Technicka univerzita v Liberci

Hospodéska fakulta

BAKALA RSKA PRACE

2005 Gzotarova



Technicka univerzita v Liberci

Hospodé#ska fakulta

Studijni program: 6208 B - Ekonomika a management
Studijni obor: : Podnikova ekonomika

Navrh marketingové komunikaceCeskych drah, a.s.

Proposal of marketing communication for Czech Raylsvplc

BP - PE - KMG - 2005 02

SARKA CECHUROVA

Vedouci prace: Ing. Jaroslav&dkova, Ph. D. (KMG)

Konzultant: Ing. Plochy, OP Plzei, Ceské drahy

Pccet stran: 42 cet pioh: O
Datum odevzdani: 20. 5. 2005



Prohlaseni

Byla jsem seznamena s tim, Ze na mou b&iad@ praci se pkvztahuje zakort.

121/2000 Sb. o pravu autorském, zejména § 60 - Skolni dilo.

Beru na ¥domi, Ze Technick& univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do mytbrskych

prav uzitim mé bakatéké prace pro vritti potebu TUL.
Uziji-li bakalatskou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuZiti, jsem gdam
povinnosti informovat o této skuteosti TUL; v tomto pipact ma TUL pravo ode mne

pozadovat Uhradu nakladkteré vynalozila na vytweni dila, az do jejich skuteé vyse.

Bakal&skou praci jsem vypracovala samostagrpouzitim uvedené literatury a na zaklad
konzultaci s vedoucim bak#&&é prace a konzultantem.

Datum: 20. k¥tna 2005



Podékovani

Chela bych podkovat Ing. Jaroslay Dédkové za pomoc ip zpracovani mé bakatské
prace a stefhtak bych rada patkovala Ing. Jitce Kocyanové za poskytnuté materialy a

ochotu, se kterou se mémwovala.



Resumeé

Ukolem této bakai&ké prace je navrhnout vhodnou marketingovou komunikadi psié

drahy, a.s.

V prvni ¢asti prace je iedstavena spalaost, jeji hospodani a financovani. Druh#ast je

zametena na oblast osobni dopravy a jsou zde popséany i obchodni nabidky.

V dalSi ¢asti je provedena analyza wmitho a vijSiho prostedi spolénosti, tj. SWOT
analyza, analyza konkurence a zékainiRo té nasledujéast zabyvajici se séasnou
marketingovou komunikaci spéleosti. Nakonec jsou navrzena mozna zlepSeni

v komunik&ni strategii.



Summary

The target of this bachelor work is to suggest the suitable nregketmmunication for

Czech Railways plc.

In the first part there is an introduction of the company, economfiraantce. The second
part is focused on the passanger transport and there are described the busmess off

In the next part there is carried out the analysis of theensnd outside environment of
the company, it means the SWOT analysis and the analysmsngfetitors and customers.
The following part deals with the present marketing communicatidimeotompany. There

is also information about staff suggestions in the last part.
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Seznam pouzitych zkratek

a.s. - akciova spataost

atd. - a tak dale

cca - cirka

¢. - ¢islo

CD - Ceské drahy

CR - Ceska republika

CSAD - Ceskoslovenska autobusova doprava
EC - Euro City

IC - Inter City

IDS - integrovany dopravni systém

K& - korunc¢eskych

km - kilometr

mil - milion

nap. - napiklad

s.0. - statni organizace

SFDI - Statni fond dopravni infrastruktury
SZDC - Spréva zelezhii dopravni cesty

tj. - to je

ZTP - zdravotd télesrg postizeny — 2. stupie
ZTP/P - zdravothtélesrg postizeny — ma fivodce
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1 Uvod

Efektivni a @&innd marketingova komunikace je pro firmy velikou zbrani p
konkurergnich bojich na trhu. Firma s jeji pomodcispbi na zakazniky a snazi sépzit
svym cili. Témi zpravidla jsou prodej vyrobku, maximalizace zigkzvySeni podilu na
trhu. Marketing je proto stejndulezity pro malé firmy o &kolika zangéstnancich i pro

velké nadnarodni spaieosti.

Ja jsem [ zpracovavani bakalské prace rla moznost nahlédnout pod paiu
marketingové komunikace u tak velké spolesti, jakou jsouCeské drahy a.s. Vyb
praw této spolénosti nebyl ndhodny. Cestovani viakem je prdsamozejmou souasti
Zivota a tak bylo velmi zajimavé podivat se na tuto $pol& i jinyma ¢ima nez jen jako

cestujici.

Prednttem mé bakaigké prace bylo analyzovat a navrhnout komufrkastrategii pro
spolenost Ceské drahy a.s. Tato spétest nema #lis dobré jméno u lidi, to se ale da
pomoci vhodné komunikace se zakazniky jstenit. Na konci své prace proto navrhuiji,

jakym zpisobem niZe spolénost zlepSit svoji komunikai strategii.
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2 Predstaveni podniku

Ceské drahy, akciovéa spoteost, (daleCeské drahy nebOD, a.s.) vznikla podle zakora
77/2002 Sb. ke dni 1. 1. 2003 jako nastupnicka spokiCeskych drah, statni organizace.
Spole&nost poskytuje v@jné gepravni a dalSi dofkové a ndvazné sluzby cestujicim a
piepravéim na Zeleznici. Na zakladobjednavky a smluvniho vztahu zdjife provoz a
adrzbu celostatnich i regionalnich trati pod spravou statni organipméeaS/elezrini
dopravni cesty (dale SZDC). Kreénsluzeb souvisejicich sigpravou osob a zboZi a
ginnosti souvisejicich s provozem drahy poskyigské drahy svym zakaziik ucelené

sluzby v dalSich oblastechigulevsim v Zeleztinim vyzkumu, zkuSebnictvi a telematice.

Ceské drahy disponuji siti téin2 700 stanic a zastavek, které jsou rozesety poe=liéé
republice. Ty spojuje pavina cca 9 500 km trati smlugnprovozovanychCeskymi

drahami, z nichZtina je elektrifikovana.

SpolegnostCeské drahy je nefSimceskym Zelezrnim dopravcem s dlouholetou tradici
a smluvnim provozovatelemigvazné ¥tsiny Zelezninich trati v Ceské republice.
Dopravnimi a pepravnimi vykony a rozsahem udrZovanych a provozovanych tredtdse
mezi vyznamné evropské Zelesmi podniky. Hlavnimi odérateli sluzebCeskych drah v
osobni doprav jsou kraje a stat, u sluzeb nakladni dopravy poskytuje &pEe
predevsim logistickéeSeni pepravy hromadnych substiidéa intermodalnich fiepravnich

jednotek.

