipominkach ¢i pochvalach
respondenta, resp. cestujiciho. JelikoZ spole¢nost AZD provozuje linku U10 v ramci
Integrovaného dopravniho systému Dopravy Usteckého kraje (IDS DUK), tak zde neni
moznost sparovat pfimo hodnoceni se systémem, atedy i jizdenkou. Z tohoto divodu by
cestujici musel v dotazniku vyplnit odkud, kam a v kolik hodin cestoval vlakem linky U10.
Déle by v hodnoticim dotazniku byly otazky tykajici se pruvodcich a jejich vystupovani, zda
bylo cestujicim nabidnuto obcerstveni, zda byl vlak cisty, kvalita internetového Wi-Fi
pfipojeni a poskytnut by byl 1 volny prostor na slovni hodnoceni cestujicich, tedy pochvala ¢i
pripadné stiznosti a dal$i komentare k jejich jizd¢ vlakem.

Cilovou skupinou tohoto navrhu by byli tedy vSichni cestujici (kromé déti), tedy
soucasni zakaznici, linky U10 a Svestkové drahy.

Hodnotici dotaznik ptfepravy by mohl byt zpracovavan pracovnikem podpory
cestujicich Svestkové drahy. Tento pracovnik by vyhodnocoval kvalitu poskytovanych sluzeb
na lince Ul0 aSvestkové draze. Pfipadné pochvaly astiznosti by preddval danym
pracovnikiim zodpovédnych za né, kteti by je fesili a odménovali.

Navrhovana podoba hodnoticiho dotazniku 1ze vidét na nasledujicim obrazku 37.
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HODNOCENI PREPRAVY
Dobry den,

radi bychom Vas pozadali o vyplnéni kratk¢ho dotazniku tykajiciho sc jizdy
linkou U10 provozovanou v Ustcckém kraji spoleénosti AZD Praha s.r.o. Vasc
odpovédi budou slouzit jako podklad pro zkvalitiiovani pfepravnich sluzeb

spoleénosti AZD Praha s.r.0.

Vyplnéni dotazniku by Vam mélo zabrat maximalné 5 minut.

Odkud jste cestovali linkou U107
Kam jste cestovali linkou U107

Vyberte -

V kolik hodin jste cestovali linkou U10?

Byl/a vlakova/y pruvodéi mila/y a ochotna/y?
a) Rozhodné ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Rozhodné ne
Byla Vam nabidnuta kava a ¢aj zdarma, pfipadné jiné obcerstveni z aktualni nabidky?
a) Ano
b) Ne
c¢) Necvzpominam si
Byl vlak &isty?
a) Ano
b) Ne
¢) Nevzpominam si
Bylo Wi-Fi pfipojeni spolehlivé?
a) Ano
b) Castednsd
¢) Ne
d) Nevyuzil/a jscm

Pokud mate dal$i pripominky, pochvalu ¢i jiny komentaf k jizdé linkou U10, miazete je uvest zde:

V piipadé, Ze cheete byt kontaktovani, zanechte zde sviij kontaktni e-mail. nebo telefonni &islo:

Jménem spolcénosti AZD Praha s.r.o. a Svestkové drahy Vam dékujeme za vyplnéni dotazniku.

Obrazek 37 Navrh hodnoticiho dotazniku (autor, 2022)
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3.3 Navrh na propagaci newsletteru

Dle dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 57 % dotdzanych respondenti viibec
nevédélo omoznosti odbdru newsletteru Svestkové drahy aZe jej odebira pouze
7 % dotazanych respondenti, coz je velmi mélo. Zbylych 36 % respondentl o tuto moznost
zajem nema. Déle bylo zjisténo na socilnich sitich Svestkové drahy, Ze tato moznost odbéru
newsletteru nebyla v minulosti propagovana pravé na socidlnich sitich, které maji né¢kolika
tisicové dosahy (viz pfedchozi analyticka kapitola 2).

Jednou zmoznosti jiz uvedenou v této diplomové praci v oddile 3.1 je umistit
informace o moZnosti odebirat newsletter Svestkové drahy do navrhovaného Svestkového
asopisu, ktery by byl primarné distribuovan ve vlacich Svestkové drahy alinky U10
v Usteckém kraji, kde tedy cilovou skupinou by byli jiz pfimo zakaznici Svestkové drahy
a linky U10.

Dal$i moznosti je navrh komunika¢ni kampané na podporu propagace newsletteru
pravé na socialnich sitich. Konkrétné by se jednalo o pfispévky slouzici k informovani
o moznosti a podniceni sledovateli na socialnich sitich k odbéru tohoto newsletteru
z webovych stranek Svestkové drahy. Piispévek by se skladal z priivodniho textu piispévku
s odkazem, kde si uzivatel odbér objednd, a privodni fotografie s grafickou uUpravou, ktera
sledovatele upouta. PFispévky by byly umistény na socialnich siti Svestkové drahy, tedy

Facebookovy profil, Instagramovy profil a Twitterovy profil samotné Svestkové drahy.

Nejnovejsi informace a pozvdnky na akce
na Svestkové drdze pifimo do e-mailu

OBJEDNEJTE SI NEWSLETTER

www.svestkovadraha.cz

Obrazek 38 Navrh ptispévku na socidlni sité — newsletter (autor, 2022)

Cilovou skupinou budou sledovatelé Svestkové drahy na danych socialnich sitich, tedy

na Facebooku, Instagramu a Twitteru.
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Newsletter mize byt prezentovdn a propagovan v ramcijiz zminéného navrhu

na vydavani vlastni publikace, tedy Svestkovém &asopise.

3.4 Navrh na rozSifeni komunikaéniho kanalu v ramci socidlnich siti

Dal$im névrhem je rozSifeni marketingové komunikace v ramci jiz stavajiciho
komunika¢niho kanalu, kterym je Facebook a Facebook Messenger. Jedna se o Facebook
Messenger Chatbota, ktery komunikuje automaticky formou soukromych zprav. Jeho
prostiednictvim 1ze poskytovat aktualni informace kratsi textovou formou, nez mé e-mailovy
newsletter. Takova soukroma zprava jako newsletter mize byt doplnéna o odkaz na pozvanku
na poradanou akci ¢i ¢lanek a ptilozeny mohou také byt fotografie, videa i jiné typy soubora.
Vyuzit jej 1ze také k potfaddani soutézi formou automatickych kviza, které by zvedly povédomi
a informovanost o Svestkové draze. Lze fici, Ze se tedy jedna o moderndjsi verzi e-mailového
newsletteru, ktery je vSak integrovany ve Facebook Messengeru, tedy pfimo v socidlni siti
a komunikuje prostfednictvim soukromych zprav.

V dnes$ni dobé¢ travi lidé hodné volného ¢asu praveé na socidlnich sitich, ale i pfesto se
muze stat, ze uzivatelim néktery z pfispévki unikne. Chatbot by tento problém vyfesil,
napf. pozvanku na akci, nebo jinou diilezitou informaci (napt. vyluky) odbératelim ihned
odeSle mezi ostatni soukromé zpravy od jinych uzivateli (tedy pratel) na Facebook
Messenger. Jednd se o moderni marketingovy komunikacni néstroj, ktery miZze mit
1 interaktivni podobu, napf. v jiz zminéné formé automatickych soutéznich kvizi.

Podle Libovického (2020) Facebook Chatbot funguje na principu kli€ovych slov,
podle kterych dokéZe odhadnout, na co se dany uZivatel ptd, a pomoci mu nalézt to, co hleda.
Dale umi tedy automaticky ptidat uzivatele do odbéru newsletteru. Také umi poslat vychozi
automatickou odpovéd’, pokud na zéklad¢ kliCovych slov, nedokaze uzivateli poradit.
V takovém piipadé mu poté musi pomoci s dotazem fyzicka osoba, tedy spravce socialni sité.

Jak mize vypadat widget, ktery uzivatele pfesméruje na komunikaci s chatbotem, 1ze
vidét na nasledujicim obrazku cislo 39. Text takového widgetu miZze byt libovolné

pfizpusoben.

