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SOUHRN

Cilem této bakakgké prace je objasnit problematiku marketingové koikkace v DPmMP
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Uvod

Sowasny marketing vyzaduje éoo vic nez pouhé vyrobeni dobrého produktu
s pitazlivou cenou a jeho nabidnuti zakaZmik Chceme-li si zakazniky ziskat a udrzet je,
musime s nimi komunikovat. Marketingovd komunikac@odniku je zarfena jak do
vngjSiho okoli, kdy firma musi komunikovat se svymugasnymi i potencialnimi zakazniky,
odk@rateli, dodavateli a ostatnimi &tivymi skupinami, tak jsou do ni zahrnuty prvky imtido
prostedi, od top managementu az po Zsimance, kié vystupuji za podnik navenek a tim

pusobi na Sirokou \wejnost a ovliviuji jeji vnimani o podniku samotném..

Vyznam aktivniho a zodp&dného pistupu k marketingové komunikaci v praxi roste,
stava se denni nutnosti, nejenom pro podnikatelbkeéy, ale i ostatni instituce a organizace
nekometni sféry. Zakladem kazdého @Spého podniku se stava vyteai dlouhodobych
vztahi se zakazniky, ve smyslu absolutni orientaceén&a nejde jenom o uspokojeni peth
zakaznik jako takovych, ale firmy by mly prostednictvim vhodd zvolenych néstrdj
komunika&niho mixu komunikovat se svymi zakazniky tak, abjych propagéni aktivity a

naklady na & vynaloZzené byly vyuZzity co nejefektign

Praw ve sluzbach, je schopnost komunikovat se zakamnikeprosto rozhodujici.
Kvalita dopravnich sluzeb je bytostepojena s jediri@osti poskytovatele, ktera je dana jeho
komunika&nimi dovednostmi, s nimiz dok&ze svoji nabidku preavat. Mezi poskytovatelem
dopravni sluzby a zakaznikem musi existovaitrep vazba, jen tak je mozné dosahnout

dlouhodobych cil dopravniho podniku.

Problematika podnikové komunikace a komunikace jakové mi pijde velmi
zajimava, proto jsem se ve své baksté praci rozhodla se s ni blize seznamit. Pracopemi
této prace jsem si vybrala Dopravni podniksta Pardubic, a.s., ktery provozuje&stskou
hromadnou dopravu v Pardubicich a okoli a je jedlipyovozovatelem tohoto druhu dopravy

ve statutarnim g&sg.

Komunikani mix v podminkach DPmP a.s. je ovlén povahou oboru, ve kterém
podnika, také vlastnostmi dopravnich sluzeb aé&zém podniku, aby naklady na PR a reklamu
byly minimalni. CozZ v jeho pojetifpdevSim znamena propagaci zé&mou na reklamu a

vyuZziti PR, tedy vztalns veéejnosti.



Teoretickatast prace budesmovana vymezeni zakladnich pdgjmarketingu, seznameni
s problematikou marketingové komunikace a jedngtlivslioZzek komunik&niho mixu.

V praktickéc¢asti jsou vySe zmimé teoretické poznatky aplikovany na vybrané &iriwh
obsahu prvngasti gedstavim podnik a jeho charakteristiagkgnosti. Druhacast prace bude
zantifena na rozbor poskytovanych sluzeb a nakonedstavim jednotlivé komunikai

nastroje pouzivané v podniku.

Cilem této prace je analyzovat komunik#ni aktivity v DPmP a.s. V prvéradé bude
provedena analyza silnych a slabych stranek,ipdstaven plan propagénich aktivit. Déle
se tato kapitola ®nuje jednotlivym prvk ém komunikaéniho mixu, které spolé&nost

vyuZzZiva ve styku s véejnosti a pri vnitropodnikové komunikaci.
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1 VWmezeni zakladnich pojné marketingu

Marketing je ¥deckou disciplinou multidisciplinarni povahy, pozh& anglického
puvodu, gesto u nas tento vyraz zdomdékca pouziva se zcelabné. Vyvoj marketingu je
nerozl&né spjat s rozvojem trhulrh, tvorici zaklad slova marketing (= market), je grdim
mistem, kde seigttavaji tyto trzni subjekty: prodavajici a kupujici

Jiz v paatcich existence trhu zajdvali drobni vyrobcismenu zboZzi cinnostmi, které
jim usnadiovaly realizovat vyrobky, které produkovali nad eumsvych vilastnich piwb.
S rozvojem trhu se postupmozvijel i soubortinnosti, které zabezpevaly vyrobu a prodej
zbozi podle trznich podminek, agatkem 20. stoleti byl tento soubor aktivit pojme@ov

souhrnnym nazvemnarketing'

1.1 Vymezeni podstaty marketingu

Podstatu marketingu se vipghu jeho vyvoje pokouSeji vystlit desitky az stovky
raznych definic, & uz vice¢i mére zddileji. Rozdil Ize spabvat v uzSimgi SirSim chapani
marketingu. S prvni definici i@el jiz vroce 1776 ekonom Adam Smith ve svém dile
.Bohatstvi narod”, kde uvadi: ,Jedinym cilem vyroby je speba, zajem vyrobce by sesim
vzit v Gvahu jen tehdy, podfidi zajem zakaznika.“ Na prioritu orientace n&a#nika a jeho
potieby je teba klast zvlaStnitdaz. S timto ndzorem se ztotofe i marketingovy odbornik
prof. P. Kotler, ktery fichazi s definici: ,Marketing je lidsk&innost zamifena na
uspokojovani pdgeb a pani zakaznik prostednictvim sminnych postuf. Spol&nym prvkem

je uspokojeni paeb zakaznik. “ 2

Podstatu marketingu vystihuje tethda definic, které maji¢tSinou tyto spoléné prvky:
* jde o integrovany komplexnnosti, orientovanych na trh
» zé&kladem je s¥na jedné hodnoty za jinou hodnotu
» cilem marketingu je staly prodej se ziskem; podmikdize byt UspSné jen
tehdy, kdyZ jsou z&kaznici spokojeni a opakuji rséupy
» proces vychazejici z odhadu sdiitelskych pdeb a z tvorby produkt které by
je plné uspokojovaly

! BOUCKOVA, J., AJ. Zaklady marketingu. 3. vyd. Vysoka Ekaekonomicka v Praze : Nakladatelstvi
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1169-6
2 VACULIK, J. Zaklady marketingu. 2. vyd. Univerzitardabice, 2003. ISBN 80-7194-583-8
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.Marketing Ize tedy naipklad definovat jako proces, ¥mZ jednotlivci a skupiny

ziskavaji prosgednictvim tvorby a semy produkfi a hodnot to, co pozadujf*

1.2 Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovy mix pai mezi klcové pojmy marketingu a je jednim z &eegtji
pouzivanych pojrin marketingové terminologie. Samotny pojem lze viijjdko souhrn vSech
moznych podnikovych aktivit, jimiz je mozno ovlitnvolbu a vykr zakaznika. Odbo#n
feceno panem prof. P. Kotlerem: ,, Marketingovy mixsfubor marketingovych nastépkteré
firma pouZiva k tomu, aby usilovala o dosazeni buyarketingovych cil na cilovém trhu.*
Pojemmix zdiraziuje, Ze jde o uceleny, koordinovany systém v3eslroj, kde se jednotlivé
nastroje nepouzivaji odién¢. V podstat jde o spravnou nabidkédhto prvki: jaky produkt
se bude vyrali, za jakou cenu, na jakém ndist jakou vhodnou formu propagace pouZit.

Za autoramarketingového mixu je povazovan Neil H. Borden, profesor na Harvard
Business School, ktery v roce 1964 vypracoval kpogekde marketingovy mixiprovnal ke
.cake-mixu“, tj. k sm¢si na mouniky. Vyswtluje, Ze celkovy vysledek zavisi na spravném
~poméru“ a spravné kombinaci vSech sloZzek marketingovetieu a je nutné respektovat

vzajemneé vazby jednotlivych nastiioj

1.2.1 Charakteristika ,4 P* a jednotlivé slozky marketingového mixu

Jestlize za autora pojmu marketingovy mix je povaro profesor Borden, potom
vytvoreni a pojmenovani 4 vyslednych sloZzek marketingov@ixu je gipisovano E. J. Mc
Carthymu profesoru Minesote State University. Tyi@stroje dostaly zkratku4p* podle
pocatesnich pismen jejich anglickych ndzv

* Product (Produkt)

* Price (Cena)

» Place(Distribuce)

» Promotion (Marketingova komunikace)

Tento model si ziskal oblibu zejména pro svou jetahost, pehlednost, a proto doséahl
asi nej¥tsiho rozdieni, i kdyZz nema platnost za vSech okolnosti.