Ceské drahy pibezné posiluji svou roli v Zeleziini osobni doprayvv ramci formovanych
integrovanych dopravnich systémkteré jsou ufeny k zajis&ni dopravni obsluznosti
Gzemi jednotlivych krdij. V oblasti ndkladni dopravy vsta4 objem a vykon perspektivni a

ekologicky Setrné kombinovanégpravy, steji jako roste podil tranzitnitppravy. [2]
Ceské drahy jsou pok¥avatelem vice nez stoSedesatileté tradice Zelezoiopravy na

uzemi Cech, Moravy a Slezska. Historické milniky jejiho vyvoje obsahuji dmgje

prvenstvi.

12



1828 - prvni kosprezna Zeleznice v EvrépCeské Budjovice - Linec

1839 - prvni parostrojni Zeleznice na evropském konin&fiten - Breclav
1903 - prvni normékirozchodna elektrifikovand tfa

1918 - vznikCeskoslovenskych statnich drafSD)

1991 - na sitCSD zahajen provoz vidkevropské prestizni giEuroCity (EC)
1993 - vznikCeskych drahD) po rozpadu'SFR

1993 - zahajeni modernizace [rateh trati - Zelezgnich koridof

1994 - zahajeni dopravy kamibpo Zeleznici ("RoLa"{’D: Lovosice - Dradany
2003 - vznik spoknostiCeské drahy, a.s. [10]

2.1 Hospod&eni a financovani spolénosti

Hospod#eni Ceskych drah v roce 2003 probihalo v odlisnych ekonomickych podminkéach
a vztazich oprotii@dchozi praxi statni organizacéeské drahy byly v roce 2002 zalozeny
vkladem jediného akciomnd, Ceskou republikou, a vznikly ke dni 1. 1. 2003. Zasadni

zménou bylo majetkové adiendni dopravni cesty a smluvni vztahy se SZDC, s.0. [2]

Vysledek hospodaniCD, a.s., za rok 2003 byl dosazei gelkovych trzbach a vynosech
47 247 mil. K a pi celkovych ndkladech 48 172 mil.cKveetng Ucetnich odpig 2 499
mil. K¢&. Oproti podnikatelskému planu bylo dosazeno vysSich trzeb aiyvgnds112 mil.
K¢, tj. 0 +2,99 %. Celkové naklady se oproti podnikatelskému planu zvysily o 84Ranil
t. 0 +1,7 %. Rozhodujicim novinkou v hosptefs Ceskych drah v navaznosti na
transformaci k 1. 1. byl vztahisi SZDC, s.0. Poprvé v roce 2003 bylgtévany trzby z

provozovani drahy ve vysSi 11 648 mil¢ Kacinnosti:

- zajiseni Zeleznini dopravni cesty #zeni provozu,
- zajiSeni Zeleznini dopravni cesty — udrzovani provozuschopnosti,

- zajiSeni modernizace a rozvoje Zeleami dopravni cesty. [2]

FinancovaniCeskych drah bylo v roce 2003 z#p§ano z prosedki ziskanych vlastni
¢innosti, z dotaci @enych na zavazky vejné sluzby, pro investii vystavbu, opravy a

udrzovani dopravni cesty, z & garantovanych statem a také dotaci poskytnutou



Ceskym draham na odsti@/ani povodovych $kod na infrastrukta. Finagni prostedky

na financovani vystavby, modernizaci, opravy a udrZovani dopravni ceststejeém

zajmu byly v tomto roceCeskym draham poskytovany Statnim fondem dopravni

infrastruktury (SFDI) a Spravou ZeleZni dopravni cesty, s.0., ha zakladzawenych

smiuv. V roce 2003 byly dotace na zavazkyejeé sluzby poskytovangeskym draham

ze statniho rozgou prostednictvim kapitoly Ministerstva doprav§R a z rozpdti

jednotlivych kraji na zaklad uzaxenych smluv. PrdeSeni sezénnich vykyw oblasti

piijmi Ceské drahy i nadale vyuzivaly moznosti regulace tina toki, a to na zaklad

pribéZného vyhodnocovanig@dpokladaného vyvoje vynbs naklad. Zakladnim prvkem

finanéniho fizeni proto bylo sledovani maximalni hospodarnosti vynakladanicfifen

prostedki. [2]

2.2 Investice

Plan pouZiti zdrdj na pdizeni dlouhodobého majetku (investice) vychazel ze schvaleného
Podnikatelského plantieskych drah pro rok 2003 a byl stanoven ve vysi 2 576,8 mil. K

Celkow byly investice¢erpany ve vysi 2 683,1 mil.& coZz¢inilo 104,1 % r@niho planu.

Prekrateni ¢erpani nad ramec inve&tiho planu bylo umozmo az v piibéhu roku 2003

jednak zvySenim dotace ze SFDI, dale obdrzenim neplanovanych dotaci edtakéiz

volnych zdrofi vytvorenych vysSimi trzbami a zejména usporami nakl§z]

Tabulka¢.1 Investice v letech 1999 — 2003
1999’ 2000 2007 2002 2003

Investice celkem 12 690,4 15 693,6 16 152,7 17372, 2683,1

Z toho osobni doprava 683,1 1871,0 930,2 743,2 81160
Z toho nakladni doprava 90,2 267,0 351,4 509,3 4,7
Z toho infrastruktura 11 464,2 12 866,4 14 286,5 608,0 1191,3
Z toho ostatni 452,9 689,2 557,7 516,2 405,5
Investiéni dotace 6 670,5 6 195,0 58224 10 784,1 1 0593
Vlastni investice 6 020,0 9 498,6 10 330,3 6588,7 16298

) Udaje za rok 1999 a7 2002 se tykaji statni orgari¢aské drahy
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2.3 Osobni doprava

Rozhodujici¢ast provozovani osobni dopragieskych drah vychazi z nového modelu
financovani Zeleziini osobni dopravy ze strany statu a kréyabidka osobni dopravy je
charakterizovana kategoriemi jednotlivych vlakdy je cestujici jednothodbavovan na
vSechny nabizené segmenty adu zachovaniighledné a jednoduché nabidky v celé

siti.

Vlaky vyssSi kvality kategorie SuperCity, EuroCity a li@é&y byly vedeny plad na
podnikatelské bazi ze straqyeskych drah. Nabidka rozsahu dopravy byla upravena, cilem
bylo prizpusobit nabidku poptavce argsunout statem nehrazené vykony ulato

kategorie rychlik.