@ Poslete mi zpravu

ﬂ' Zdefika Dlabajova

Obriazek 39 Widget pro Facebook Chatbot (Libovicky, 2020)
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Chatbot Ize vytvofit napt. pfes sluzbu ManyChat (www.manychat.com), kterd je
jednoduché a uzivatelsky piivétivd. Na Chatbota od spole¢nosti ManyChat existuje spousta
voln¢ dostupnych navoda a tutoridli, které poradi a vysvétli, jak jej zalozit ajak snim
pracovat. Tato sluzba poskytuje kromé webové aplikace i mobilni aplikaci, kterou staci
propojit s Facebookovym uctem a zacit vytvaret Chatbota. Chatbot od ManyChatu poskytuje
(Libovicky, 2020):

e uceleny uvodni prehled statistik,

e prehled publika, se kterym Chatbot komunikuje ¢i komunikoval,

e zivy chat (Live Chat) ptimo z aplikace ManyChat,

e nastroje pro rozsifeni seznamu odbérateld,

e vysilani (Broadcasting) — rozesildni hromadnych zprav v§em odbérateltim,

e automatizaci procest Chatbota,

e menu v chatovacim okné¢ Facebook Messengeru,

e vychozi odpovéd (Defaul Reply), tedy odpovéd’, ktera se odesle, kdyz Chatbot
nerozezna kliGova slova,

e uvitaci zpravu (Welcome Message),

e nastaveni klicovych slov (Keywords),

e sckvence (série predpfipravenych zprav, které uzivateli dorazi v daném poradi a Case),

e pravidla provadéjici urcité akce,

e integrace se sluzbami jinych spole¢nosti a ptipadné dalsi nastroje.

Pro verze oproti zékladni Free verzi nabizi napf. komunikaéni feSeni pro Instagram, e-
mail ¢i SMS, neomezené mnoZstvi odbérateli (promitne se vSak do ceny za sluzbu),
neomezené mnozstvi klicovych slov, neomezené mnozstvi sekvenci, nastrojii pro rozsireni
seznamu odbératelll a segmentacnich skupin odbératelli, pokroc¢ilé analyzy a odstranéni
ManyChat znacky. DalSimi nédklady by pak byla mzda pracovnika odboru komunikace
v z&vislosti na Case straveném vytvafenim a editovanim Chatbota. Vytvofeni samotného
Facebook Chatbota netrva dlouho, ale je poté potieba zadat mu jednotliva pravidla, sekvence,
klicova slova a dal§i dulezité prvky potfebné pro jeho fungovani. Dale je potfebny cas
pro jeho editovani v prubéhu jeho pouzivéni, zejména pro vkladani aktudlniho obsahu
do newsletteru, ale tento tkon jiZ nezabere tolik ¢asu jako prvotni nastaveni celého Facebook
Chatbota.

Dle analyzy ma Facebookova stranka Svestkové drahy celkem 4 179 sledujicich ke dni

31.3.2022 ajeji dosah za jeden mésic je cca 4 100 uzivatell. Je tedy zfejmé, ze ne vSechny
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ptispévky se vzdy dostanou ke vSem sledujicim této stranky, jelikoz v dosahu jsou i lidé, kteti
stranku Svestkové drahy nesleduji. Tento problém by tedy mohl &aste¢nd vyfesit Chatbot
integrovany do Facebook Messengeru, ktery by vSechny zijemce o informace a novinky
na Svestkové draze a lince U10, tedy odbératele Chatbota, informoval o téchto novinkach
pfimo do soukromych zprav na Facebook Messengeru, tak aby jim uZz nic diilezitého neuniklo
na jejich domovskeé strance samotného Facebooku.

Cilovou skupinou tohoto navrhu jsou uZivatelé sledujici Svestkovou drahu na socialni

siti Facebook.

20:53 4 al = =

{ @" Svestkova draha

Dobry den,
mate zajem o odbér newsletteru

@ Svestkové drahy?

®" V4% odbér byl prihlagen.

Od dnesniho dne si mizete
vyjezdit volnou vstupenku na
Hudebni festival Svestkové
drahy, ktery se bude konat 10. 9.
2022 v Trebivlicich. Vice
informaci na
www.svestkovadraha.cz

VERNOSTNi PROGRAM

NEVAHEJTE

. AJEZDETE
VIEZDIS
younyY ySTUP |

VLAKEM S NAMI

Obrazek 40 Navrh Facebook Chatbota a integrovaného newsletteru (autor, 2022)

3.5 Navrh prezentovani Svestkové drahy na nadraZich

Dle analyzy v druhé kapitole bylo zjiSténo, Ze prezentace na nadrazich, které nevlastni
samotna spoleénost AZD provozujici linku U10, tedy nadrazi a stanice mimo vlastnénou
Svestkovou drahu, je minimalni. Fotografie prezentace Svestkové drahy alinky U10

na mosteckém a lovosickém nadrazi lze vidéet v ptiloze B.
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Na téchto nadrazich jsou umisténé pouze jizdni fady linky U10 s logem Svestkové
drahy a spole¢nosti AZD v malych formatech a ptipadné maly plakét s reklamou na kampaii
»otan se tvari komiksu®. Na mosteckém nadrazi vSak je vyhodné umisténi nad dezinfekci.
Konkrétné se jedna jeden ze sloupt u podchodu k vlakovym nastupistim mosteckého nadrazi,
bohuzel vSak tento prostor je velmi maly, resp. uzky, ale i tak jej lze vyuzit.

Dle dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze pouze 2 % z dotazanych respondentd, kteti
znaji Svestkovou drahu, se o ni poprvé dozvédéli z billboardt, letakd &i plakatd. V piipadé
akci potadanych Svestkovou drahou ana ni se o nich respondenti pouze ve 14 % piipadi
dozvédéli z plakath ¢i letaku.

Moznosti, jak prezentovat Svestkovou drahu, linku UIO aspolenost AZD,
na nadrazich mimo Svestkovou drahu je cela fada. Reklamou na nadrazich v Ceské republice
se zabyva jiz zminéna spole¢nost RAILREKLAM. Svestkovd driha v zimnim obdobi
vyuzivala reklamy formou zminovaného PosterCubu v druhé kapitole. Dal§i moznosti
reklamy na néadrazich jsou podlahové grafiky ve dvou formatech: mensi format ve velikosti
132x90cm avétsi forméat ve velikosti 132 x 180 cm. Podlahové grafika je dle
RAILREKLAM (2022b) kvalitni samolepici 3M folie umisténa na podlaze. Nevyhodou miize
byt, ze jeji vyuziti je podminéno minimalni dobou provozovani na 3 mésice (RAILREKLAM,
2022b). Samotna spolecnost RAILREKLAM (2022b) ji definuje jako podlahovou samolepku,
ktera je vhodna pro upoutani pozornosti. Tato reklama by byla vhodné umistit pfed podchody,
nebo priichody k nastupistim ve vestibulech na vétsich nadrazich mimo Svestkovou drahu.
Dals$i moznosti je zavésny banner, u n¢jz lze vyuzit obé strany pro reklamni sdé€leni a jehoz
format je 300 x 125 cm (RAILREKLAM, 2022c).

Cilovou skupinou jsou lidé od 15 let, ktefi se pohybuji v prostorach vybranych
nadrazich v Usteckém kraji.