Produktem ozna&ujeme cokoliv, co mZzeme nabizet na trhu a slouzi k uspokojeni

¥ BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vydani. Praha: C.B&ck, 2003.
* KOTLER, P; DOLANSKY, V.; JURNEKA, S. Marketing management. 1. vyd. Praha : Gra6al. ISBN 80-
247-0016-6.
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konkrétni poteby. Produkt mize mit hmotnou (materialni) a nehmotnou podobu.nNehé
produkty jsou vysledkem duSewinnosti.

Cenu chapeme jako hodnotu produktu, daeygji vyjadienou v pe#Znich jednotkach.
Spotebitelé akceptuji takové ceny, které jsou adekvataneérné vzhledem k spitgbitelské
hodnot produktu.

Distribuce je soubor ¢innosti, kterymi podnik zajifije pohyb zboZi, sluzeb ke
spotebiteli s cilem zvysit filezitosti na nakup.

Marketingova komunikace (Promotion)je chapana jako podpora prodeje a orientuje se
na vytvaeni pozitivni image o produktu. Jejim ptesinictvim podnik informuje, ieswdéuje

nebo ovliviuje spotebitele.

Skladbu marketingového mixu je pelba dobe promyslet a iizptsobit ji konkrétnim
podminkam tak, aby pitby vSech subjekt— podniku, organizace, spebiteli a trhu byly
v souladu. Na prvnim misstoji vzdyvyrobni a vyrobkova politika (produktovy midi ni se
rozhoduje nejen o tom, jaké vyrobky maji byt vydp a prodavany, ale také rfapaké musi
mit tento produkt vlastnosti, k dalSim vyznamnyrakiim pati také jeho design, ztika, obal,
image vyrobce, pak také zaruky, sluzby a dalSiofgkt

Druhou vyznamnou oblasti genaa cenova politika (cenovy mikymy. Cena je silnym
nastrojem podniku a fte dlouhodo® ovliviiovat prosperitu podniku a ugmovat proporce
mezi nabidkou a poptavkou. K tomuibe také vytvéet tlak na vnini rezervy podniku a vede
zprostedkovar k vySSi hospodarnosti a tedy i vy$Si konkurenagsebsti daného podniku.

Podnikovadistribucni politika (distribuni mix) obsahuje rozsahly komplex opeti.
Swij hlavni vyraz nachazi ve vytiéni vhodnych distribtnich cest. Tento proces se
uskuté&nuje s ohledem na charakter trhu, charakter vytpplkvahu a cile vyrobniho podniku
nebo obchodni firmy a s ohledem na distéitiumezElanky.

Ukolem komunik@niho mixuje informovat, peswdiit nebo ovliviovat spotebitele a
stimulovat ho tak, aby dnil kupni rozhodnuti. Je jednim ze zékladnich tremki

komunikace mezi podnikem a jeho gasnymic¢i potencionalnimi zakazniky.

1.2.2 Charakteristika ,4 C*a 4 S*

Podoba marketingového mixu s orientaci na ,4 P“atites svého vrcholu v 80. letech.
Dodnes si udrzuje na spebnim trhu své vysadni postaveni, i kdy&ktaeii kritici se

domnivaiji, Ze ,4 P“ opomijeji nebo nedostake zdiraziuji jiné dilezité ¢innosti. Proto se
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v sowsasné dob setkavame i siznymi obngnami mixu. Jednou z nich je i model ¢ &

e Consumer(Spotebitel) — z dvodu roztiStnosti a fiznosti trhi je nutné se zaéit na
vybér a ukeni spravného sp@bitele.

e Cost (Néaklady) — posuzovat naklady na produkt ve srovsétonkurenci. Naklady na
realizaci, naklady na distribuci a promotion jsouleditym faktorem kazdého
marketingoveého planu.

* Competition (Konkurence) — marketingovy mix jgipptisobovartinnosti konkurence.

e Channels (Kanaly) — jsou tdznymi formami distribuce vyuZivané pro logistické
operace fesunu zboZi ke speatbiteli.

Marketingovy mix by mil do stedu pozornosti klast osobu zakaznika. Existujeckat
vytka, Zze koncepce ,4 P“ se na trh nedivna kupujiciho-zakaznika, nybrz z hlediska
prodavajiciho. Zakaznici sami se povaZzuji za lidpujici hodnotu nebdeSeni #jakého
problému a zajima je vice nez cena. &htaby jim vyrobky a sluzby byly co mozna
nejpohodlrji k dispozici.

A konené spotebitelé si nezadaji propagaci, ghtobousnérnou komunikaci. Pojeti
marketingového mixu ve smyslu4, S je orientovano na zékaznika 8&rdzem na
individualizaci:

* Segmentace zakaznik— zangfit se a definovat cilovou skupinu zakazinik

e Stanoveni uzitku — ukeni konkrétnich vyhod, uZzitik které produkt nebo sluzba
zakaznikovi pinese. OdliSit vlastni produkt od konkurence nautra gedveést
zékaznikovi pednosti naSich produki sluzeb.

» Spokojenost zakaznika— veSkerécinnosti firmy by n€ly vést k jedinému cili,
uspokojeni ¢ekavani a paeb zakaznika.

* Soustavnost pée — vést oboussrnou komunikaci se zakaznikem, wyitgt S nim

vztahy a udrZzovat pevné vazby s cilem dlouhodob&ippace.

1.2.3 Marketingovy mix a rozsfeni prvki ve vybranych oborech
V marketingovém mixu je nutné respektovat vzajemmntahy jednotlivych nastroji
jejich harmonické uplabvani @i feSeni konkrétnich situaci v ramciciych cinnosti

konkrétniho subjektu nebo jiné organizace. Riktaré obory vSak kombinace ,4 P“ vyiva

6 HESKOVA, M. Marketingova komunikace sgast marketingového mixu. Vysokéa $kola ekonomickiaze,
2001
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prilis GUzky ramec, ktery neni schopen reagovat nahrse specifika fislusného oditvi,
sektoru, pipadre oboru a vyhovuje pouzeéasténé. To se tykd fedevSim neziskovych
organizaci, sluzeb, instituci statni spravy. Pra@chazi k tomu, Ze tyto instituce se snazi do
svého mixu zahrnout, a tim vytiib,svij marketingovy mix“, dalSi slozky, které jim zohlsd
specifika.’

Pri rozSiFovani marketingového mixu na dalSi obory se mametii odbornici snaZili
pro jejich ozn&eni nalézt slovo, které bude vychazet z logiky ¢éenamixu ,4 P* a bude také
analogicky za&inat stejnym pismenem. V neposledat Slo i to, aby snadij§i orientace
piinesla uzivateélm jejich zapamatovani.

.Pro sektor dopravnich sluzeb se jako nejvhg&injevi pouZziti modelu ,6P“ tj.
produkt, cena, distribuce, podpora prodeje, personda proces poskytovani sluzebKazdé

ze $esti P fizeme datlenit nafadu ditich komponerit.“

Tabulka 1 Komponenty 6P dopravnich sluzeb

Produkt Cena Distribuce Komunikace | Personal Procesy

- Dodaci - Platebni - Distribweni - Podpora - Kontaktni - Technologické
podminky podminky cesty prodeje pracovnici - Informasni

- Sortiment - Rabaty - Umisgni - Propagace - Obsluzni - Ridici

- Kvalita - Uvérové - Marketingova| - Public pracovnici | - Casové

- Znaka podminky logistika relations rozvrhy

- Prepravni - Sponzoring
podminky - Osobni prodej

Zdroj: REZNICEK, B.; SARADIN, P. Marketing v dopr&v Praha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0051-4

"VACULIK, J. Z&klady marketingu. 2. vyd. UniverzitaRlubice, 2003. ISBN 80-7194-583-8
8 REZNICEK, B.: SARADIN, P. Marketing v dopravPraha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0051-4
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2 Marketingova komunikace a komunikani mix

e

Kazdy, kdo produkujedjakou sluzbu vi, Ze nejtezitéjSi pro r&j v ocich jeho zakaznik
je, kdyZ oni sami pochvatrmluvi o jeho produktech a sluzbach. Diky verb&brhunikace se
da hodw ziskat na zvySeni pestomi o firng, zlepSeni jeji image, ale reklamaife byt i
negativni a mze dotgného poskodit. Vyzkumy dokazuji, Ze pokud je zakazspokojen, tak
svou libost posle dal mezi 4 az 5 svych znadmych, vafiipacdt nespokojenosti fieda tuto
informaci mezi 11 dalSich lidi. V dneSni @dobe vSak pouze na ustni formu komunikace
spoléhat nedd, i kdyby byla sebelepsi a firmy torelecdi.