Dalkova osobni doprava zabe#jie spojeni mezi vyznamnymidsty vCR a zaznamenala

mirny nafist paitu mist, ktera byla timto segmentem osobni dopravy obsluhovéana.
Vlaky kategorie osobni a &ny ntly za Ukol priorit® zabezpé&t zakladni dopravni

obsluZznost objednanou kraji a nabidnout vyuZiti kapacity drahy a drazni gopramci

integrovanych dopravnich systéme &tSich sidelnich aglomeracich. [2]

Tabulka¢. 2 Reprava osob v letech 1999 - 2003

v milionech osob
osoby
1999 2000 2001 2002 2003
Vnitrostatni 172,392 179,787 185,529 172,637 17,32
Mezinarodni 2,622 2,759 2,753 2,339 1,661
Celkem 175,015 182,546 188,282 174,976 171,984

Zdroj: Statisticka réenkaCeskych drah a.s. rok 2003



Tabulka¢. 3 Reprava osob v konkrétnich kategoriich

. v milionech osob
Prepravené osoby
2002 2003
1. tida 0,034 0,021
Ve vlacich kategorie EQ,
c 2. fida 0,364 0,210
Celkem 0,398 0,231
1. tida 0,471 0,490
V ostatnich vlacich
i 2. fida 152,043 148,625
osobni dopravy
Celkem 152,514 149,115
V ramci IDS 19,725 20,977
Vnitrostatni geprava celkem 172,637 170,323

Zdroj: Statisticka réenkaCeskych drah a.s. rok 2003

2.3.1 Obchodni nabidkyCD

Z&kaznické jizdné - je ukeno pro vSechny cestujici bez ohledu gk, \kteri nevyuziji
jinou obchodni nabidkGD. Jizdné se stanovi podle ceniku zakaznického jizdného. [1]

Junior pas - je zékaznicky pikaz CD pro cestujici do 26 let, ktery opiaye k zakoupeni
jednoduché nebo zpétd jizdenky ve 2. vozovéitié a st'ové jizdenky se zvlastni cenou.

[1]

Senior pas - je zakaznicky prkaz CD oprawviujici cestujici starsi 70 let s trvalym
bydlid&m v Ceské republice k pouzivani 2. vozovigy osobnich a ggnych viak na
zaklad predlozeni réni stové jizdenky ,Senior* a k zakoupeni jizdenek za zékaznické

jizdné pro dchodce v jinych nez osobnich aSpych vlacich.. [1]

Zpatedni sleva- se fizna [ zakoupeni zpatai jizdenky v 1. i 2. vozovéitlé cestujicim
starSim 15 let a alem, pouze ve 2.rité dichoddim, drzitehm ZTP a ZTP/P aip
zakoupeni zpataiho jizdného pro psy. Platnost jizdenky se zjpitslevou je bez ohledu

na vzdalenost doifnoci dne nasledujiciho po prvnim dnu platnosti. [1]
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Tratové jizdenky - slouzi v doB své platnosti pro opakované jizdy viakKiD do
vzdélenosti 120 km mezi stanicemi uvedenymi na jizdnim dokladu. Cestijei mezi

uvedenymi stanicemi jet i po jiné trati, ale tarifni vzdalemoasi byt mensi nebo stejna.

[1]

Druhy: - tydenni jednosima nebo obous#émna,
- mésicni jednosmirnd nebo obousénna,

- Ctvrtletni obousmrna.

Sitové jizdenky- oprawiuji k libovolnému pouzivani viech viak’D v dok své platnosti
a i pouziti vlaki vysSi kvality je cestujici zbaven povinnosti plafitptatek (neplati pro
Senior pas a SONE+). [1]

Druhy: - dvoudenni,
- tydenni,
- mésiéni,

- Ctvrtletni.

Casové fFiplatky na viaky vy3si kvality - vydavaji se pro opakované jizdy viemi viaky

vy3Si kvalityCD v dok své platnosti. [1]

Druhy: - tydenni,
- mésiéni,

- &tvrtletndi.

Sleva pro skupiny- se poskytuje pro spaleou jizdu dvou aziceti platicich cestujicich
ve 2. vozovéifde. Prvni a druhy cestujici zaplati celé zakaznické jizdné, kdadsj
spolucestujici ve skupinzaplati zdkaznické jizdné pro &itFri zakoupeni zpatmiho
jizdného se slevou pro skupinu se prvnimu a druhému cestuji¢iema gpéateéni sleva
pro cestujiciho starSiho patnacti let a ostatnim ve skupiateni sleva pro dé& Priznéni

slevy je vazano pouze nadab cestujicich nikoliv nadk. [1]
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SONE-+ -je stova jizdenka pro cestovani v sobotu nebo Winee 2. vozovéitde viaka

CD a Viamont. B elektronickém vydeiji jizdenka plati i ve vyhlaSenych vladdeutsche

Bahn, Vogtlandbahn, Regentalbahn, Freiberger Eisenbahn, Erzgebirgsbahsitabahn

v Némecku, do stanic Hohenau, Retz, Gmind NO a Summerau v Rakousku a Cieszyn,
Zebrzydowice a Miedzylesie v Polsku. Jizdenku lze vyuzit pro &pmlecestu az g

cestujicich, z nichz mohou byt nejvySe dva starSi patnacti let. [1]

Relaéni sleva- se poskytuje cestujicim ve vyjmenovanychedpm vyhlasenych relacich
nebo vlacich a plati pouze mezi vyjmenovanymi stanicemi (po engwanych tratich

nebo ve vyjmenovanych vlacich). [1]

Sleva PAJ- plati pro cestujici s narokem na zékaznicke jizdné a drhitélnior pasu,
ktefi k ndkupu jizdenky vyuZziji stacionarni prodejni automat jizdenek. SlevgSvenax.
10% se poskytne pouze ve 2. vozaiégt [1]

Kilometricka banka CD - je prenosny jizdni doklad pro spoheé cesty aZit cestujicich
(dveé déti do patnécti let nebo dva psi se povaZuji za jednu osobu) v 1. i 2. vaitive t
Minimalni odpisova vzdalenost 100 km, maximalni pak 400 kinp®uziti vialki vyssi

kvality EC a IC cestujici neplattiplatek pro tyto vliaky. [1]

Vlak plus - je sleva na zp&mi jizdenku, kterouCD poskytuji ve 2. vozovérité na
piedem vyhlaSené akce pod heslem ,Kazdsim novy cil“. Sleva se poskytujestdm,
dichodé@m a osobam starSim patndcti let. Pi@méni slevy je zpravidla nutno doloZzit
Gcast na akci vyhlaSenymagobem pi zpateni jizce. [1]

Akvizi &ni slevy- poskytujiCD na fredem vyhlasené akce, blizi podminky jsou stanoveny

v Prepravnim a tarifnimastniku nebo na internetovych strank&db. [1]
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Tabulka¢. 4 Repravni kategorie

Prepravni kategorie

v milionech osob

1999 2000 2001 2002 2003
Obycejné jizdné 78,032 78,656 74,237 56,589 46,887
Platici dichodci 13,066 13,176 13,403 9,670 11,732
Tratové jizdenky 54,424 56,074 59,841 61,455 60,525
Ostatni kategorie 26,871 31,881 38,048 44,922 ™,17
Celkem 172,392 179,787 185,529 172,637 170,323