Umisténi takové reklamy na Svestkovou dréhu a jeji prezentaci je zejména vyznamné
v pied a v letnich mésicich jako pfipomenuti se a vhodné jako prezentovani, ze v jejim okoli
jsou zajimavé vyletni pfilezitosti. Obsahem reklamy by byla fotografie RegioSprinteru
Svestkové drahy vpozadi sné&akym turistickym cilem atext podnécujici potencialni
zékazniky k cestovani vlakem linky U10 a Svestkové drahy zejména na vylety. Také by

obsahovala logo Svestkové drahy a jejiho provozovatele spolenosti AZD.
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Pojedte s nami

o Za zazitky

TIPY NA VYLETY
A
DALSI INFORMACE
NA WEBOVYCH STRANKACH

www.svestkovadraha.cz

R
FUEl

Obrazek 41 Graficky navrh reklamy na nadrazich (autor, 2022)

Tento graficky ndvrh na ptechéazejicim obrazku 41 Ize pouzit pro propagaci jak formou
podlahové grafiky, tak i zavésnych bannerti na vybranych nadrazich v Usteckém kraji.
V piipadé umisténi podlahové grafiky ve vestibulech pfimo pied schody k priichodu

na nastupisté bude tato reklama vyhodnéjsi a zaujme nejvice lidi.
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4 ZHODNOCENI NAVRHU

Posledni kapitola diplomové prace se zabyva zhodnocenim navrhd na zlepSeni
marketingové komunikace Svestkové drahy, jez byly uvedeny v kapitole 3. Tyto navrhy jsou
jednotlivé zhodnoceny z hlediska odhadovanych ndkladi a jejich pfipadnych pfinost
pro Svestkovou drahu, atedy ilinku U10, a v koneéném disledku jejiho provozovatele —

spoleénost AZD.

4.1 Zhodnoceni navrhu na vydavani ¢asopisu

Naklady na vydavani Svestkového &asopisu znavrhu v oddilu 3.1 této diplomové
prace by zahrnovaly naklady na pracovniky odboru Komunikace spoleénosti AZD, jelikoz ti
zkuSenosti s pfipravou a vydavanim casopisu, a dale ndklady na vytiSténi tohoto Casopisu.
Ptipadné sem lze zahrnout také néklady na jazykovou korekturu casopisu.

Potieba by byl jeden grafik, minimaln¢ jeden ¢lovek na psani ¢lanki a jeden fotograf.
Vsechny tyto potiebné pozice Ize obsadit z fad zaméstnancii spoleénosti AZD, konkrétng tedy
odboru Komunikace. Grafickd ptiprava ¢asopisu by grafikovi zabrala cca 25 hodin, ptfiprava
Casopisu po obsahové strance a psani ¢lankd by jednomu pracovnikovi zabralo cca 40 hodin
(zélezi na zvoleném rozsahu Casopisu a naro¢nosti obsazenych ¢lanku ¢i rozhovord a dalsich
obsahovych prvkil). Co se tyce fotografa zalezi, zdali by byla potieba vyfotografovat nové
fotografie pfimo pro tento Casopis ajeho napli, nebo by bylo mozZzné pouzit fotografie
z archivu Svestkové drahy a spolecnosti AZD. Mzdové naklady na pracovniky spoleénosti
AZD nelze z divodu ochrany dat zvefejnit. Jazykova korektura se pohybuje kolem 50 K¢&
za normostranu u neodborné¢ho textu v Ceském jazyce dle analyzy cenikll této sluzby
na internetu (KorekturySvehla, 2022).

Pii navrhovaném formatu A5 Svestkového ¢asopisu a rozsahu cca 20 stran by se cena
takové publikace dle odboru Komunikace ve spole¢nosti AZD pohybovala kolem 25 K&
zajeden kus takového casopisu dle predchozich a soufasnych zakdzek ve spolupraci
s nasmlouvanou tiskafskou spole¢nosti. Néaklad tisku by zaleZel ina poctu potfadanych akci
v daném Gasovém obdobi, jelikoz Svestkovy Easopis by na té&chto akcich mohl slouzit jako
marketingovy nastroj, ale inapf. roénim obdobi, jelikoZ v letnich mésicich na Svestkové
draze cestuje vice lidi. Navrhovany naklad pii b&Zném provozu Svestkové drahy a linky U10

bez konani vétsich akci (napf. Hudebni festival Svestkové drahy) by byl 400 ks v piipadé
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dvoumési¢niku a 600 ks v pfipadé ctvrtletniku. Naklad by se musel dynamicky zvySovat
a snizovat v zavislosti na po¢tu a velikosti pofadanych akci Svestkovou drahou.

Odhadovana kalkulace naklad na jedno vydani a celkem za rok pii dvoumésicnim
a Ctvrtletnim vydani Ize vidét v nasledujici tabulce 3. Naklady na pracovniky, atedy
zaméstnance spoleénosti AZD, nelze zveiejnit, proto jsou pouzity pro odhadovanou kalkulaci
praimémé mzdy danych pracovnich pozic pro rok 2022 v Ceské republice dle spoleénosti

Profesia (2022).

Tabulka S Odhadovana kalkulace navrhu na vydavani ¢asopisu

Typ nakladu Cena dvoumési¢niku (400 ks) | Cena ¢tvrtletniku (600 ks)
Néklady na grafika 5200 K& 5200 K¢
Naklady na fotografa 2 020 K¢ 2 020 K¢
Naklady na psani ¢lankd 8 080 K¢ 8 080 K¢
Jazykova korektura 1 000 K¢ 1 000 K¢
Naéklady na tisk 10 000 K¢& 15 000 K¢
Celkem odhadované naklady 26 300 K¢ 31300 K¢
za jedno vydani

Celkem odhadované naklady 157 800 K¢ 125 200 K¢
za jeden rok

Zdroj: autor (2022) dle Profesia (2022)

Odhadované celkové roéni naklady za Svestkovy &asopis za dvoumésiénik by byly
157 800 K¢ a v pripadé ctvrtletniku 125 200 K&, Tedy v pripadé dvoumésicniho vydavani
¢asopisu by byly odhadované néklady o 32 600 K¢ vyssi nez v pripad¢ ¢tvrtletniho vydéavani.
Tyto odhadované naklady na vydavani Svestkového asopisu by bylo mozné snizit za pomoci
placené inzerce (reklamy) jinych spolecnosti ¢i subjektd v tomto casopise, jak jiz bylo
zminéno v navrhové ¢asti v oddilu 3.1 této diplomové prace.

Ptinosy tohoto navrhu by bylo zabaveni a informovani cestujicich napt. o planovanych
akcich, zabaveni déti détskou sekci, prostor pro reklamni aktivity spole¢nosti AZD a prostor
pro informovani o hodnoceni cestovani s linkou U10 a Svestkovou drahou (souvisi s navrhem

na hodnoceni pfepravy).

4.2 Zhodnoceni navrhu na hodnoceni piepravy

Dal§im z navrhli bylo zavedené hodnoceni pfepravy pomoci hodnoticiho dotazniku.
Zde by se mezi odhadované néklady zatadily naklady na webového programatora, ktery by
dany hodnotici formuld¥ vytvofil pfimo na webovych strankich Svestkové drahy
(www.svestkovadraha.cz). Dal§imi odhadovanymi néklady by byly naklady na vyrobu Stitkd
s QR kody a vyzvou k hodnoceni ptepravy, které by mohly byt nalepené dle typu vypravené

jednotky na zadni strané€ sedadel, nebo na odkladacich stoleccich pod okny.
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Dle Expressprint (2022) za 100 ks lesklych papirovych nalepek s barevnym tiskem
o velikosti 10 x 10 cm je cena 653 K& s DPH, tj. 6,53 K¢ za jeden kus ndlepky. Cena
za vytvoreni hodnoticiho dotazniku na webovych strankach se pohybuje dle analyzy pohybuje
kolem 20 000 K¢ pii navrhovaném rozsahu hodnoticiho dotazniku. Celkové odhadované
naklady na vytvoteni takového hodnoticiho dotazniku by byly cca necelych 21 000 K¢&.

Dalsi naklady, které budou dale spojené s provozem tohoto hodnoticiho dotazniku,
souvisi s pracovnikem, ktery by data zvyplnénych dotazniki zpracovaval a dale
vyhodnocoval.

Tento navrh na hodnotici dotaznik by piinasel spoletnosti AZD zpétnou vazbu
od jejich cestujicich, tedy zakazniki, kterou by mohl vyuzivat jako podklad pro zkvalitiovani

svych piepravnich sluzeb a odhalovani svych silnych a slabych stranek.