Spravie zvoleny vykr formy komunikace je naprosto rozhodujici pro wvel
potencionalniho zékaznika. Zakladem de$p marketingové komunikace neni pouze ziskani
zajmu svého zakaznika, ale ¢mm se stava si ho dlouhodobdrzet. Jakmile se totiz pada
ziskat jeho pozornost a upoutat zajem, vznikly vzt dilezité dale rozvijet a pracovat na

vzajemné a oboustranné komunikaci.

2.1 Charakteristika marketingové komunikace

Samostatnym problémem marketingové komunikace fjegtroje marketingového mixu
je pojemkomunikace. Slovo komunikace maipod v latinském slo¥“communi$a znamena
spole&ny, sdileni, spébvani Komunikace jakoprenos sdleni se stal pednttem zajmu
odborniki zejména ve 40. letech 20. stoleti v USA.

V procesu komunikace se snazime o navazani konsatttuhym, usilujeme o vytveni
néceho spoléného, co nas bude spojovat. Komunikadegenbyt jak verbalni, tak neverbalni.
Jejim cilem je &co sdlit, zprostedkovat, podit se, pop. zajistit vyneénu ugitych informaci,
myslenek, postdja nazoil. VSeobecné poznatky z teorie i praxe komunikage gatné i pro
marketing, s tim rozdilem, Ze komunika cile se poiizuji podnikové strategiiNa (kazdém)
trhu probiha spousta vyim a kazdy takovy akt je doprovdzen mnoZstvim kdkagnich
toki. Podstatou trzni komunikace je owlovani, geswdcovani, které se uskuteuje pomoci
prostedki komunika&niho systému.

Komunikaéni systém jako pojem se z@l v marketingové teorii pouZzivat v etap
rozvoje marketingové koncepce. V odborné litemtla mezi mnoha autory nalezneme
nejrazrejSi terminologické pojmy pro oztiani tohoto marketingového nastroje, ktery je
v anglickém jazyce ozian jakopromotiona vyjaduje jedno ze ,4 P“. Vfekladu je pak

tento termin popisovan rigjstji jako propagace(z latinského slovgropagarg, podpora
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prodeje, publicita nebo komunikace sigjaosti. Podle Asociace komundach agentur se

v poslednich letech ustélilo pojeti oZeai promotion = marketingova komunikgcekdyz
Marketingovou komunikaci Ize charakterizovat jako kazdou formu komunikaterou

podnik nebo organizace pouziva k informovanifesgidcovani nebo ovlisiovani svych

souwasnych spdebitel i budoucich potencionalnich zakaahik

2.2 Uloha a zékladni cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace se rozvijfggevsim v poslednich desetiletich, kdy dochazi
ke znménam g€chto faktofi: zrychleni Zivotniho stylu a tim padem i zvySerizadavk
zékaznik na uzitnou hodnotu, kvalitu, i celkové sluzby; vog medialré-sclovacich
prostedka, rozvoji informa&nich technologii a vyp®tni techniky, atd. VSechny tyto faktory
maji i vyrazny dopad na komunikaci se zakaznikepro#o vyznam a postaveni marketingové
komunikace (jako takové) v ramci marketingovéhoumiyznams vzrostlo.

Tento trend mimo jiné logicky souvisi s rostoucimétem drutii vyrobkia a sluzeb,
znaek, se zvySujicim se pem zdkaznik i v souvislosti s rozvojem tiha jejich globalizaci.
Z&kaznik jecasto vystaven neobjektivnim informacim, nekorektnijgdnéni, v nejhorSim
piipac i manipulaci ze strany podrika organizaci, a proto je peba zajistit mu rychlou,
zarwenou a pokud mozno objektivni informaci, ktera hy kapni rozhodnuti usnadnila.

Jasné stanoveni a definovaniiaiarketingové komunikace¢etre jejich nejtizréjSich
kombinaci a spojent, je jednim z ndgkitejSich kroki promotion.

Marketingovou komunikaci by shpodnik vyuzivat ke spkmni téchtocilii:

» Poskytovani a sdileni informact to, jak dokéze organizace jako celek
komunikovat se svym okolim a s ngnejSimi skupinami véejnosti podmiuje i powdomi
zékaznik o podnikové kultie a image firmy.

* Primé i negrimé stimulovani poptavky- kratkodobé stimuly (n&ppodpora
prodeje) pomoci nastribmarketingové komunikace, hledame vhodny komufrikaastroj pro
piimou podporu witého produktu, sluzeb i k nEmé stimulaci.

» Podtrhnuti G¢inku ostatnich nastroji marketingového mixu— jde o¢innost,
kterA& musi byt v souladu se vSemi ostatnimi prvkgrkatingového mixu a &y by se
vzajemr dophovat.

» Zvyraznit charakteristickou image vyrobku — vyzdvihnout gkteré vlastnosti a

na nich postavit tu spravnou image, kterou byysehek prosadil u cilové skupiny uzivatel
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o Pieswd¢it k ndkupu na zakladé vztahi — budovani dobrych vztéahosobni
kontakt mezi kupujicim a prodavajicim a vyeni Fiznivych podminek fispéje k prijeti
vyrobku¢éi sluzby zakaznikem.

» Upewiovat a udrzovat dlouhodol& vztahy - ¢innosti vedouci k posibini davery
mezi firmou, zakazniky a vejnosti (ochrana ZP, sponzorstvi, humanit&mnost, podpora

sportu apod.)

2.3 Komunika®ni proces

Komunikaci mizeme definovat jako procesésavani, ale i sdileni informaci s cilem
odstranit¢i snizit nejistotu na obou komunikujicich stranaeheorii i praxi komunikace se
timto procesem zabyvali odbornici jiz ve 40. letentinulého stoleti, prwh popsal
komunika&ni schéma a jeho prvky v roce 1948 H. D. Lasswell:

» Kdo fika a sdluje informace,
Komu je scluje,

» Cosctluje,

o Jakym zpiisobem (kanalem)sdluje

* Sjakym ucinkem (efektem)

Vv s

teorie komunikace. Hlavnimic¢astniky komunikéniho procesu jsokomunikator (odesilatel)
aprijemce

Komunikator jako zdroj informace chce svoji, mysSlenku, napaldlis piijemci a
prijmout ho ke komunikaci.

Prijemce je objektem zajmu komunikdtora, mohou jim byt skbj z vnitniho i
vnéjSiho okoli (zdkaznik, média, z&stnanci aj.)

.Knastrojm, jichz pouziva p této komunikaci mezi ddma partnery tedy dochazi
tehdy, jestlize autor informacsg/Sle zpravyoutgoing message)fifemce tuto zpravaachyti
jako incomming message a autoifjgmce dosgi k Zadoucimshodnému nazort®

Médium je komunik&ni cesta, nosizpravy (kanal), kterou sergnaseji séleni od
komunikatora k fijemci a zgt. Komunikanim kanalemmohou byt hromadné &dvaci
prostedky, prostedky venkovni reklamy, internet aj.

Sdéleni (zprava) je vysledkem kddovaciho procesu #gstavuje kombinaci symhol

®VACULIK, J.; BERKA, A.; KUBENKA, M. Marketing Il. Univerzita Pardubice, 2005
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urcitého vyznamu, které jsou prostinictvim médii fenaseny od komunikatora kijemci.

Komunikani funkci zajifuje a proces tedy sestava z vyslanditar zpravy, jejiho
zakdédovani, dekodovani, reakce (odezvy)&mpvazby.