2.3.2 CD Centra

Zdroj: Statisticka réenkaCeskych drah a.s. rok 2003

Pro zvy3eni pohodli klietitbuduji Ceské drahy ve vybranych Zelesmich stanicichCD

centra, ktera poskytuji komplexni odbaveni cestujiciatetry sluzeb regionalniho

charakteru. Krom zakladnich sluzeb poskytujCD centra navazujici, nadstandardni

a zvlastni sluzby, které vychazi z fait jednotlivych regioi a vhod dophuji nabidku

Ceskych drah. Mohou to byt informace o spojécipiipojich nebo naiiklad informace o

méste ¢i kraji, ve kterém sélovek praw nachézi. V zapadni Evréjsou podobna z&eni

zcela Bzn4, napklad v Nemecku funguji na kazdém velkém nadrazi. Seznam jiz

fungujicichCD center je k vidni na internetovych strankadheskych drah. Bohuzel je

pomaleji aktualizovan. &iem ledna 2005 byla oteanaCD centra nafiklad v Plznigi v

Liberci a je&k dne 21.GUnora 2005 na internetu stale &tayb



3 Situaéni analyza

Situatni analyza firmy se zabyva hodnocenim #miiti vngjSi situace podniku, jeho
Sancemi a riziky, analyzou slabych a silnych stranektor® je podnik neustéle

porovnavan s WjSim prostedim.

Zjisténi a zhodnoceni seasného stavu jednotlivych viniich i vrgjSich atribuéi podniku
je zakladnim vychodiskem pro tvorbu marketingové strategie.dadiaaklad upinych a
piesnych informaci o stavu podniku a jeho okoli Ize formulovat marketingje@ utit

nastroje pro pléni &chto cili. [3]

3.1 SWOT analyza

Ustalenym vyrazem pro celkovou analyzwjgich a vnitnich ¢initela se stala SWOT
analyza. Jejim delem je posoudit vnihi predpoklady firmy k uskutaéni uritého
podnikatelského za&fnu a sodasré podrobit rozboru i v§Si prilezitosti a omezeni
diktovana trhem. SWOT analyza nam ma pomocit ispecifické pednosti firmy tj.
vlastnosti podniku, které muftip plném vyuZiti moZznosti a vyt¥enim zvlaStnich
schopnosti umozni dlouhodbldosahovat v @ité oblasti nadpmeérnych vysledk a
zaji¥ovat si tak vysokou konkurenceschopnost. Tato analyza iwujgpodniku rozlisit
atraktivni ilezitosti, které nabizi trh a které mohou podnikingst vyhody nad ostatnimi
podniky. Sodasre také nuti k zamySleni nad problémy, kterym bude muset figtitave
vice ¢i mérg vzdalené budoucnosti. Tato analyza jéeunn ctyfmi zakladnimi faktory,

kterymi jsou:

+ S — Strenghts= silné stranky, ve kterych je podnik lepSi nez jengr v odwtvi
nebo jeho hlavni konkurenti

« W — Weaknesses slabé stranky, v nichZ je podnik pro &m vyrazg slabsi nez
jeho konkurence.

+ O — Oportunities = prilezitosti, které ma podnik na trhu.

+ T - Threats = hrozby, které firma hrozi.[4]
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3.1.1 SW analyza

Je to rozbor vnitich¢initela — finartnich, technologickych, personélnich a orgaiieh.
Vysledky ovliviiuji dalSi rozhodovaci procesy spojerié&zenim marketingovychinnosti —

stanoveni cil, rozmistni zdroji a kazdodennifinnost podniku[4]

Silné stranky

- tradice - poatky Zeleznini dopravy na naSem Uzemi sahaji az do roku 1828,
- vybudovana husta Zelezni st,

- vlastni vozovy park,

- preménaCeskych drah na akciovou spétest,

- existence internetovych stranek.

Slabé stanky

- nedobré& posst mezi lidmi,
- pomald modernizace vozového parku,
- chybi zgtna vazba od z&kazriik

- mala komunikace firmy se zakaznikem.

3.1.2 OT analyza

Vn¢jSimi ¢initeli mohou byt chapany vlivy gsobici mimo podnik a ovliwjici ve &tSi
nebo mensi ¢ jehocinnost. Vysledkem rozboru ¥j$ich cinitela, ktery je ozn&ovan
jako O-T analyza, jsourflezitosti a hrozby pro dalSi rozvoj firmy. Zkratka O-T aralye

pievzata z anglického " Opportunities and Threats Analysis ".
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Prilezitostmi je to, co riwe firmeé prinést vyhody nad ostatnimicastniky msobicimi
v odwtvi. Hrozbami jsou problémy, které mohou firmu ohrozit a nastavaji sasoosti

nebo teprve nastanou. Jelia je ¥as rozpoznat, vyhodnotit a co nejlépe fefit. [4]

Prilezitosti podniku

- vstupCeské republiky do Evropské unie - zvySeni poptavky iepraw, moznost
vstupu na lukrativni zahramii trhy,

- rozsfeni nabizenych sluzetCeské drahy se snailpkat zakazniky roz&vanim
nabidky sluzeb a slev.

Hrozby podniku

- vstupCeské republiky do Evropské unie - zvy3eni konkurence na Zeleznici,

- niZsi jizdné autobusové dopravy,

- zkvalithovani sluzeb autobusovycheprava vliivem konkurekniho boje.

3.2 Zakaznici

Analyza zakaznika zahrnuje vyzkum cedély faktofi, které utuji jeho chovani a Zjsob
rozhodovani. Usgnost podnikatelské aktivity zavisi na slad strategie firmy
s potebami a pedstavami zakaznika. Porozémh zpisobu uvazovani a rozhodovani

spotebitele je pedpokladem efektivniho vyvoje novych vyrdb& sluzeb[4]

ZakaznikyCeskych drah Ize roztit do nékolika skupin: v prvni skupihjsou lidé, ktei
vlakem den# dojizdsji nap:. do zangstnanici Skoly a vlak je pro & z ngjakého divodu
nejvyhodrjSi. Tito zékaznici vyuZivaji &Sinou tr&ovych jizdenek, které pro én
znamenaji znaou usporu oproti ndkupu zékaznického jizdného kazdy den. Také jsou s
Ceskymi drahami v kazdodennim kontaktu a maji akes@steény piehled o nabizenych

s

sluzbéch. Tito lidé jsou podle mého nazoru @eské drahy nejdezitsjsi a je poteba si je

22



do budoucna co nejvice fipoutat”. Nap. aby Skoldk po ukareni studia na vilak

"nezaneyel" a pouzival ho jako dopravni priedek i nadale.