4.3 Zhodnoceni navrhu na propagaci newsletteru

Odhadované naklady na propagaci newsletteru vychézejicitho z navrhu v oddile 3.3
této diplomové prace by zahrnovaly odhadované nédklady na grafika a spravce socidlnich siti.
Obé tyto ¢innosti lze zajistit pracovniky odboru Komunikace. Casové se jedna jednorazové
o0 jednu az dvé hodiny prace grafika (odhadované naklady cca 208 K¢ az 416 K¢ dle Profesia
(2022)), ktery by vytvoftil grafiku k ptispévku na socidlni sité, a jednu hodinu prace spravce
socialnich siti (odhadované naklady cca 242 K¢ dle Profesia (2022)), ktery by pfispévky
s textem a grafikou umistil pravé na tyto socialni sit¢ (Facebook a Instagram Svestkové
drahy). Celkové odhadované naklady na tento ndvrh jsou tedy cca 450 K¢ az 658 K¢. Grafiku
Ize p¥ipadné vyuZit opakované k propagaci e-mailového newsletteru Svestkové drahy. Dalsi
naklady zde nevznikaji, v pfipad€¢ opakovaného sdileni piispévku pouze odhadované naklady
na spravce socialnich siti. Tato komunika¢ni kampan by méla tedy minimalni naklady.

Tento navrh na prezentovani by ptinesl vétsi povédomi o moznosti odbéru tohoto e-
mailového newsletteru Svestkové drahy a také by mél piinést nové odbératelis e-mailového
newsletteru, ktery dle dotaznikového Setfeni odebird pouze 7 % respondentii znajicich
Svestkovou drahu a linku U10. Dale by jako disledek vice odbérateliit mohl pfinést vice
Giastnikii na akcich pofddanych Svestkovou drdhou, které jsou komunikovany
nejen prostiednictvim tohoto e-mailového newsletteru a zvysit tak informovanost zdkaznika

a piip. fanouski Svestkové drahy a linky U10 v Usteckém kraji.
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4.4 Zhodnoceni navrhu na rozsireni komunikacniho kanalu v ramci
socialnich siti

Zde se jedna o vytvoreni a integrovani Chatbota do Facebook Messegeru s moznosti
odbéru newsletteru uzivateli socidlni sit¢ Facebook. Vybran byl Chatbot od spolecnosti
Manychat. Spole¢nost nabizi dvé verze Chatbota — Free a Pro. Podrobny popis obou verzi je
uveden v oddile 3.4. Free verze je na neomezenou dobu, zadarmo, ale jeji nastroje jsou
omezené aje urCena predevsim pro zaCateCniky s Chatboty. Free verze podporuje
az 1 000 odbératelti a poskytuje zakladni néstroje pro rozsifeni seznamu odbératelli, az deset
segmentacnich skupin odbératelli a e-mailovou podporu. Ceny za Pro verzi zacinaji
na 15 USD (cca 341 K¢) za mésic za 500 odbératelti a stupiiuji se s poctem odbérateld,
tj. 25 USD (cca 569 K¢&) za?2 500 odbérateli. za mésic, 50USD (cca 1138 K¢)
za 5 000 odbératelit za mésic atd. V soucasnosti ma facebookova stranka Svestkové drahy
do péti tisic odbératelii, tedy maximalni mésicni naklad za vyuzivani této sluzby je
ccal 138 K¢.

Dalsim nakladem by byla pomérna ¢ast mzdy pracovnika, ktery by tohoto Facebook
Chatbota vytvoftil, zadal mu vSechna potiebnad vstupni data a pravidla. Lze vyuzit né¢koho
z fad spoleénosti AZD. Prvotni seznameni, vytvoieni a nastaveni zabere cca deset hodin prace
spravce socialnich siti. Dle Profesia (2022) a uvadénych primérné mzdy sprévce socialnich
siti lze odhadované ndklady na uvadéné prvotni nastaveni vycislit na zhruba 2 420 K¢.
Dle pouzitych nastroji a slozitosti Chatbota vSak cas, a tedy i odhadované néklady, mohou
nartstat. Déle po tivodnim nastaveni se jedna o pravidelné rutinni ¢innosti do jedné hodiny
Casu spravce socialni sité nepravidelné dle potieby (tj. napf. vytvofeni zpravy do newsletteru
pravé pro odbératele Messenger Chatbota Svestkové drahy).

Tento novy komunikac¢ni kanal by pfinaSel informace anovinky wuzivatelim
odebirajicich pfimo newsletter, zvysil by tedy jejich informovanost ataké napf. pocet
Gi¢astnik®i na akcich pofadanych Svestkovou drahou. P¥i spravném nastaveni tohoto Facebook
Messenger Chatbota by mohl celkové ulehéit komunikaci uZivatelim se Svestkovou drahou
a poskytovat jim potiebné informace okamzité a bez pomoci spravce této socialni sité, a tedy

1 zrychlit tento zptsob komunikace na socialni siti Facebook a Facebook Messenger.

4.5 Zhodnoceni navrhu prezentovani Svestkové drahy na nadrazich
U prezentovani Svestkové drahy formou reklamy na nadraZich mimo vlastnictvi

spole¢nosti AZD je vice variant, jak ji provést.
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Reklamou na nadrazich Spravy Zzeleznic se zabyva spolecnost RAILREKLAM.
Svestkova draha jiz v zimnim obdobi vyuZivala reklamu formou zmifiovaného PosterCubu
v druh¢ kapitole, jehoz zakladni cena Cini dle RAILREKLAM (2022a) 20 000 K¢ bez DPH
za mesic. Cenovée priznivejsi jsou napi. podlahové grafiky, které cenoveé vyjdou mimo Prahu
dle RAILREKLAM (2022b) na 7 500 K¢ bez DPH za mensi format (132 x 90 cm) za mésic
ana9 500 K¢ bez DPH za vétsi format (132 x 180 cm) za mésic. Podlahovéa grafika je
dle RAILREKLAM (2022b) kvalitni samolepici 3M f6lie umisténa na podlaze na nadrazi.
Nevyhodou muze byt, ze jeji vyuziti je podminéno minimalni dobou provozovani na 3 mésice
(RAILREKLAM, 2022b). Samotna spolecnost RAILREKLAM (2022b) ji definuje jako
podlahovou samolepku, kterd je vhodnd pro upoutdni pozornosti. Tuto reklamu by bylo
vhodné umistit pied podchody, nebo prichody k nastupistim ve vestibulech na vétSich
nadrazich mimo Svestkovou drahu. Dalsi moznosti je zavésny banner, u n&jz lze vyuzit obé
strany pro reklamni sdéleni ajehoz format je 300 x 125 cm (RAILREKLAM, 2022c).
Zakladni cena tohoto zavésného banneru je 5 500 K¢ za jeden kus za meésic a cena vyroby
a instalace je 6 900 K¢ za jeden kus (RAILREKLAM, 2022c).

Pokud by se na v¢Etsi nadrazi, tedy v Mosté, Litoméficich a Lovosicich, umistila
podlahova reklama (grafika) nejlépe pted a v letnich mésicich (Cerven, Cervenec a srpen)
v mens$im formatu (132 x 90 cm) na minimalni dobu provozovani, tak by odhadovand cena
na zéklad¢ ceniku dostupného na webovych strankach spolecnosti RAILREKLAM takové
kampané byla 67 500 K¢, v piipadé vétsSiho formatu (132 x 180 cm) by odhadovana cena byla
85 500 K¢. V pripad¢ zaveésnych bannerd véetné jejich vyroby a instalace na stejnou dobu
jako podlahova grafika, tedy také na tfi mésice, by se jednalo o odhadovanou castku
70 200 K¢.

Umisténi takové reklamy na Svestkovou dréhu a jeji propagace je zejména vyznamné
v a pred létem a poté i v letnich mésicich jako pfipomenuti se (upominaci reklama) a vhodné
jako prezentovani, Ze v jejim okoli jsou zajimavé vyletni ptileZitosti, se kterymi si respondenti
dle dotaznikového Setieni Svestkovou drahu spojuji a uvadi jako nejéetnéjsi ditvod cestovani
linkou U10 na Svestkové draze. Dal§im piinosem by také bylo podniceni zvédavosti
k vyhledani informaci o Svestkové draze lidi pohybujicich se na vybranych nadrazich

v Usteckém kraji, ktefi Svestkovou drahu je§té neznaji.