Kédovani je procesem igvedeni mySlenky komunikace do souboru syiinbblari,
grafi tak, aby bylo séleni piijemcem spravh pochopeno a upoutalo jeho pozornost. Diky
Spatnému fenosu mze dojit jak ke ztré&t tak k girastku informaci.

Dekodovari je opa&nym krokem ke kddovani, zprava musi bifigmcem nejenifjata,
ale nasledaitaké deSifrovan vyznam zakodovanéhéesai.

Reakce (odezva)e odpowdi a chovanimifjemce po fijeti zpravy. Tyto reakce mohou
byt bud’ v souladu s &ekavanim odesilatele, neutralniho razu nebo negativ

Zpétna vazba je umozrina vzajemnou oboustrannou komunikaci, jecést reakce
chovani pijemce, ktera se dostavaszgke komunikéatorovi (odesilateli). Urokrge dana tim,
zda-li jde oosobni komunikaaiebo oneosobni formu komunikac¥ prvnim gipad, kdy je
komunikatortvési v tva: vaci prijemci, miZze odesilatel zaznamenat chovaiijepce gimo a
bezprostedre reagovat na tyto podty. U neosobni (masové) komunikace se musi
komunikétor spolehnout na specifické techniky astsealky, které mu pomohouftipliZit
chovani pijemce (spdebitele).

Na komunik&ni proces fisobi itada nebezpaych vliva a neplanovanych poruch, které
ozna&ujeme jakasumy

Sumy predstavuji negativni faktory, které owvingi plynulost komunik&niho procesu a
jejichz disledkem niZe byt zkresleni steni nebo zptné vazby. Denh jsme vystaveni
mnozstvi Sura, které mohou bytizné povahy: technicka poruché pirenosu, tiskova chyba,

pouziti neadekvatnich symtioh médii a také Zgob individualniho vnimani skéni s fiznou

pozornosti.
ZpEna vazba = e
v SUM Sum SUM
I . ey i » Zakédovani l )J Zpriva '—II' Meédinm l 'l Dekodovan |_’i Piijemce
Iruiurr[lac:;: | ] i : | - | - C | .o}
SUM SUM SUM

Zdroj: VACULIK, J. Zaklady marketingu. 2. vyd. Univéta Pardubice, 2003. ISBN 80-7194-583-8

Obrazek 1 Komunikani proces
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2.4 zZakladni formy komunikace

~EXistuji dw¢ zakladni formy komunikace: osobni a neosobni (m&@sdazda z nich ma
své utité vyhody a nevyhody, které by selynrespektovat H ptipraw a realizaci strategie

komunikaniho mixu.“*°

* Osobni komunikace

Forma imé komunikace, také ji nazyvame komunikiaéii v tvg* (tzn. ,face to face®),
vznika na zaklag fyzické gitomnosti dvou ¢i vice subjeki komunikace. Mezi jejvyhody
predevsim pét, Ze diky zptné vazls a osobnimu setkani jsoudotivé strany nuceny reagovat,
komunikator ma moznost situaci vyhodnotit &zpisobovat komunikaci tak, aby&ha co
nejvyssi dinek. V osobni komunikaci vyuzivame i neverbalnimkmikace, v podabraznych
gest, mimiky obkeje, pohyli a drzeni dla, které mohou népmo vyjadit reakce a postoje
piijemce. Diky osobnimu stykutrhe gijemce ziskat &Si divéru ke komunikatorovi a vést
otewensjSi spolupraci.

Nevyhodoutéto komunikace jsou vysoké finam naklady v pepaitu na oslovenou
osobu, proto je tato forma komunikace vhodna kwesido mensiho mnozstvi lidi, praipad

osloveni velkého mnozstvi zakaziniée doporduje vyuzit neosobni (masoveé) komunikace.

* Neosobni (masova) komunikace

ScEleni je gedavano pes komunikani kanaly vice fjemaim prostednictvim médii.
Komunikani cesty pedstavuji masova komunika meédia vysilaci (televize, rozhlas, radio
aj.) a tiskova (noviny¢asopisy, aj.) a stale vice se prosazuje interjieia@lektronicka média.
Takto Ize oslovit velké mnozstvi lidi v kratkéfasovém useku (naptelevizni spot zasazeny
ve vhodném vysilacintase), vyhodoujsou i nizké naklady na jedno osloveni. Npad
efektivni zgtné vazby lze posiné pruzreé reagovat na zémy trhu a prosedi.

K nevyhodammasové komunikace pgatvysoké celkové finami naklady prosedky
vynaloZené na propagaci a reklamu. Neosobni foromaukikace, kdy nedochazi k fyzické
piitomnosti obou stran,imasi i dalSiradu problém — mér pruzna zptna vazba (sleduje
divak pxi vysilani reklamu, jaka je jeho reakce, citi sedsloven?). DalSim problémemétpé
vazby je jeji relativni pomalost, kdy informace eakci gijemai ziskdvame gasovym

odstupem.

0 BOUCKOVA, J., aj. Zaklady marketingu. 3. vyd. Vysoka Ekaekonomickd v Praze : Nakladatelstvi
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1169-6.
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2.5 Komunika®ni mix

.Marketingova komunikace, resp. marketingovy konkadni mix, je soubor nastrj
slozeny z reklamy, osobniho prodeje, direct mankgti podpory prodeje a public relations,
ktery firma vyuziva pro feswdéivou komunikaci se zakazniky a s@hi marketingovych
cila.*

Do komunik&niho mixu pati:

Reklama (Advertising)

» Podpora prodeje(Sales Promotion)
» Osobni prodej(Personal selling)

* Public relations

* Primy marketing (Direct marketing)

Vlivem trendi celospoléenskych zrén, sjednocovani sta a postupné globalizaci
dochéazelo v minulych letech k widvani dalSich nastrbjkomunika&niho mixu. Od 90. let je
piikladem zé&lenéni a posileni komunikaich nastraj o direct marketing Na gelomu 21.
stoleti dochazi k inforngai explozi a nastupu a novych technologii (Intereetail, apod.),
ale také rozvoji stlovacich prosedki. Proto je moznénternetovou komunikaciow prifadit

k nastrofim komunik&niho mixu.

2.6 Nastroje komuniké@niho mixu se zar¥*enim na dopravni sluzby

Hlavnim cilem marketingové komunikace jdibtizit nabizenou dopravni sluzbu
zakaznikovi. To se stava priednictvim:
* Informovéani zakazniko druzich poskytovanych sluzeb
* Informovéani o mist a¢asu poskytovani dopravnich sluzeb
* Informovani o formach prodeje

* LepSiho poznani nakupniho chovani zakaknik

UspsSnost dopravnich firem je dnes podimia rékolika faktory. Jejich podstatou je
Uzky kontakt a budovani dlouhodobych viiate zakaznikem, ktery byénstat vzdy na
prvnim mis¢. Je vidt, Ze v sotasnosti si stale vice dopravnich firemédomuje, jaky

vyznam mavztahovy marketings oblasti silnkni dopravy a z&na se této problematice

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Bhithg, 2004
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vénovat. RoviZz mestska hromadna doprava je oblasti, kde se fplani marketingu
postupr rozsiuje.

Dopravni firmy komunikuji s dopravnim trhemuznymi zpisoby. Podstatou
komunik&ni strategie astava penos sdleni mezi zdrojem aifjemcem, respektive mezi
dopravnim podnikem a cilovou skupinou zaka#nidezi poskytovatelem dopravni sluzby a
zékaznikem musi existovat &pa vazba, jinak neni mozné dosahnout dlouhodoljith
firmy. Jde o cely systém podnikatelskych aktivitify orientovanych na zakaznika, jehdan

a tuzby musi byt zji8ha a efektiva uspokojena.

Mezi hlavni komunika&ni nastroje v dopravnich sluzbachifiat
» Propagace
» Podpora prodeje
* Osobni prodej

e Public relations

Soubor jednotlivych komunikaich nastraj nazyvamekomunikani mix Kazda z &chto
komunikanich cest ma své vyhody a nevyhody. Jednotlivérojasie nutné pdiveé vybirat a
vzajemrg kombinovat s ohledem na cileny segment trhu aazéw k celému marketingovému
mixu. Pro uspch komunik&niho mixu je zasadni zhodnoceni jehts@beni na cilovou
skupinu zakaznik

Komunikani mix je pro marketing dopravnich sluzetlefity proto, Ze ve velkéasti
piipadi priblizuje nehmotny produkt sp@biteli a tim sniZzuje jeho nejistoturipvybéru a
nakupu sluzby. Poskytovatel nabizejici na dopravirthm svoji sluzbu se musi obzvI&st
zantfit na jeji ,zhmotrni“, aby mohl zékaznikovi fpdloZit hmatatelné tkazy (nap.
reklamni material) své abstraktni sluzby. Mezi wdtaharakteristické vlastnosti dopravnich
sluzeb pai jejich nedlitelnost vzhledem ktomu, Ze se sluzby vybja a spatebovavaji
souwasré, dale pak promnlivost dopravnich sluzeb (nigmlvidatelnost faktd) a jejich

neskladovatelnost.