Do dalSi skupiny bych #adila lidi, ktei také jezdi vlakem pravidein ale s menSi
frekvenci. Jde na&po vikendové cesty na chalupu. Tito lidé maji o nabizenych sluzbach
jen maly gehled, jsou nateni koupit si kazdy vikend klasickou jednasnou jizdenku a

pri navratu doni také. Nevi uz, Ze pokud cestuji alespiv a vyuZiji slevy pro skupinu,
mohou na tom vyraznusetit. Myslim, Ze na takovéto zakazniky je faita se zasfit.

Budou-li dostaténé informovani, mohou vyuzit sluzgbeskych dranh mnohegast;ji.

A nakonec jsou lidé, kievyuziji vlak jako dopravni prostdek jen ojediéle a &tSinou se
potom zase vrati ke svému obvyklémuiggbu cestovani. Ale i tady jéldzité, aby pro &
cesta vlakem bylatfjemnd a aby @i pocit, Ze za své penize dostali kvalitni sluzby.

Potom se k cestovani vlakem radi vrati.

3.3 Konkurence

Na wtSine trhit nepisobi podnik osamoceénale vyskytuji se tam i jiné firmy - konkurenti.
Smyslem pozorovani konkurence jéngst informace o s@asné a potencialni rivadit
mezi firmami poskytujicimi tentyZz produkt, ale i oimiohroZeni &mi podniky, které

nabizeji alternativni Zsoby uspokojeni dané peby.[4]

Pro kazdy podnik je tedy velicél@zité znat tyto hlavni otazky:

Kdo jsou hlavni konkurenti?

Jaké jsou jejich strategie?

Jakeé jsou jejich cile?

V ¢em jsou jejich pednosti a slabiny?
Jaké jsou cena jejich produikt



Ceské drahy maji &olik zcela odlisnych konkureint Jsou to jini Zeleztini dopravci,

autobusova doprava, doprava vlastnim autem, ale i doprava letecka.

Co se tye jinych Zelezninich doprava, nenely Ceské drahy dlouhou dobuilvec Zadnou
konkurenci. V sotasné dob existuje rRkolik spole&nosti zabyvajicich setgpravou
cestujicich. Tito dopravci v3akigobi gredevdim na regiondlni Urovni, a tak Geské
drahy nemuseji prozatim o své zékazniky strachovat. V Liberedkéjnje to nap.

spole&nost Sachsisch - Béhmische Eisenbahngesellschaft mbH.

Velkou konkurenci majiCeské drahy v autobusovéeprag. Lidé jezdici autobusem
poukazuji na to, Ze autobusové spojeni je grannohdy levijSi a gedevSim rychlejsi.
Jasnou ukézkou je trasa Liberec — Praha. Cesta vlakem trva v imej@mad 2 hodiny a
52 minut, cestujici musi jednougsedat v Turnav Trasa nifi 140 km a vyjde na 162
korun, s pouzitim Z karty na rovnou stokorufil2] Naproti tomu cesta autobusem trva 1
hodinu a 10 minut a jizdenkaGSAD Liberec stoji v sotasné dob 60 korun. Vlivem
konkurergniho boje mezi autobusovymi dopravci se v posledné gedprava zkvalitnila a
cena vyraz#é snizila. Ma-li se cestujici v tomtatipad rozhodnout,éemu da pednost,
myslim, Ze volba autobusové dopravy je zcela logicka. Na druhou $¢&Ethdonedavna
jezdil na této trase v pmeéru jeden autobus za hodinu. Vlivem toho byly autobusy na této
frekventované trase zcela zapié a stavalo se, Ze s&ktefi cestujici do autobusu nevesli.

To je gilezitost proCeské drahy, i cest viakem se tohle neiiiie stat.

Mnoho lidi ugednostiuje cestovani autem. Auta jsou tedy dalSim velkym konkurentem
Ceskych drah. V roce 2002 byloGeské republice 3 647 067 registrovanych aut. Od roku
1995, kdy byl jejich peet 3 043 316, je to nét o 603 751 automofdil [11] Pro
cestovani autem hotiov prvnifads pohodli. Lidé nasednougd svym domem a vystoupi

u svého cile. Odpadéa cesta na nadrazi a z nadrazi. V toipéokpse Ceské drahy svou
billboardovou kampani zafili na srovnani bezgmosti ¥ cestovani autem a vlakem a

také na zn&@steéni ovzdusi emisemi, které produkuje sitriia Zelezrini doprava.

| vnaSi nevelké zemi @ie byt vnitrostatni leteckd doprava konkurentem. Sice
zanedbatelnym,fpsto v3ak existujicinCeské drahy s nim museji itat.
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4  Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace, promotion, je jednim &wgi prvki marketingového mixu.
Kazda firma nefetrzit komunikuje se svymi zakazniky, dodavateli, fitr@mi

institucemi a dalSimi subjekty, tkigimi mikroprostedi podniku. [6] Marketingova
komunikace tedy zprastdkovava informéni tok vyhodny pro obzastréné strany. Pro
vyrobce pedstavuje nejménnakladny pistup k trhu, spéebiteli grindsi uzitek v podab

zprav, které pispivaji ke snazsi orientaci na daném tfiji.

Nastroje marketingové komunikace:

reklama,

- podpora prodeje,
- 0sobni prodej,

- public relation,

- primy marketing.

Marketingové oddeni Ceskych drah je velmi mladé. Jako takové vzniklo az 1.10.2004.
Diive marketingovaiinnost spadala pod Obchodni e&lohi osobni dopravy a Odbor
vngjdich vztali. Ceské drahy pouzivaji z nastiojmarketingové komunikace pouze
reklamu a public relation. Aktivni jsou vSak také v oblasti veletrhvystavnictvi, paici

pod jeden z nastdjmarketingové komunikac€asto jsou ale uv&dy rizné. Nekdy u
osobniho prodeje,&kdy u podpory prodeje nebo u public relatigf] Ja se o &asti

Ceskych drah na veletrzich a vystavach zminim v samostatné kapitole.

4.1 Reklama

Reklamou je myslena jakakoliv placena formariregho pedstaveni a propagace zbozi,
sluzeb¢i mySlenek, zprogedkovana fedevsim reklamni agenturold] Reklama niZze
mit fadu nejizr¢jSich forem. Kazdopadrse ale jedna o komunikaci pomoci hromadnych

sdlovacich prosedki, jejichz pomoci je ,zasazena“ Sirokaremost. Ta na zakl&d



reklamnich séleni ma moznost porovnavat konkuehvyrobky, ale také udiat si vliastni

obrazek o firn.

Smyslem reklamy je posilit prodej vyrabki sluZeb. Existuje &kolik zpasohi, jak toho

dosahnout:

ziskat nové zékazniky,

- znovu ziskat byvalé zakazniky,

- pretahnout zakazniky konkurence,
- posilit wrnost sodasnych zékaznik

- zvySit spotebu produktu satasnymi zakazniky.