90



4.6 Shrnuti zhodnoceni navrhi

Ve ctvrté kapitole byly vSechny navrhy ze tfeti kapitoly jednotlivé ekonomicky
zhodnoceny a vytvofeny jejich odhadované kalkulace s variantami jejich realizace vcetné
jejich strué¢ného piinosu.

Shrnuti odhadovanych nékladt na realizaci jednotlivych navrhii 1ze vidét v tabulce 6.

Tabulka 6 Shrnuti odhadovanych nékladi na realizaci jednotlivych navrhi

Navrh Odhadované naklady

Vydavani Svestkového ¢asopisu — dvoumési¢nik (400 ks) | 26 300 K&/vydani

Vydavani Svestkového ¢asopisu — &tvrtletnik (600 ks) 31 300 K¢/vydani

Hodnoceni piepravy 21 000 K¢/jednordzove

Komunikace newsletteru 450 az 658 K¢/jednorazove

Chatbot ve Facebook Messengeru — Free verze 2 420 K¢ pouze za prvotni nastaveni

Chatbot ve Facebook Messengeru — Pro verze 2 420 K¢ za prvotni nastaveni + 341 K¢
az 1138 K¢ mésicné za sluzbu dle poctu
odbératelil

Reklama na nadrazich — podlahova grafika (3 mésice) 67 500 K¢ — 85 500 K¢ dle rozméra

Reklama na nadrazich — bannery (3 mésice) 70200 K¢

Zdroj: autor (2022)

Dalsi naklady mohou vznikat s provozem napt. hodnoticiho dotazniku, Chatbota, jak
bylo uvedeno v této kapitole u jednotlivych zhodnocenich névrhi.

Realizace jednotlivych navrhli zavisi na velikosti rozpoctu na marketing
a marketingovou komunikaci Svestkové drahy. Tento rozpolet neni pevné stanoven, ale je
u Svestkové drahy omezeny tim, aby tento subjekt, a tedy celkové provoz Svestkové drahy
a linky U10, nebyl ve ztraté.

Ptinosy jednotlivych navrhi jsou shrnuty v néasledujici tabulce 7.

Tabulka 7  Shrnuti pfinosi jednotlivych navrha

Navrh Piinosy
e Informovani a zabaveni cestujicich
Vydavéni Svestkového &asopisu e Vytvafeni vztahu se zakazniky a podnécovani jejich
loajality

e  7pétna vazba od cestujicich (zakaznikl)

Hod i pt .
OCOCER prepravy Podklad pro zkvalitiiovani sluzeb

e Informovani azvySeni povédomi o moznosti odebirat
Propagace newsletteru e-mailovy newsletter, zvySeni poctu odbératelt
e  Vyssi informovanost zadkazniki a fanousktl

Vyssi informovanost zakaznikl a fanouskt

Chatbot ve Facebook M . . . .
atbot Ve racebook Miessengen Rychlejsi komunikace na socidlni siti Facebook

Funkce upominaci reklamy
Podniceni zvédavosti lidi, ktefi neznaji Svestkovou
dréhu

Reklama na nadrazich

Zdroj: autor (2022)
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Autor této diplomové prace doporuduje spolednosti AZD, atedy Svestkova dréze,
zaCit realizaci dotazniku na hodnoceni ptepravy, ze kterého miize spolecnost Cerpat informace
jak o spokojenosti, tak nespokojenosti svych zékazniki s jejich poskytovanymi sluzbami,
a tak do budoucna potlacit piipadné negativni dopady nespokojenych zékazniki. Dale tato
realizace povede k udrzeni soucasnych zékaznikli a eliminuje Sifeni piipadné nespokojenosti
s poskytovanymi sluzbami a Spatné poveésti spolecnosti.

Déle autor doporuCuje zahajit alespon Ctvrtletni vydavani navrhovaného casopisu.
Tento Casopis oslovi jak stavajici zdkazniky, které upozorni napi. na planované akce, ale
poskytne i dalsi informace o Svestkové dréze a jejim provoze. Casopis se navic bude Sifit
prostiednictvim lidi voln€ dal, napf. k rodinnym pfisluSnikim ¢i zndmym soucasnych
zékaznikii, a mohl by pro n& byt podnétem k cestovani linkou U10 na Svestkové draze, anebo
k i¢asti na nékteré z akci Svestkové drahy.

V posledni fadé je doporuceno realizovat tvorbu a Sifeni newsletteru na socialni siti
Facebook pomoci Chatbota, ktery lze vyuzit jako moderni verzi e-mailového newsletteru, ale
také jako nastroj pro rychlejsi komunikaci s uzivateli na této socidlni siti. Zde by byla
oslovena §irsi vefejnost ize vzdalengjsich mist Ceské republiky. Zde se jedna o proces,
kterému je nutné se vénovat dlouhodobé a pravideln¢ a Sifit povédomi o sluzbach a akcich
potadanych Svestkovou drahou. Pokud na tuto realizaci nebudou finance v rozpodtu, je
doporudeno alespoi propagovat na socialnich sitich stavajici e-mailovy newsletter Svestkové
drahy, tak jak bylo uvedeno v navrhu v oddile 3.3, jeZ ma nizké odhadované néklady.

Vhodné by také bylo zahajit propagaci Svestkové drahy a linky U10 formou reklamy

na vybranych nadrazich mimo Svestkovou drahu v Usteckém kraji dle ndvrhu v oddile 4.5.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvofeni ndvrhii na zlepSeni marketingové
komunikace Svestkové drahy, které je vlastnéna a provozovéna spole¢nosti AZD v Usteckém
kraji.

Pro naplnéni tohoto cile byla nejprve stanovena teoretickd vychodiska dle odbornych
zdroju. Tedy nejprve byla komunikace definovana obecné véetné jejiho procesu a zakladnich
charakteristik. Dale byl charakterizovan marketing a markentingovy mix 4P a7P
se zaméfenim na marketingovou komunikaci a charakteristiku jejich nastrojti. Definovan byl
také marketingovy pruzkum, dotaznikové Setfeni a popsan realizacni postup.

Dale byla v analytické &asti této diplomové prace charakterizovana spole¢nost AZD
a Svestkova draha véetné provozované linky U10 v ramci Integrovaného dopravniho systému
Usteckého kraje. Dalsim krokem byla analyza marketingového mixu 7P Svestkové drahy
(a tedy 1 linky U10) se zaméfenim na vyuzivané nastroje marketingové komunikace. V ramci
diplomové prace byl proveden marketingovy prizkum formou online dotaznikového Setteni,
jehoz vysledky byly vyhodnoceny a prezentovany slovné i graficky v kapitole 2.