.Vzhledem Kk prominlivé povaze dopravnich sluZzeb je v marketingovéniikaci
potrebné seidit urcitymi zasadami, zejména:
» Poskytovat hmatatelnéikiazy

+ Kontinuita komunikace
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» Slibit jen to, co je mozné splnit

* Pfiméa komunikace se zaistnanci

« Vyuzivati Gstni podani *

Tabulka 2 Nastroje komunikéniho mixu dopravnich sluzeb

Propagace

Podpora prodeje

Osobni prodej

Public relations

TiSténé a vysilané

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy

Vyroé&ni zpravy

reklamy Predvadéni Obchodni zastupce Clanky v tisku
Katalogy Rabaty (zahraniéni zastupce| Seminéte
Filmy CD) Sponzoring
Firemni ¢asopisy Publikace

Brozury
Bilbordy

Audiovizualni material

Charitativni dary

Symboly

Zdroj: REZNICEK, B.; SARADIN, P. Marketing v dopr&v Praha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0051-4

2.6.1 Reklama

Reklama je kazda placena forma neosobni prezemigs®bici na motivy, postoje a
zpasob postupu zakaznik Existuje mnoho jejich forem a &gohi pouZiti a je jednim
z nejdiskutova#Sich nastraj masové komunikace. Oslovuje ddivé segmenty spalaosti a
prostednictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize kala, billboard: a jinych reklamnich

médii propaguje @ity produkt, steji tak powdomi o firn® a jeji image.

Hlavnim rysem a vyhodou reklamy je, Ze dokaze askixvoky okruh véejnosti, avSak
diky své neosobnosti je m€mieswdcivA a nevyhodou je také absencetmp vazby od
spotebitele ke zdroji. Je evidentni, Ze reklam@mv kratkéntase oslovit velké mnozstvi lidi
na fiznych mistech, fiesto naklady na jeji tvorbu jsou obrovské. Jep $8 rekdy prilis

preceiovana a v ékterych meédiich je trh reklamou dosloviegycen.

2 REZNICEK, B.; SARADIN, P. Marketing v dopravPraha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0051-4
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Cilem reklamy je informovat Siroké spektrum gpbtteli se zamrem ovlivnit jejich
kupni chovani. Zakladni cile reklamy je mozné vyineko:
e Informativni — informace viejnosti o novém produkiti sluzkg, ktery se uvadi na trh,
zantiena na vyvolani zajmu zakaznika
* Pieswdcéovaci— boj a odolavani konkurénimu tlaku, zapsobit na zdkaznika tak, aby
si zakoupil pra¥ nas produkt
* Pripominaci — udrzet produkti znatku v powdomi zékaznik, ujistit zakaznika, Ze

jeho kupni rozhodnuti bylo spravné

Vedle €chto uvedenych dilreklamy je mozné uvést i dalsi, jako H@ifad srovnavaci
ktera porovnava nas produkt s jinym, dale paéstizni(mit reklamu v witém médiu) nebo
alibistické

Hlavnim uUkolem reklamy v oblasti dopravnich slujebdostat sluzbu do p&gomi
zakaznik, odlisit ji od konkuretinich nabidek, ffeswdcit je ke koupi a zanechat
v zakaznikovi pocit, Ze jeho kupni rozhodnuti byhitecné.

.Reklama hraje dlezitou roli @i budovani pozice dopravni sluzby. Dobra reklama
sluzeb umoituje jednotlivym ekonomickym subjekh udrzet vlastni kontakty s cilovymi
trznimi subjekty. Dokonce i poskytovatelé dopratngtuzeb, jejichz trzni podil je vySSi nez
50% z celkového trhu, nemohou upadat do sebeusgrukd{azdé podceni situace na trhu a
konkurence mize zpisobit ztratu sotasnych pozic na trhu a tim #ipna. V pripadt, Ze mame
do ¢inéni se silnou konkurenci (napna trhu silnini dopravy), hlavni cil a sila konkurence
musi byt zarsena na zniku sluzby.“"

Na druhou stranu zakaznictekavaji, Ze reklama bude objektivni, nebude ziyte
.pirechvalovat” kvalitu sluzby, alefimese jim minimald jeji standardni Urove Klienti, ktefi
jsou spokojeni a dostavaji takové sluzby, kteréado¥ali, mohou byt pro dopravce lepSi
reklamou nez drahé reklamni kampanhromadnych s#dovacich prosedcich, sponzorstvi

nebo pisemné informace o dopravni firanjejich vysledcich.

2.6.2 Podpora prodeje

Podle rkterych odbornik prestdva mit reklama v komunika@m procesu takovou
pusobnost a ZAn4 ji postupd nahrazovat podpora prodeje, kterd ziskawdivroli. Podpora

prodeje je jednou ze slozek marketingové komunikkiEa se zastuje na jednotliv&lanky

13 REZNICEK, B.; SARADIN, P. Marketing v dopravPraha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0051-4

24



distribwenich cest. Zahrnuje aktivity podporujici nakupniowdni konéného spdebitele,
pusobi na firmy i na obchodn- prodejni personal. Typickym znakem podpory pjede
vyuZziti kratkodobych, &innych pod®ita zanefenych na aktivizaci a stimulaci zékaznika
k nakupu a k urychleni prodeje.
K tomu vyuZziva celotdiadu nastraj, nejpouzivagiSimi prostedky podpory prodeje jsou:
e Kupony — umo#uji ziskat uéitou slevuci ndhradu, mohou bytiojeny k inzeratu
v tisku nebo zasilany poStou
e Vzorky vyrobku, predvadéni a ochutnavky (sampling — stimuluji zakaznika
k vyzkouSeni  produktu, formou ochutnavky zdarma behmdech, jedna
Z nej&inngjSich forem podpory prodeje, ale velmi nakladna
» Rabaty — sleva z prodejni ceny, kdy zadkaznika zaplagiréénu nebo obdrzi slevu na
zaklad dikazu o jeho nakupu
* Prémie — produkt nabizeny zdarma nebo za sniZzenou ceéitu gdneéna za nakup
jinych vyrobki
* Odmény za wrnost — za pravidelné vyuzivani sluzekg(wostni karty) zisk& zékaznik
slevu v hotovosti nebo nadity druh zboZi
» SoutéZe a vyherni loterie— moZnost ziskat vyherni cengstim ve slosovani nebo
vlastnim gi¢inénim a vynaloZzenim usili (sbiratarkovych kéd, obati)
« Cenow vyhodna baleni— akce typu 2 + 1, kdy sgebitel ziskava za stejnou cenu vice
kusi vyrobku
» Veletrhy, prezentace, vystavy— umo#uji predstavit, pedvést nabidku sluzeb,
popripack prodat produkty zédkaznikn i cilené véejnosti.