Reklamu Ize roz#lit do 3 kategorii dle prvotniho cile &dni:

- informani,
- preswdcovaci,

- pripominkova.

Informatni reklama se snaZzi vzbudit prvotni poptavkwajem o vyrobek nebo sluzbu.
Vyuziva se tehdy, je-li na trh zavd novy vyrobek nebo vstupuje-li do agivi nova

firma.

Preswdcovaci reklama méa za ukol rozvinout poptavku po vyrobkéade pouzivana ve

fazi rastuci v prvnim obdobi zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

Pfipominkova reklama poméhé k zachovani poziceksnae wdomi veejnosti.

Velmi dulezita je volba vhodného média, které firma vyuZzije pro svou reklamie da
velké miry dana charakterem vyrobku. K&fad reklamou v televizéi v radiu, kde je

omezeny vysilactas, Ize sdit jen zékladni informace, péjpad odkazat na jiny zdroj,

kde se zakaznik dozvi vic. Firma si tedy musi svoji reklamni kaochpate naplanovat.
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Reklamni média:

Televize

Velikou vyhodou televizni reklamy je fakt, Ze zasahne Siroké publiktimeme-li pak
oslovit ukitou cilovou skupinu, nap malé dti, stai vhodreé zvolit vysilaci¢as. DalSim
dulezitym znakem televizni reklamy je, Ze snadrisgbi na smyslylovéka. Ot se

muzeme lehce za#it na cilovou skupinu, pouzijeme-li v reklanprvky, které jsou dané

skupire blizké. Napiklad hudbu, progedi, slang.

Nebezpei predstavuje, zajsobi-li reklama na divaky negati&nimage firmy tim nize v
ocich veejnosti utr@gt. Vysoké naklady spojené s televizni reklamou znamenaji, ze
jednotlivé spoty jsou velmi kratké a nemusi se povésiditado nich vSe, co ctvyrobce

fici. DalSi nevyhodou je fakt, Ze jde vZzdgkolik reklam za sebou a divak si zapamatuje

vzdy jen ty nejvyraz§si.

Rozhlas
Rozhlasova reklama je le§8i nez reklama televizni a lze ji rychl&pravit. Naproti tomu
vétSina radii fisobi jen na regiondlni Urovni, takze nelze zasdhnout Siroké publikum, jako

je tomu u televizei denniho tisku.

Noviny
U deniki je snadné zadit reklamu rychle do tisku. Hodi se pro lokalni i celorepublikové

Gcely a méa rychlou odezvu. BohuZel ma tato reklama jen kratkou Zivotnjesti aa
strAnce vice reklam, iie se stat, Ze t&ten& nebude ubec ¢ist. DalSim minusem je i

Spatna kvalita tisku.

Casopisy
Reklamou wasopisech se dé di@zacilit na konkrétni skupinu. V porovnani s novinami
maji casopisy kvalitjsi tisk a delSi Zivotnost. Musi se ale zadavat dlouhdediopa je

drazsi.

Venkovni reklama

Do této kategorie p#treklamnicinnost provadna pomoci plakatovych ploch, reklamnich

tabuli, s¢telnych poutad, billboardi, megaboandl ¢i reklamnich ploch na dopravnich
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prostedcich. U této formy reklamy je dobré dbat na dobré éniiseklamy nap na

frekventovanych silnicich, v centruésta, u dalnice apod.

4.1.1 ReklamaCeskych drah

O obchodnich nabidkéchi jinych aktivitach informuji Ceské drahy své zakazniky

raiznymi formami:

- vyuziti jizdnich dokladl — Ceské drahy vyuzivaji zadni strany jizdenek k vlastni
prezentaci. Zakaznici jsou kratce seznameni s danym témajenem na nich,
budou-li se o & zajimat. Podle mého nazoru je to Sikovnyisgb, jak dostat

reklamu do rukou téwit kazdého cestujiciho.

- letaky — v prostorach nadraznich budov se lidé mohou setkat s letséghny
letaky Ceskych drah maji jednotny vzhled a velikost. \&abjich je zhruba 18 a
kazdy se zabyva jednim tématem. Vzhledem k Siroké Skale téfalt letaky
nejsou nikdy vSechny pohromad stava se, Ze se cestujidiza dostat jen km,

které ho zrovna neoslovi.

- plakaty — v gkterych institucich, jako jsou n&apSkoly, jsou instalovany plakaty.
Zde se da ddie tématicky zantit na cilovou skupinu a nabidnout student co je
jim blizké . A uz to jsou studentské slevy puj¢ovny jizdnich kol fungujici ve

vybranych stanicich.

- inzerce vtisku — samtgima je také tato forma reklamy. Lze se s ni setkat
v dennim tisku i wasopisech.

- city light — byvaji sovasti zastavek #stské hromadné dopravy. Lidé ztkkaji a

maji tedycas si takovéto reklamy vSimnout.

- banery — v planu jsou také reklamni banery na internetovych strank&ohéasné

dob funguji jen na strankaabeskych drah.
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4.2 Public Relation

Public Relation by se dalagloZit jako vztahy s wejnosti. Zaklad filozofieéchto vztatt
s veejnosti je velmi jednoduchy r@poklada se, Ze je mnohem snazsi stat sEigm v
dosaZeni vyt§enych citi za podpory a pochopeniiegosti, nez kdyz firmaeli verejné

opozici nebo nezgjmu.

Definovat¢innost v ramci vztaln s veejnosti je velmidzke, a proto #Sina definic spiSe
popisuje dinek vztati s veejnosti nez aby byly definicemi v pravém slova smygli.
Jednou z moznosti, jak se pokusit definovat Public Relatiarzenbyt tato:" Public
Relation neboli PR jé&izenou nefimou komunikaci podniku, ve které se jedna o vigmo
piiznivé image. Jde o dobré vztahy stejeosti jako jsou za#stnanci, zakaznici,
dodavatelé, sdovaci prostedky, akcion#, banky atd.™

PR ma podobu zprav a hodnoceni nezavislych osob a instituci a byva@navény v
hromadnych s#ovacich prosedcich. Obechse détici, Ze nezavisla steni pisobi na
verejnost divéryhodrgji nez placena forma reklamy. Této skirtesti vyuzivaji firmy pi
koncipovani reklamy obsahujici odkaz nebo citaci pozitivniho hodnoceni. Reklamdu, kte
vhodnym zgisobem vyuzivA nazory nezavislych subjekipovazuji zakaznici za

objektivrgjSi a jeji obchodnidinek byva piznivy. [4]

Cile PR
Na rozdil od reklamy, kterd byw&aso¥ omezena, se PR snaZi vy®apiznivy obraz

firmy dlouhodols.