Na zékladé ziskanych vysledkil analyzy marketingové komunikace Svestkové drihy
a dotaznikového Setfeni byly vytvoteny navrhy véetné grafickych navrhi, které by mély vést
ke zlep$eni marketingové komunikace Svestkové drahy a linky U10 v Usteckém kraji. Prvnim
z navrhi je vydavani vlastni publikace Svestkové drahy. Konkrétné by se jednalo o Svestkovy
Zasopis, ktery by byl distribuovan ve vlacich linky U10 a Svestkové dréhy, nebo také
na akcich pofadanych pravé Svestkovou drahou, piip. na veletrzich, kterych se tucastni
spoleénost AZD, jako prostiedek propagace své trati. Dalsim navrhem je zavedeni hodnoceni
prepravy formou hodnoticiho dotazniku. Tento dotaznik by byl vytvofen a integrovan jako
hodnotici formulaf piimo na webovych strankach Svestkové drahy a poskytoval by zpétnou
vazbu spoleénosti AZD na jeji poskytované sluzby na lince Ul0 a Svestkové draze
v Usteckém kraji. Dalsi navrh se tyka komunikace newsletteru, ktery by byl formou piispévkii
s textem a obrazkem prezentovan na socialnich sitich Svestkové drahy (Facebook, Instagram
a Twitter), jez by m¢l za cil zvySit povédomi o moZnosti e-mailovy newsletter odebirat a také
pfimo zvysit podet té&chto odbérateli. Ctvrtym navrhem je rozsifeni komunikaéniho kanélu
na socialni siti Facebook, kde by byl konkrétné¢ Facebook Messenger rozsifen o Chatbota,
jenz by byl mohl byt vyuzivan nejen ke zrychleni komunikace se zakazniky a fanousky
Svestkové drahy, ale také jako newsletterovy komunikaéni kanal. Pfipadné by mohl byt

vyuzivan ipro potradani soutézi prostfednictvim kvizl, které by zvySovaly informovanost
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o Svestkové draze, lince U10 a piip. o samotné spoletnosti AZD. Posledni navrh se tyka
propagace Svestkové drahy alinky U10 na nadrazich mimo Svestkovou dradhu vlastnénou
spole¢nosti AZD. Reklamy na nadraZich mimo tuto by slouzily zejména jako pfipomenuti
Svestkové drahy a linky U10, tedy jako tzv. upominaci reklama. Tato reklama by mohla byt
realizovana formou podlahové grafiky ¢i zdvésnych banneri.

Ve ctvrté ¢asti byly vsSechny tyto ndvrhy jednotlivé zhodnoceny z ekonomického
hlediska a stru¢né popsany jejich piinosy. U kazdého z navrhli byla vytvofena odhadovana
kalkulace nakladii na realizaci daného navrhu. Realizace jednotlivych navrhi na zlepSeni
marketingové komunikace Svestkové drahy zavisi na velikosti rozpoétu pravé na marketing
a marketingovou komunikaci Svestkové drahy. Tento rozpodet neni pevné stanoven, ale je
u Svestkové dréhy omezeny tim, aby tento subjekt, a tedy celkové provoz Svestkové drahy

a linky U10, nebyl ve ztraté.
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Piiloha B Ukézka z knihy Svestkové draha vlakem nejen Ceskym stiedohofim
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Piiloha C Obalka ¢asopisu REPORTER (2021/4) a ¢lanek o Svestkové draze (2021/2)
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Ptiloha D Privodc¢i a jeji uniforma
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Zdroj: Svestkova draha (2020b)



Priloha E Jizdni fady a informace na vybranych nadrazich
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Priloha F Ukazka newsletteru

Mikulas, andél a ¢ert na Svestkové draze

Svestkova draha letos opét pfivita Mikulage, andéla i certal MaZete se na né
tésit v nedéli 5. prosince 2021 v obou smérech na pravidelnych spojich linky
U10 (Litomé&fice h. n. — Most). Pro dospélé mame nachystanou horkou griotku a
pro malé rostaky pofadnou mikulasskou vysluzkul

» Odjezdy z Litoméfic h. n: 10:13, 12:13, 14:13.
« Odjezdy z Mostu: 10:29, 12:29 14:29.

Akce je zdarma. Ve vlaku se plati b&Zné jizdné dle tarifu DUK, pfipadné
Systemu jednotného tarifu.

Vice informaci naleznete na www.svestkovadraha.cz.

View this email in your browser

Zdroj: AZD (2021c¢)



Ptiloha G Plechovky a komiks

LIMITOVANA EDICE

‘ 4

Zdroj: AZD (2022)

0d 1.2.2021
se na Vas bude tésit

nova edice plechovek
s Emilkem.

Vice informaci na www.svestkovadraha.cz



Priloha H Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Zdeiika Dlabajova a jsem studentka navazujiciho magisterského studia v oboru Dopravni
management, marketing a logistika na Univerzité¢ Pardubice. Tento dotaznik byl vytvoien v ramci mé
diplomové prace na téma Marketingova komunikace Svestkové dréhy.

Budu Vam moc vdééna za Vase odpovédi na mij dotaznik tykajici se Svestkové drahy a linky U10,
ktera zajistuje dopravni obsluznost v Usteckém kraji. Vyplnénim se budete podilet na mé diplomové
praci.

Dotaznik je anonymni a vyplnéni by Vam mélo trvat maximalné 10 minut.

1. Znate Svestkovou dréhu (linku U10 v Usteckém kraji)?
a) Ano

b) Ne

c) Ne, ale rad/a bych se o ni dozvédél/a

= Ne, ne, ale rad/a bych se o ni dozvédé€la: pouze nasledujici otazka + od otazky ¢. 24

2. Znéte spole¢nost AZD Praha s.r.0.?
a) Ano
b) Ne

3. Co Vas napadne jako prvni, kdyz se fekne Svestkova draha (linka U10)? Uved'te alespoii
jedno slovo, nebo slovni spojeni.

(Napovéda: vlaky, slivovice, krasné okoli, turistika, cesta do prace, kvalitni sluzby, moderni
zeleznice, $patné sluzby, neprofesionalita, pijemné prostiedi, akce poradané na Svestkové draze,
cestovani, ,,lokalka‘“, hudebni festival, spolecnost AZD Praha s.r.o., &istota, dopravce, obcCerstveni,
parni jizdy, nenapadd me nic atd.)

4. Cestoval/a jste ¢i cestujete vlaky na lince U10 spole¢nosti AZD Praha na Svestkové draze?
a) Ano, pravidelng

b) Ano, nepravidelné, jednoradzove ¢i pouze parkrat

¢) Ne, ale chtél/a bych

d) Ne, nechci

- Ano, pravidelné: 5. Za jakym ucelem cestujete pravidelné? (Ize zaskrtnout vice mozZnosti)

a) Zameéstnani/Skola

b) Volnocasové aktivity (turistika atd.)
¢) Nakupy

d) Lékar

e) Ufady

f) Akce pofadané na Svestkové draze
g) Jiny: (uved’te)



> Ano, nepravidelng, jednorazové ¢i pouze parkrat: 6. Za jakym ucelem jste cestoval/a? (lze
zaskrtnout vice moznosti)

a) Volnocasové aktivity (turistika atd.)

b) Vyjimecné do zaméstnani/Skoly

¢) Akce pofadané na Svestkové draze

d) Nakupy

e) Lékar

f) Utady

g) Jiny: (uved’te)
>Ne, ale chtél/a bych: 7. Z jakého diivodu jste jesté necestoval/a vlaky na Svestkové draze? (Ize
zaskrtnout vice moznosti)

a) Nem¢l/a jsem na to jeSté Cas
b) Kwvili situaci s covidem

¢) Je to pro mé daleko

d) Uz mam cestu naplanovanou
e) Jiny: (uved’te)

8. Vyuzil/a jste nabidku kavy, aje nebo slivovice zdarma ve vlacich na lince U10 (Svestkové draze)?

a) Ano, vyuzil/a jsem

b) Ne, nechtél/a jsem

¢) Ne, nevédeél/a jsem o této nabidce

d) Ne, necestoval/a jsem v tomto vlaku, ale vim o této nabidce
e) Ne, necestoval/a jsem v tomto vlaku a nevim o této nabidce

9. Doporuéil/a byste vlaky AZD Praha (konkrétng linku U10 na Svestkové draze) svym znamym &
roding?

a) Rozhodné ano
b) Spise ano

c) Spisene

d) Rozhodné ne

10. Navstivil/a jste nékdy webové stranky Svestkové drahy (www.svestkovadraha.cz)?

a) Ano
b) Ne

- Ano: 11. Libi se Vam webové stranky Svestkové drahy (www.svestkovadraha.cz)?

a) Rozhodné& ano
b) Spise ano

c) Spisene

d) Rozhodné ne

- Ano: 12. Jsou podle Vas webové stranky Svestkové drahy prehledné (www.svestkovadraha.cz)?

a) Rozhodné ano
b) Spise ano

c) SpiSene

d) Rozhodné ne



> Ano: 13. Chybi Vam néco na webovych strankach Svestkové drahy (www.svestkovadraha.cz)?
V ptipadég, ze Vam nic nechybi, piejdéte na dalsi otdzku.