Mezi prostedky podpory prodeje dopravnich sluzebripasagiklad wrnostni programy
pro stalé zakazniky, veSkeré volné progaganmaterialy v mist prodeje sluzby (letaky), a
rabatni slevy. V posledni délse k vyznamnym aktivitam na podporu prodigdi i (tast na
specializovanych veletrzich a dopravnich vystavag&vsgvnici i vystavovatelé veletth
ziskavaji na&ehto akcich pehled o nabidce konkurence a k tomu i informace\mjovych

trendech. Wast na mezinarodnim veletrhuibe byt pro dopravni firmu prestizni zalezitosti.
.Podpora prodeje dopravnich sluzeb seeuplatnit tehdy, kdyz:

* Dopravni firmy uvadji na trh nové druhy sluzeb (nap novou technologii

kombinované dopravy)
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* Na dopravnim trhu existuji dvnebo vice konkureémich sluzeb s podobnymi
uzitkovymi vlastnostmi a podobnymi cenami a dopeav¢ chce ,zviditelnit*
svoji sluzbu

» Poskytovatel sluzby chce ziskat pro svoji nabidkwénzakazniky a fiom
zachovat fizen jiz obsluhovanych zakaznik

» Poskytovatel sluzby ma tité kapacitni rezervy, které by ¢hvyuzit

» Poskytovatel dopravni sluzby chce upevnit pozieckp poskytované sluzby

* Existuje poteba prodlouzit Zivotni cyklus dopravni sluzby oae& obdobi, ve

kterém dalsi prodejinese nejméhzvrat vyvolanych néaklad“ **

2.6.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSi formotiimppé komunikace a stava se efektivnim nastrojem
obzvlast v situaci, kdy se vytua preference spitbiteli. Diky svému osobnimuiistupu a
péstovani dlouhodobych pozitivnich vztatkteré pispivaji k vytvd&eni Zadouci image firmy
¢i produktu, je schopen mnohem efekdjirovlivnit zdkaznika a feswdcit ho o fednostech a
kvalitach nové nabidky. Koneckoihmejde jenom o to nabizeny produkt prodat, ale také
zékaznika informovat o jeho spravnémiin@ém a vhodném pouzivani a sediovani. Jako
samozejmou sodasti prodeje by o byt i poskytnuti navodu, podroggi vyswtleni funkci,

instalace a instruktaz jak produkt sprépouzivat.

Osobni prodej v dopravnich firmach hrajéleZitou roli. V dopravnim marketingu se
vazby se zakaznikem a oboustrannou komunikaci.deNppuze o samotnou ,.$mu“ mezi
dopravcem a kupujicim, neb&azdy zékaznik mé jiné preference a psychologpeby.
Obchodni prodejci, pokladni wepazky fidici, obchodni zastupcifadovi zamistnanci museji
byt pro firmu tou nejlepsi vizitkou. Omyly a chylgdnoho prodejce mohou totiz vyr&zn
poSkodit dobré jméno (goodwill) a firemni imageiMdryhodné, jasné informace o zakladnich
a dophkovych sluzbach, o jejich kvadit presnosti a spolehlivosti mohou byt impulsem
nerozhodného zakaznika k ugawi ,smlouvy” o eprav.

Osobni prodej si zejména zaklada na:

» Osobni kontakt

* Posilovani vztal

“REZNICEK, B.; SARADIN, P. Marketing v doprav Praha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0051-4
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* Rozsteni prodeje poditovanim k ndkupu dalSich sluzeb

Osobni kontakt je zangien na ti funkce, prodej, sluzbu a sledovani (monitorovani)
Cilem osobniho kontaktu je zvySit a udrzet Utospokojenosti zdkaznika.
Hodnoceni funkci osobniho kontaktu v zavislostidnahu vykonavanéinnosti v doprav je
uvedeno v tabulceé.

Tabulka 3 Osobni kontakty v dopravnich sluzbach

Funkce Odpovédnost Priklady

Prodej Preswdtit potencialni zakazniky Obchodni zastupce dopravni firmy,
k nakupu dopravnich sluzeb a/nebo speditér, zastupce cestovni kanéela
piimét sowasné zakazniky k&tSimu zastupce logistické firmy

vyuZivani dopravnich sluzeb

Sluzba Informovat, pomoci a poradit Pracovnik informani kancelée,
zakaznikm, feSit konflikty a spory pracovnik recepce, obchodni zastupce

s poskytovatelem sluzby

Sledovani Sledovat paeby a reakce zakaziiila Pracovnik marketingového oddni,
informovat o nich kompetentni pracovnici prvni linie fidi¢, dispeer)

pracovniky firmy

Zdroj: REZNICEK, B.; SARADIN, P. Marketing v dopr&v Praha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0051-4

Posileni vztahlh, jehoZz cilem je vygstovat Uzky a fatelsky kontakt mezi
poskytovatelem sluzby a zakaznikerfegstavuje velkouffleZitost pro upewni vzajemnych
vztahi.

RozSieni prodeje predstavuje pro poskytovatele sluzby vyuziti dobryatahi se
zakaznikem k nabidce a prodeji dalSich sluzebi(regovisni sluzby, prodej ndhradnichadil
atd.).

2.6.4 Public relations

.Public relations pedstavuji planovitou a systematickainnost, jejimz cilem je

vytvaiet a upesovat divéru, porozumini a dobré vztahy naSi organizace &diiymi,
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daleZitymi skupinami viejnosti.> Tyto klicové skupiny viejnosti jsou také ozgavané jako
stakeholders a fpdstavuji podnikovou komunikaci s Jmifm a vrijSim okolim firmy.
Hlavnim smyslem PR je ,vytdd v powdomi véejnosti jako celku, v jejich jednotlivych
sloZzkach, kladnouipdstavu o podniku, o jeho z&rach, obraz instituce, ktera ma zajem nejen
na dosahovani zisku, ale kte@st tohoto ziskudnuje na realizaci akci, které jsou k préspu

celé spoleénosti.“*

PR jsou ®kdy ztotozovany s pojmempublicita. Publicita je neplacenad forma
prezentace spidbiteli, ndzofi nebo postoj na tity produkt, firmu apod. Zpravidla ji byva
spontanni reakce zakazfiilkha celkové psobeni firmy. RozliSujeme dva druhy publicity,
publicitu pozitivni a negativni. Pozitivni publiaije vyuZivana v tz\wskryté reklarg, ktera &
je placend, tak svym vzhledenfegstira pozitivni publicitu. Negativni publicitaiie naopak

poSkodit dobré jméno, tedy p&st firmy.

PR vesluzbachmaiji za ukol vyvolat kladné postojeregosti k podniku. Dlouhodobé
dobré vztahy s wejnosti mohou fispét k upevini pozice sluzby na dopravnim trhu,
k upevreni firemni image a k trvale dobrému jménu firmy.lb® kontakty s okolim dopravni
firmy se nemusi omezovat pouze na vztahy s hrotadihovacimi prostedky, smyslengasti
dopravnich firem je plnit funkci ¥ejr¢ prosgsnou. Firma dostava prostky v podob dotaci
z rozp@tu, jako napiklad na budovani infrastruktury nebo na sluzbyejretho zajmu. Aby
byly tyto finartni prostedky hospodakh vyuzivané, jejich spotenska kontrola musi byt

jednim z prvk vztahu s viejnosti.

Vztahy s véejnosti je mozné dit na dw skupiny: vnejSi (externi)a vnit/ni (interni)
verejnost. Mezi externi Wejnost sa'adi zejména finami skupiny, média, dodavatelé, mistni
komunity, konkurence a mnoho dalSich. Interrieyeosti jsou pedevsim zagstnanci firmy a
jejich rodiny, akcion&. Ob¢ formy komunikace jsou spolédrg spjaté, proto by se neig
nijak vyrazré odctlovat.

15 FORET, M. Marketingova komunikace. Computer Pres862(5BN 80-251-1041-9
16 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vydani. Praha: C.Béck, 2003.
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» Interni komunikace

Interni Public relations jsoui@vazré zangreny na zargstnance firmy a na jejich okoli.
Zamestnanci by mili mit pfistup k informacim o &hi v podniku, o jeho dlouhodobé vizi, o
Uloze jakou maji $ realizaci priorit a cil firmy. Nemér dalezitym bodem je posilovani jejich
motivace a loajalnost kK firtha to jak nahlizeji na podnikovou kulturu. Intekoimunikace je
spojena s budovanim firemni identity, motivaci dd@vanim zamsstnand tak, aby se chovali
v souladu s touto identitowrigednani s vijSi verejnosti. To, jak v&si vaejnost nahlizi na
firmu je ovlivréno i péistupem rodin zasstnand, kteri jsou sodasti rozhodovani nebo aktivit
tykajicich se pracovnik

Mezi hlavni uUkoly interniho PR pat predevSim otetena komunikace mezi top
managementem a vedenim podnikitsem doti v organizéni struktue, steji tak dilezita je
vzajemna komunikace mezi jednotlivymi Utvary a &ddimi bez ohledu na hierarchickou

strukturu organizace.