Priklady cili PR:

zatraktivnit firmu pro zarstnance,

motivovat akciong k dalSim investicim,

mit dobré vztahy se 8kbvacimi prostedky,

chranit reputaci firmyi vyrobki v negiznivych obdobich,

vyfizovani zakaznickych stiznostg]

! SVANDOVA, Z.: Prednasky Marketingova komunikad&J Liberec 2004/2005
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-

Ukoly PR

Existuje rékolik dulezitych oblasti, kterymi by se firmadha zabyvat. Jedna se o:

vztahy k zakaznikm,
sponzorstvi,

vztahy ke sélovacim prostdkim,
vztahy k véejnosti,

interni (vnitrofiremni) PR[8]

Vztahy k zakaznilkm

Na paatku je nespokojenost zédkaznika. S vyrobkem, sluzbou, cenou, atd. Firmatmusi ty

stiznosti pelivé sledovat a vyhodnocovat. Na prvnim maidgty mél byt kontakt s
poskozenym nebo nespokojenym zakaznikemf.nap formé omluvy, nahrady zboZzi,
vraceni pe#z. Sodasre by firma n€la pracovat na odstrami pripadnych chyb nebo

vylepSeni sluzeb. V tomtaipact mize nap. preskolit personal atd8]

Sponzorstvi
Sponzorstvi je velmi atraktivni nastroj vyuzivany firmami pro zep¥owsti. Firmy se

snazi dostat své jméno do spojeni&tou, samogejme blahodarnou, aktivitou. Nejvice je

sponzorstvi rozvinuto v oblasti sportu, kultury a sociélni sféry. Firiiseraponzorovat:

osobnosti - sportovce, hadané studenty,
udalosti - pomoc oblastem postizenym tsunami,
organizace — charitu,

soutze - mistrovstvi séta ve fotbale, extraligy8]

Nespornou vyhodou jsou televiznieposy &chto udalosti, kdy logo firmy vidi najednou
mnoho lidi. Sponzorstvi takeé fidlrumoziuje zasahnout i jiné skupiny zakaziilkeba ty,
které nereaguji na jiné potty. Pisobi na & v dok®, kdy jsou dokbe naladni a sleduji
nap. svij oblibeny sportovni fgnos. Naproti tomu vydn nevhodné akce fie poSkodit

image firmy a pokud firma mine i cilovou skupinu, jsou to Spatmestované penizg9]
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Vztah ke sdlovacim prostedkim

Média hraji pi tvorb¢ PR dilezitou roli. Lidé se progednictvim nich doz&di o firme
razné informace. Ty mohou byt pozitivni nebo negativni. V prvniipaet jde o pozitivni
publicitu a to je samdgjm¥ to, o co firma usiluje. Naopak negativni publicitéz@ firmg

velmi uskodit v @ich zakaznik.

Negativni publicita zpravidla sniZuje poptavku, pozitivni ji zvySuje. Fignsvou povst
buduji dlouhodob a pelivé a pro vyvolani pozitivni publicity vyuZivaji nasledujici

metody:

tiskové konference - pracovnici médii jsou zvankilepitosti re¢eho vyjim&ného
(novy vyrobek, vyznamné vy&d ¢i také z obrannychtvoda (firma reaguje na
negativni publicitu),

osobni navévy v médiich,

nabidka médiim vyzkouSeni nového vyrobku firmy,

zpravy pro tisk - zasilané do nov[®]

Vztahy k véejnosti

Firma miZze mit spokojené zakaznikyegsto vSak nemuseji byt vztahy gajaosti dobré.
Nap. u nechraénych Zelezninich gejezdi je povinnosti strojvedoucihéilkrat zatroubit.
Obyvatele bydlici v blizkosti to vSakihe ruSit. Na hluk zjsobeny rychlou jizdou si zase
mohou stzZovat lidé bydlici u vysokorychlostnich trati. Anekio gosunech v okoli stanic
muze byt na tjakou dobu uzaen pgejezd pes koleje. Ufidica automobili, dlouho
dekajicich ped zavorami, se zvySuje nervozit§eské drahyiesi tyto problémy

nasledova:

vystavbou protihlukovych bariér v okoli problematickych tisek

vystavbou mimourosovych gejezdi.

Interni PR
Kazda firma by mila mit na mysli spokojenost a moralku svych gstmané. Oni jsou ti,
kteri vytvareji hodnoty a podle toho s nimi musi podnik zachazet. VIadne-li v podniku

dobra nalada a vSichni tAhnou za jeden provaz, odrazi se to i navenek.
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Komunikace uvnitfirmy méa nejiizngjSi podoby:

schranky na mozné né&ty a gipominky, nasledné reakce managementu,
diskuse s vedenim,

spol&enské akce pro zasstnance,

Seteni mezi zamstnanci,

firemni ¢asopis,

zlevrené vyrobky pro zagstnance,

navstvy top managementu na pracovistich,

zlepSovani pracovnich podminek, pracovniho pedst[9]

Public Relation se snazégtovat vztahy v&i uvnit firmy. Stava se, Ze musi napravovat
chyby vzniklé Spatnym rozhodnutim nebaeleanymi udalostmi nebo braniest firmy

proti utokiim konkurence[8]

4.2.1 Public RelationCeskych drah

V ogich veejnosti nemajiCeské drahy zrovna dobré jméno. Svou vinu na tom maji i
sdklovaci prostedky, které se @eskych drahach vyjadji vice negativid nez pozitivi.
Jasnou ukazkou zde jsou korrrdrtelevize Nova a Prima (viz. graB)

V roce 2004 byla doprava ve&advacich prosedcichcastym tématem. V prvnim pololeti
obsadila v pomysiném Z#bku teti misto za finaini sférou a tiskem a médii, ve druhém
pololeti za finaani sférou a telekomunikacemi. [11] Suverémedoucim lidrem odstvi
dopravy jsowCeské drahy.
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Graf¢.l NejdiskutovagSi podniky v oblasti dopravy - 1. pololeti 2004
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Zdroj: Analyza zpravodajstvi 6D

Ve srovnani €eskymi aeroloniemi jsodeské drahy atraktivnim tématem pro televizni
zpravodajstvi, které vyra#rovliviiuje ndzory naroda. Z nasledujiciho grafu lz&isty ze
televize seCeskym draham &nuji opravdu rady. Ret pispivka je takka pstinasobny
oproti Ceskym aeroliniim. U denika rozhlasového vysilani se tento rozdil vyrovnava.