14. Sledujete Svestkovou drahu na socialnich sitich?

a) Ano

b) Ne, nevédel/a jsem o této moznosti

¢) Ne, nechcei

d) Ne, nemam profil na zddné socialni siti

- Ano: 15. Na jakych socidlnich sitich sledujete Svestkovou drahu? (Ize zaskrtnout vice moznosti)

a) Facebook
b) Instagram
c) Twitter

16. Odkud jste se dozvédél/a o Svestkové draze?

a) Od znamého nebo rodiny

b) Pfi cestovani vlakem linky U10 (Svestkové drahy)

¢) Ze socialnich siti (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube)
d) Z médii (televize, noviny, ¢asopisy, radio atd.)

e) Z webu Kudyznudy.cz

f) Z internetu (portaly iDnes.cz, Zdopravy.cz atd.)

g) Z billboardu, plakatt, letakd atd.

h) Nevzpominam si

i) Jiné: (uvedte)

17. Odebirate newsletter Svestkové drahy?

a) Ano
b) Ne, nevédel/a jsem o ném
¢) Ne, nechcei

> Ano: 18. Ctete newsletter cely?

a) Ano
b) Céstecng, prohlédnu si jej
¢) Ne

19. Ucastnil/a jste se nékdy n&jaké akce pofadané na Svestkové draze? (napt. hudebni festival, parni
jizdy atd.)

a) Ano
b) Ne, nevédel/a jsem o nich
¢) Ne, nechtél/a jsem se zucastnit



- Ano, ne, nechtél/a jsem se zicastnit: 20. Kde jste se o této akci dozveédél/a?

a) Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter)
b) Webové stranky Svestkové drahy

¢) Newsletter Svestkové drahy (e-mail)

d) Od znamého nebo rodiny

e) Média (noviny, casopisy, televize, radio atd.)
f) Plakaty, letaky

g) Nevzpominam si

h) Jinde, kde: (uved'te)

- Ano: 21. Libila se Vam tato akce?

a) Rozhodné ano
b) Spise ano

¢) Spisene

d) Rozhodné ne

22. Co se Vam libi na Svestkové draze (lince U10)?
(nepovinna, oteviena otazka)
23. Co se Vam nelibi na Svestkové draze (lince U10)?
(nepovinna, oteviena otazka)
24. Cestujete vlakem? (vlaky jakéhokoliv dopravce, v této otazce se NEjednd pouze o linku U10
a vlaky spole¢nosti AZD Praha s.r.0.)
a) Ano
b) Ne
- Ano: 25. Cestujete rad/a vlakem pfi volnocasovych aktivitach?

a) Rozhodné ano
b) Spise ano

c) SpiSene

d) Rozhodng ne

- Ano: 26. Jak travite ¢as pti cestovani vlakem? (lze zaSkrtnout vice moznosti)

a) Ctu si knihu, ¢asopis, noviny atd. (i na elektronickych zatizenich)
b) Jsem na telefonu, tabletu nebo notebooku

c) Spim

d) Divam se z okna

e) Obcerstvuji se

f) Bavim se spolucestujicim

g) Jiné: (uved'te)

27. Predstavte si, Zze z mista A do mista B (napf. trasa Lovosice — Litométice) se mlzete prepravit jak

autobusovou, tak zelezni¢ni dopravou. Kterou si vyberete?

a) Autobusovou dopravu
b) Zelezniéni dopravu



28. Ohodnot'te nasledujici faktory dle toho, jak Vas ovlivni pii volbé autobusové ¢i Zelezni¢ni
dopravy? (1 — nejméné dilezité, 6 — nejvice dulezité)

a) Délka samotné piepravy dopravnim prostiedkem
1 2 3 4 5 6

b) Délka celé cesty z mista A do mista B (v€. pfesunu mezi vychozim mistem A a nastupni
zastavkou/stanici a mezi vystupni zastavkou/stanici a cilovym mistem B)
1 2 3 4 5 6

¢) Vzdalenost zastavky/stanice dané dopravy od vychozi ¢i cilového mista cesty
1 4 5

d) Moznost obcerstveni
e) Pohodli pfi prepravé
f) Image spolecnosti
g) Pristup personalu
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29. Jste?

a) Muz
b) Zena
¢) Jiné pohlavi

30. Jaky je Vas vek?

a) Méné nez 15 let
b) 15-26 let

c) 27-44let

d) 45-64 let

e) 65 letavice

31. Jaky je Vas status?

a) Zameéstnany/a

b) Nezaméstnany/a

¢) Zak/yné/student/ka

d) Duchodce/kyné

e) Matetska/rodicovska dovolena
f) Podnikatel/ka

32. Mate néjaky vztah k dopravé? (1ze zaSkrtnout vice moznosti)

a) Ano, pracuji/studuji v dopravnim oboru
b) Ano, doprava je miij konic¢ek
¢) Ano, konkrétné zeleznice je mijj konicek
d) Ne, nemam
33. V jakém kraji zijete?
a) Hlavni mésto Praha h) Kréalovéhradecky kraj
b) Stiedocesky kraj i) Pardubicky kraj
¢) Jihocesky kraj 1) Kraj VysocCina
d) Plzensky kraj k) Olomoucky kraj
e) Karlovarsky kraj 1) Jihomoravsky kraj
f) Ustecky kraj m) Zlinsky kraj
g) Liberecky kraj n) Moravskoslezsky kraj



Priloha I Vysledky dotaznikového Setfeni — grafy a tabulky

Zdroj: autor (2022)

Pohlavi respondent(

m MuzZ

= Zena

» Jiné pohlavi

Tabulka Pocty respondentl v jednotlivych vékovych skupinich

Vékova skupina

Méné nez 15 let

15-26 let

27-44 let

45-64 let

65 let a vice

Pocet respondenti

14

182

169

110

16

Zdroj: autor (2022)

Status respondent(

Zdroj: autor (2022)

m Zaméstnany/a

= Nezaméstnany/a

n Zak/yné/student/ka

= Dichodce/kyné

m Matefska/rodi¢ovska
dovolend
» Podnikatel/ka




Znate spole¢nost AZD Praha s.r.0.?

= Ano

= Ne

Zdroj: autor (2022)

Za jakym ucelem cestujete pravidelné?
0 5 10 15 20 25 30

Volnocasové aktivity (turistika atd.)
Zaméstnani/skola

Akce poradané na Svestkové drahou
Nakupy

Lékar

Urady

Cestovani za rodinou

Z jiného dlvodu

Zdroj: autor (2022)

Za jakym ucelem jste cestoval/a?
0 50 100 150 200

Volnocdasové aktivity (turistika atd.) T

Akce porddané na Svestkové draze —m—
Vyjimecéné do zaméstnani/Skoly —mmmm

Nakupy

Rodina

Lékar

Pracovné

Ufady

Z jiného dlGvodu

Zdroj: autor (2022)



Doporucil/a byste vlaky AZD Praha (konkrétné
linku U10 na Svestkové draze) svym znamym ¢&i
rodiné?

m Rozhodné ano
m SpisSe ano
n Spise ne

m Rozhodné ne

Zdroj: autor (2022)

Navstivil/a jste nékdy webové stranky Svestkové
drahy (www.svestkovadraha.cz)?

= Ano

= Ne

Zdroj: autor (2022)

Libi se Vam webové stranky Svestkové drahy
(www.svestkovadraha.cz)?

m Rozhodné ano
m Spise ano
» Spise ne

m Rozhodné ne

Zdroj: autor (2022)



Jsou podle Vas webové stranky Svestkové drahy
prehledné (www.svestkovadraha.cz)?

® Rozhodné ano
m Spise ano
n Spise ne

m Rozhodné ne

Zdroj: autor (2022)

Odebirate newsletter Svestkové drahy?

= Ano

m Ne, nevédél/a jsem
o ném

= Ne, nechci

Zdroj: autor (2022)

Ctete newsletter cely?