» Externi komunikace
Externi komunikace v podniku je zakladnimigith jeho Usgsné existence. Je veskerou
komunikaci, kterou firma vyviji navenek. ¥&i verejnost nfizeme oslovovat il piimo, a to
zejména dodavatele, ofthtele, mistni komunity, statni spravu; neboifrap prostednictvim
tisku, televize, rozhlasu nebo jinych médii.
K z&kladni tyfim externi komunikace n#&glad pati vztahy s médii (Media Relations),
Ucelové kampa#hi a krizova komunikace, PR v oblasti financi, speomgp lobbying,

eventmarketing, public affairs aj.

Nastroje PR jsou to prosedky k tomu, aby mohl podnik dosahnout svych #ghych
cila. Tvori je Siroka Skala v komunikai praxi vzajemi se kombinujicich a dofljicich
aktivit. Podle typu komunikace seild na interni a externi. Vifpad internich nastrdgj
komunikace jsou zvejiované informace ptpod kontrolou samotné organizace, ktera si tyto
tiskové materidly vyt sama. Jedn& se zejména o styk sjpaisti a jejiho neblizSiho okoli.
Externi komunikani nastroje firma uskutéuje prostednictvim médii. Je na firen aby
vybrala jaky typ média je vhodny pro oslovenicélié skupiny viejnosti a ziskala si tak jeji

sympatie. Nejpouzivasi komunik&ni prostedky v PR jsou uvedeny v nasleduijici tabulce.
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Tabulka 4 Nastroje interni a externi komunikace

Nastroje interni komunikace Nastroje externi komunikace
- Informaini tabule, nashky, vywsky - Clanky v novinach, v odbornyafasopisech
- Vzdélavaci programy pro zagstnance - Placené inzeraty @anky
- Jubilejni publikace a vyemi zpravy - Letéky, brozury
- Podnikové brozury - Televizni¢i rozhlasova reklama
- Dny otevenych dvé, navstvy organizace | - Tiskové konference
- Obéznik - Casopis, katalogy pro zakazniky
- Rozhovory se za#stnanci - Ugast na veletrzich a vystavach,
- Spol&enské a sportovni akce pro - Sponzorovani, dary
zangstnance - Paradanici prispsvky na odbornych
- Informa&ni bulletiny konferencich
- Organizovani kurz a seminéi - Reklama
- Ples organizace - Ples organizace
- Podnikovycasopis, informéni bulletiny - Jubilejni publikace a vytmi zpravy
- Schranky pro zlepSovaci néiy - Interview, rozhovory, diskusni vystoupeni

2.6.5 Direct marketing

Direct marketing pedstavuje v saiasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a perspetiitiv
model marketingové komunikace. Jeho rieadi je podniceno pokroky a dostupnosti v oblasti
vypocetni a komunikéni techniky, ktera umdailije soustavnou a oboustrannou komunikaci se
zékaznikem. JelikoZz ne&gstji pouzivanym komunikénim prostedkem je telefon, mluvi se
také rekdy o telefonnim marketingu (telemarketingu ). Zak# jednoduSe nemusi chodit
s poptavkou na trh, ale naopak nabidkgde za nim. Existuje zdefjna vazba mezi

prodavajicim a kupujicim.

Mezi vyhody direct marketingu gt
e Zamgienost na jaghvymezeny a smysluplny segment
» Efektivni oboustranna komunikace z&sma na vytvieni osobniho vztahu se
zékaznikem
» Kontrolovatelnost, ritelnost reakci na nasi nabidku
* Operativnost komunikace
* Nazornost pedvedeni produktu

» Dlouhodobost vyuzivani

N1

Za nevyhodu riweme do jisté miry povazovat vysSi naklady a meosah k Siroké
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verejnosti vzhledem k tomu, Ze je zé&m@n na pesré vymezenou skupinu.

Komunikace v direct marketingu je z&fana na prodej zbozi a sluzeb a zaloZena na
reklame realizované progdnictvim zasilkové posty (direct mailu), telefofialemarketing),
televiznihogi rozhlasového vysilani, novincasopisi, katalog: (katalogovy prodej).
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3 Situatni analyza Dopravniho podniku nésta Pardubic

a.s.

Cilem této kapitoly je fedstavit spoknost Dopravni podnik &sta Pardubic a.s., jeji
historicky vyvoj v ramci MHD mista Pardubic, organizai strukturu a v neposledritads
piehled sluzeb, které nabizi. Dale je vyzdvihnuikeZitost St‘ediska marketingu a obchodu,
sluzeb a PRa analyza jeho aktivit, které provadi pplatiovani a realizaci komunikaiho
mixu a jeho nastrgj.

Situani analyza méa za kol podrabidentifikovat podnik a jehg@innost, sluzby, které
poskytuje, jeho dosavadni postaveni na trhu, dtévajpotenciélni zdkazniky a konkurenci,

ktera ohroZuje jehdinnost.

3.1 Historie a charakteristika vyvoje spd@teosti DPmP a.s.

Dopravni komunalni podnik &ta Pardubic byl zaloZzen Jednotnym narodnim vyborem
dne 1.4. 1950 s koncesi budovat a provozovat gaulirahy po dobu nasledujicich devadesati
let. Prvni trolejbusy v Pardubicich vyjely do uliaoce 1952. Nasledoval p@mmé prudky
rozvoj (na@. tra& na Jesmianky, Slovany, do Ohrazenic, Zidova). V 70. leted® nastala
stagnace. DalSi nova tréyla otevena az na zatku 80. let (na Polabiny). V 90. letech a na
pocatku 21. stoleti vyrostlogkolik dalSich Usek Vozovy park je v satasnosti obnovovan

vyhradré nizkopodlaznimi vozy a starSi vozy prochazeji emoitaci.

3.1.1 Trolejbusova doprava v Pardubicich

Trolejbusové dopravge zarové drazni i silnéni doprava. Je provozovana po vozovkach
pozemnich komunikaci a jeji vozidla i zastavky jselmi podobné autobusovym. Trolejbusy
jsou vSak draznimi vozidly a jejididi¢i ziskavajiridi¢ska opravani podle zakona o drahach.
Trolejbusy se az na vyjimky pouzivaji pouze véstach. Krajské gsto Pardubice provozuje

vlastni ngéstskou trolejbusovoutsiTa je pats celé pardubické dopravy.

3.1.1.1 Zavaéni trolejbusi

Jiz v casech prvni ¢eskoslovenské republiky existovaly plany na vyéro
trolejbusového nebo dokonce i tramvajového provaoeuizemi résta Pardubic. K realizaci se
pristoupilo ale az po valce v roce 1949. Nigejeoku nasledujiciho ziskal Komunalni dopravni

podnik Pardubic jiz zra¢ pokratile provedenou fipravu. Vystavba prvniho Useku trvala
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mére nez dva roky; 20. ledna roku 1952 jiz vyjely prirdlejbusy s cestujicimi. Slo o Gsek
Pardubice — LaznBohdané; tra’ vedla od starého nadrazfeg Semtin do Bohda&e. Ve
mesté pak byla ukotiena velkou blokovou snikou. Dalsi trat pribyly roku 1953; jednalo se
0 Useky na Jestanky a k ndstské nemocnici. O rok pogdse mohli mistni obyvatelé svézt i
na Slovany. Roku 1954 doséahla délka vSech trakini@ zaklad celého systému byl v podstat

dobudovan.

3.1.1.2 Konec 50. a 60. léta

Jest roku 1958 bylacast trati na staré nadrazi zruSena a nahrazenamsekadrazi
novému; tam byl provoz zahajen 9.¢ékva roku 1959. DalSi zénou byla i peloZzka trati
vedena na dnesni most Pavla Wonky vybudovana namadku 1960. Trana starém most
byla pak naslednuzawena a zruSena.

V 60. letech se poktavalo déle v pestavbach; ttavedouci k nemocnici musela byt
vzhledem k vystawbnového nadjezdu dasré uzavena, zarove byla zavedena i zcela nova
manipul&ni tra’ v ulici Na Kamenci.

Koncem této dekady se &y objevovat i komplikace u trati vedené do LaBohdane.
PrestoZe jiz byla feloZzena na novou moderni komunikaci, vzhledem ktef&aci jedné
Zeleznéni trati, ktera pes tu trolejbusovou prochazela, nemohlo dojit Kéeki trolejového
vedeni a tak se objevil problém. UvaZovalo se dokdrp zruSeni celé této trolejbusové trati,
nakonec v3ak byl Zelezmii Usek pemostn. V souvislosti se stavbou siimiho mostu vznikla
jako souwast elozky také tré do Ohrazenic. Ta vSak nevydrzela dlouho, ukazelgako
nadbyténa a roku 1967 se rozhodlo o jejim zruSeni. Mezittmkly dva Useky nové na druhé
straré mésta; na Zidov a na dnesni zastavku Dukla, knaea stejnojmenném sidlisti.