Graf&.2 Kontexty vypowsdi 0oCD aCSA
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2 Kontextem se zde rozumi, zda je informace uvedgmazitivnim, neutralnindi negativnim setle v zavislosti na SirSich souvislostech.
Neuruje tedy, jak je subjekt hodnocen, ale jakou povahii skuténosti, s nimiz je spojovan. [13]



V dalim grafu je uveden kontext vygol o Ceskych drahach v jednotlivych mediich

Graf¢.3 Kontext vypowdi o CD v jednotlivych mediich
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Zdroj: Analyza zpravodajstvi 6D

Zajimavé také je, co jednotlivé typy médii za rok 2004 nejviceakauy denicich se
neiastji mluvilo o produktech, zagstnanosti a financich . Témata, jako hapehody,
dostala mé# prostoru. Naproti tomu v televiznim zpravodajstvi jsou nehody na druhém
mis€ a obsahuji jashnejvice negativnich vypeédi.
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4.3 Veletrhy a vystavnictvi

Velmi dobrou pilezitosti, jak se ukazat, jsou pro firmu veletrhy a vystd&mgma navaze
kontakt s potencialnimi i séasnymi zakazniky, vidi Ztnou vazbu. MZe zde také lépe
predstavit své produkty, informovat.

Veletrhy a vystavy hrajitdeZitou roli i proCeské drahy. Jako kazdy rok, maji i v letodnim
roce naplanovanotadu akci doma i v zahraiii Mezi jiz prokehlé akce s astiCeskych
drah pati Go a Regiontour v B} ITF Slovakia Tour v Bratislayy Euroregion Tour 2005

v Jablonci nad Nisou, Autosalon a Regionpropag v Pardubicich, CykloturistikadciHr
Kralové, trznice Zahrad¢ech v Litorticich. Bshem roku jedt probshne vystava Hobby

v Ceskych Budjovicich, CzechRaildays v OstrgvZahradaCech v Liton#ficich, Zeng
zivitelka v Ceskych Budjovicich.



5 Vlastni navrhy a doporueni

Osobré si myslim, zeCeskym draham zéma na akciovou spateost velmi prosgla a
staly se dote fungujici organizaci. VZdy se ale dé&a zlepSit. Ve svych navrzich a
doporwenich jsem vychazela zaitlych zazitych pedsudk, které lidé v sob maji. Lidé,
ktefi nechtji jezdit vlakem, argumentuji n&jstji tim, Ze jsou nadrazi a vlaky Spinave,

vlaky maji zpoZéni a cesta vlakem je pr@ draha.

Zamefila bych se na ,probléndislo i“, ktery se tyka pedevSim neinformovanosti lidi.
Ceské drahy poskytuji celadadu vyhod a slev, v pgdomi lidi je ale bohuzel jenskolik
zékladnich. Na tento problém by se, podle méhdly ieské drahy zastit predevsim.
Existuji izné moznosti, jak ,dat o s8lvedst”.

V soutasné dob se klade traz na webové stranky. Webové stratgskych drah jsou
podle n& jasné, pehledné a srozumitelné. | adresa je rdozapamatovatelna, je to
jednoduché www.cd.cKdo tedy ma moznostiipojit se k internetu a prohlédnout si tyto
stranky, nalezne zde mnoho ugitgch informaci a tyfp. Ceské drahy by tedy &y vice
propagovat své webové stranky. Adresa je sice uvedena na vaetbhié&tbillboardech,
ale tady bych navrhovala prezentaci stranek pomoci televizni nekReklama by nebyla
zamtiena naCeské drahy, aléisté jen na webové strankyD. Méla by za Ukol ukazat

lidem, jak stranky vypadaji, jak snadna je v nich orientace a co vSechno se thidize

DalSi moznosti, jak informovat zakazniky o svych produktech, jsou lefakich jsem se
jiz zminovala. Jejich vzhled je dobry, na prvni pohled Ize poznat, Ze je tekat@skych
drah. Co tyka fehlednosti letéku, je to izné. Nekteré, jako nap Kilometricka banka
2000 nebo Junior pas, jsou velmi dobré. Stéu a pehledné, se zvyraznymi
nejdilezit¢jSimi informacemi. Naopak leték Prvni fida je pravym opakem. Text je
dlouhy, n€lenény a hlavni informace, které byély cestujici upoutat, jsou vém skryty.
Dobre mize poslouzit jen tomu, kdo si ho sam vyhleda. Nahatmgk, kterému se nap
ve vlaku dostane do ruky, si ho defie. V tomto pipadt by bylo dobré let&y sjednotit a
drZet se co nefiSi strignosti a pehlednosti.
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DalSi dilezitou &ci je umistni letdki. Z vlastnich zkuSenosti musititi, Ze se k nim
dostanu jeniidka. Byvaji umigovany nap. u pokladen. To neni Spatné misto, neluté,
ktefi si kupuji jizdenku, sem musi jit. Stravi zde ale minimiasu a jejich pozornost je
upiena na koupi jizdenky. Leték tak Zistava zcela nepovSimnut a jen malokdo si ho
vezme. A to nemluim o cestujicich straymi jizdenkami, ktd§ se sem dostanou jen
jednou zaas. Jsou naopak mista, kde lidé na ¢klkaji. Proto bych navrhovala udsat
stojany s leté&ky piedevSim datekaren a hal, kde lidé maji vicasu rozhlédnout se a
vSimnout si. Bylo by dobré mit univerzalni stojan a #mmumistny vzdy vSechny typy

existujicich letéku. Cestujici to jist vice zaujme.

Velmi kladrg hodnotim budovanCD center. | kdyZ i to je spojeno s nespokojenosti lidi.
Mam na mysli, kdyZ v nadraznich budovadnéti vybouravaji a fipravuji prostory, kde
vznikneCD centrum. Lidé jsou nevrli a nadavaji na hluk a pracitsikou asi ani nesdi,

co tam bude. Proto by bylo dobré kazdou takovou stavbu &znBat kolem nap
plachtu v barvach a s logeffeskych drah a napisem "Zde pro Vas stavime ntbé
centrum”. Podobhse to dla i pii stavbach dalnic nebo méstMyslim si, Ze kdyz budou

lidé védét, Ze je to "®co pro ", budou tolerant¥jsi.
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6 Zawer

Tato bakaléska prace se zabyva spaiesti Ceské drahy, akciova spéhest, které
vznikla 1. ledna 2003 jako nastupnicka organiz@eskych drah, statni organizace. V
souwasné dob, stejre tak jako tomu bylo v minulosti, zaujima dominantni postaveni mezi

Zeleznénimi dopravci v tuzemsku.

Po Gvodnicasti jsem druhoudnovala pedstaveni spoémosti Ceské drahy, a.s., popsani
souwasného stavu hospa@ai a financovani spairosti. Po té jsem se zafila na osobni
dopravu a v rdmci toho také na obchodni nabidky pro zakazniky. V nas|écpiicile
jsem provedla analyzu vihitiho a vijSiho prostedi spolénosti. Zakladem byla SWOT
analyza, analyza konkurence a zékaiznWe ctvrté ¢asti bakal&ské prace jsem nastinila
sowasnou marketingovou komunikaci spgiesti. Za¥rem jsem navrhla natty na
mozna zlepSeni tak, aby se marketingova komunikéeskych drah a.s. stala jest

acinngjsi.
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