= Ano
m Cateéné, prohlédnu si jej

» Ne

Zdroj: autor (2022)



Doporucil/a byste vlaky AZD (konkrétné linku U10
na Svestkové draze) svym zndmym ¢i rodiné?

m Rozhodné ano
m Spise ano
m Spise ne

m Rozhodné ne

Zdroj: autor (2022)

Libila se VAm tato akce?

® Rozhodné ano
m SpiSe ano
= Spise ne

m Rozhodné ne

Zdroj: autor (2022)

Cestujete vlakem?

= Ano, denné, nebo témér
denné
® Ano, nékolikrat mésicné

= Ano, nékolikrat rocné

= Ne

Zdroj: autor (2022)



Cestujete rad/a vlakem pfi volnocasovych
aktivitach?

= Rozhodné ano
= Spise ano
= Spise ne

m Rozhodné ne

Zdroj: autor (2022)

Ohodnotte nasledujici faktory dle toho, jak Vas ovlivni
pfi volbé autobusové Ci zelezni¢ni dopravy?
(1 — nejméné dulezité, 6 — nejvice dllezité)
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Zdroj: autor (2022)



Piiloha J Odpovédi na vybrané otazky z dotaznikového Setieni

Tabulka Celkovy seznam asociaci

Asociace

Cetnost

Skvélé obcerstveni

Alkohol (pivo, vino)

Ptijemné zazitky z cestovani

Cestovani

Pohoda

Skv¢la trat’

Pozor vlak

Détstvi

Asociace Cetnost
Lokalka 37
AZD 35
Vlak 33
Krasné okoli 30
Ochotny a pfijemny personal 18
Ceské stiedohoii 17
Svestkovy sad/alej 15
Vylet 15
Turistika 13
Zeleny motorak/vlak 10

Kostalov

Piijemné prostiedi/cesta/cestovani

Tradice

Slivovice

Ceské granaty

RegioSprinter

Litoméfice

ZkuSebni draha

Nejkrasnéjsi trat’

Akce

Cesta na chalupu

Svestky

Nejlepsi dopravee v Usteckém
kraji

Cesta do skoly/prace

Zvalitni sluzby

Spolehlivy dopravce

Zastaveni provozu

Autonomni vlak

Linka U10

Snaha obnovit Zelezni¢ni dopravu

Kéava a ¢aj zdarma

Moderni/nové technologie

konkurenéni dopravce

Trat'/draha

Specificky vlak a jeho trat’

Ustecky kraj

Piijemna spolecnost

Hrad Hazmburk

Sever

Litomérice-Most

Experimentalni technologie
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Pfiroda

PohodIny (pohodlna jizda)

Cimrmanova $vestka, na Zeleznici

Cistota

Zachrana lokalky

Obnovena trat’

Nejmoderngjsi (v Evropé/v CR)

Soukroma draha

Nostalgie

Parni jizdy

Krasna trat’

Moderni soukroma Zeleznice

Profesionalita

Ttebivlice

Moje srdecni zalezitost

Zmrtvychvstani

Modernizace drah

Rychléa cesta do Litométic
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déji se veci !
Vlak na trovni 1
Autodrom Most 1
M¢é nadrazacké zacatky 1
Unikatni linka 1
Mostecko 1
Nové stroje 1
Néco v okoli 1
Most 1
Logo SD 1
Vikend 1
Vzor moderni regionalni dopravy 1
se zachovanim historického razu
Nostalgické vlaky 1
Smutna nadrazi bez vypravcich, 1
vyhybkait a podobnych profesi

Zajimavy koncept 1




Asociace Cetnost Asociace Cetnost
Hodné osviceny vlak 1 Cesta 1
Vedro/zima 1 Huuu 1
Vlakotramvaj 1 Cesty za prvni laskou 1
Romantika 1 Vlakové spojeni 1
Vlakem do Kadan¢ 1 Ulrike von Levetzow 1
Dopravce 1 Zalhostice 1
Klikata cesta zahradou Cech 1 Strach 1
Kredenc 1 Souboj motorak vs. zajic. 1
Osobni doprava 1 Bezpecéné k cili. 1
Nova trat’ 1 Spoustu krasnych vzpominek 1
Moderni vozy 1 Bez CD 1
Strom/y 1 Zeleznice 1
Kolace 1 Cesta domt 1
Kejta 1 Sukafon 810 1
Skv¢la projizd’ka 1 Spokojena cestujici 1
Krasny interiér 1 Léto 1
Jan Koutil 1 Cizkovice Obrnice 1
Svestkovy ¢aj 1
Zdroj: autor (2022)
Tabulka Celkovy vycet nedostatkli
Nedostatek Cetnost Nedostatek Cetnost
Vlaky 9 Pretopené 1
Malo spoji 4 Mala kapacita vlaku pfi akcich 1
Nezastavuje ve vSech stanicich 4 Nelze se ubytovat na nadrazich 1
a zastavkach Nizkokapacitni vlaky na nékterych |
Rychlost 3 spojich
Spatné klimatizace 2 Spatné usporadani sedadel 1
Hluk uvnitt vlaku 2 Toalety ve stanicich a zastavkach 1
Kratky Cas na prestup v Moste 2 Dlouhé na cestu do prace 1
Nenavazuji spoje, prodleva spoji 1 Nelze platit kartou 1
Moc moderni 1 Méné komfortni vozidla 1
Soukromnik 1 Chybi mimotadné jizdy 1
Absence akustického inf. sys. 1 Nelibi se mi predstava autonomnich 1
Nasazeni typu vlaki 1 vlaki
U10 nazev 1 Nezajizdi do Libochovic 1
Chybi odkladaci stolky 1

Zdroj: autor (2022)




Piiloha K Navrh Svestkového ¢asopisu

Na co zira
masinfira

Pripravil a nafotil:
PETR NOVAK

Nasi jizdu za¢indme na mosteckém hlavnim
nadrazi. Od néj je jen par kroku daleko
legendarni Dékansky chram Nanebevzeti Panny
Marie, ktery se kvili tézbé hnédého uhli
pfesunul o nékolik stovek metrd. Hrad Hnévin
na stejnojmenném vrchu je jen o néco malo dal.

Po nékolika minutach jizdy se nase koleje
odklanéji od hlavni trati podkrusnohorské
magistraly, mineme proslulé sidlisté Chanov,
od kterého nas oddéluje reka Bilina. Tu ostatné
uz podruhé prejedeme a zastavujeme ve stanici
Obrnice s mohutnym sefad'ovacim kolejistém.

9 | Svestkovy &asopis 2/2022

Zdroj: autor (2022)

Uz v Obrnicich zaéina samostatna kolej AZD.

Pres tfi kilometry kopirujeme traté

do Postoloprt a do Loun. Ze zastavky Sedlec
u Obrnic se da navstivit zamek Korozluky,
nejkrat$i cestou jsou to pouhé dva kilometry.

Po odpouténi se od hlavnich trati uz
pokracujeme romantickou krajinou Stfedohofi.
Projedeme kolem pramenisté zajecické
mineralky a mifime mezi prvni ¢edi¢ové vrchy.
Ze Skréina nebo z nasledujicich Bélusic si
muzZeme odskocit do Chramct, které jsou
vyhlasené svymi zameckymi sady.

V Lib¢evsi je k vidéni zficenina tamniho zamku
a v Tfebivlicich zase mdZzete na mistnim
hrbitoveé navstivit hrob Ulriky von Lewetzov,
posledni lasky Johana Wolfganga Goetha.

Z Tiebivlického nadrazi se mizZete vydat

i na vrcholky vyhaslych sopek. Po modré
turistické znacce dojdete na nedaleké Blesno
s pozUstatky nékdejsiho hradisté a potom
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Zdroj: autor (2022)

‘1039s Noys1ap s sidosey AAou WeA Noulkysod 19poAnId SA0YE|A 81A0]S0 ‘Walez 1u 0 a1ew e JgAyo 1se o1el oz ‘apedid A



V piipadé, Ze tato ¢éast chybi a mate o ni zajem, oslovte vlakové privoddéi. Poskytnou Vam novy ¢asopis s détskou sekci.
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