Od roku 1962 byl na vSech linkach postéippava@n provoz bez pivodtich.

V nasledujicich dvaceti letech znamenalo pro tboispvou dopravucast&éna omezeni,

provazena dlouhodobou stagnaci (5 linek, 48iyoz

3.1.1.3 70.-90. léta

Cela sedmdeséata léta nedochazelo¢ténzadnym zrdnam, trolejbusova doprava se
dostala v cel& SSR obect do Gtlumu a nejinak tomu bylo i v Pardubicich. &mvaly se
pouze wkteré Useky, Zadné teat/Sak nefpibyvaly, ale ani nebyly ruSeny. Roku 1979 se po
dlouhé dobk zaalo s vystavbou trati na Polabiny, cela akce s& v&#mi viekla; dokoreni
stavby ¢asté&né zaviselo i na jinych projektech. Ke konci 80. fgitbyla jeSt druha tréd do

Polabin, vedouci od nadraZzi a slouzici de facto jakjiz’ka Wonkova mostu. V pb¢hu
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osmdesatych let byl ifps nedostatek investic zahajen postupny procesmyrrakiniho
vedeni a kabéla vystavba dvou émiren.

Velmi znamou se stala naczku 90. let akce zprovozni kratkého Useku nedaleko
Polabin na satasnou ténu Slunéni. Provoz zde # byt zahajen podle planu do konce roku
1991, dokoteno vSak bylo jen trolejové vedeni a nikoliv vozaykrolejbusy tak v podstat
jezdily po travniku. Od 11. dubna roku 1992 je nid tomto mist silnice. V souvislosti s
pozcjSi vystavbou byl tento Usek zruSen a nahrazemstkaovanou kZovatkou.

Dopravni podnik se zal transformovat na akciovou spétest, jejimz majoritnim
vlastnikem se stalo #ato Pardubice, tento proces byl uken v roce 1996. DoSlo rovh
k pfipojeni rehabilitéaniho stediska k Dopravnimu podniku a bylo uvedeno do pravieové
zrekonstruovana stanice pohonnych hmot . V témée paalo mésto Pardubice uvaZzovat o
zruSeni trolejbusové dopravy, tato myslenka bygavahasledujicim roce zazehnana a na trase
UMA — Bohdané byla provedena rekonstrukce trolejového vedendaMich letech byly

zahajeny generalni opravy a modernizace vozoveétkupa

3.1.2 Meéstska autobusova doprava v Pardubicich

Systém mistské autobusové dopravy v Pardubicichj garovoz zahdjil v roce 1950.
Slibny rozvoj autobusové dopravy aléekazilo brzké zavedeni trolejhus dnes autobusy
zaji¥’uji zejména mé&hvyznamne fepravni smiry a obsluhu fplehlych obci.

Méstskd autobusova doprava v Pardubicich byla nepémazavedena v roce 1950.
Provoz byl slavnosthzahajen 3. kitna na nové lince A (pozf oznaené 1) a Dopravni
podnik mésta Pardubic &l pro tuto linku k dispozici vozovy park, ktery aisoval pouze dva
autobusy Skoda 706 RO. V dalsich letech probiliay sozvoj linkového vedeni a vozového
parku, gicemz nejdlezit¢jSi prepravni smry byly nahrazovany novymi trolejbusovymi
tratmi. NejwtSiho rozmachu doséhly autobusy rirelpmu 80. a 90. let, kdy &y za ukol

obsluhovat rozsahla sidistkde je& nebyly nové trolejbusové teatiosta¥ny.

3.1.3 Vyvoj vozoveho parku az po saiasnost

Prehled vyvoje vozového parku DPmP a.s. v jednotlvigtech je uveden wioze 2.

Trolejbusovou dopravw Pardubicich zahajovaly v roce 1952 vozy Skoda DRISim
provozovanym typem se stalyirtapravové trolejousy Tatra T 86, vozy Skoda 8Tty by
dodavany od roku 1957 a nasledoval je legendamiSioda 9Tr. Od roku 1983 pak byl
dodavan jiz sotasny typ trolejousu Skoda 14Tr (od poloviny 90.\M@nodernizované verzi
Skoda 14TrM). Na zsitku 21. stoleti se v Pardubicich objevily i niz&dfaZni vozy Skoda
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21Tr. V sowasnosti je vozovy park obnovovan nizkopodlaznirolejbusy Skoda 24 Tr
Irisbus.

Kromé téchto voz disponuje dopravni podnikistorickymi trolejpbusy Skoda 8Tr,
Skoda 9Tr a Skoda 14Tr. @mnské sdruzeni Pardubicky spolek historie Zetedrdopravy
vlastni navic i vozy Skoda 9Tr a kloubovy Skoda«®as 200Tr.

Autobusovy vozovy park Pardubicich byl f®d nastupem dneSnich wozvoren
podobnymi vozy jako jinde v republice, nejvyznainz nich byly Skoda 706 RO, Skoda 706
RTO, Karosa SM 11 a lkarus 280. Sasny vozovy park je téen autobusy domaci z¥iey
Karosa, vyet typ Ize najit téz v filoze 2.

Dopravni podnik résta Pardubic vlastni také dalSi autobuyngstského a z4jezdového
typu, které ale nezajigji provoz ngstské hromadné dopravy a jsou vyuZzivany pouze
piilezitostré na zajezdyi jako autoskola.

V Pardubicich je také ztiaé mnozstvhistorickych autobusi, které ale nejsouctSinou
ve vlastnictvi Dopravniho podniku. Ke konci rokudZCbyl DPmP a.s. vlastnikem vozu Skoda
706 RTOE. 23.

3.1.4 Vyvoj MHD v Pardubicich v 21. stoleti

3.1.4.1 Z&atek 21. stoleti

Na zaatku 21. stoleti doslo také kiem prodlouzenim. Prvni népostaveny Usek vede
vznikla na sidlisti Dubina, propojena je i s tnaai Zidov. Posledni prodlouzZeni bylo postaveno
v ulici Demokratické mladeze v roce 2003. Siliagy, které sifgji tra’ na tidé Miru zrusit.
Krom¢ toho existuji také projekty na velky rozvoj dékterych okolnich rést (Chrudim,
Sezemice).

Vlivem omezenych dotaci a ztraty z roku 2004 by 2905 ve znameni celoplosné
redukce provozu MHD. Jednou z nickegdstavovalo zruSeni z&m na vystavbu trolejbusové
tratt do Cerné Za Bory. Rok 2006 se stal vyznamnym rokem PRmP. Tento rok byl
provazen opravou Wonkova mostu a odklonem lingds stary most a dehradskou ulici,
nekteré trolejbusové linky byly nahrazeny autobusovyzmuseny nebo pozinény. Od 1. 4.
2006 byla zavedena nova polokruzni trolejbusové&alitislo 27 sténou v Pardulgkach.
V ¢ervnu byly dodany prvni 3 nové nizkopodlazni tiolsy Skoda 24Trgasténs hrazené
z projektu SROP. V sezéibyla zavedena historicka autobusova litisdo 52. Od 1.11. zal
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platit novy elektronicky odbavovaci systém acmmn v tarifu (Zizena zastavkova pasma,
jednotlivé nezlevéné denni jizdné od 6 do 14£&Xa nastugipovych ,Pardubickych karet".

V unoru roku 2007 praihly dalezité zngny linkového vedeni (zejména linka 8). Na
jare dokortena dodavka 10 kiusstredre podlaznich autobuisKarosa B951E a ziskany dalsi 3
trolejousy Skoda 24 Tr (2.etapa), které byly dod&npovou karoserii Citelis. Dne 12.5.
uspdadal Dopravni podnik Den otsnych dvéi pro veejnost k pilezitosti 55. vyrai
trolejpusové dopravy. V polowin kvétna prokthla v Pardubicich zkouska vyl&eni
trolejbusoveho provozu &asti Tridy Miru. Dopravni podnik vyuZil planované vylukynaohl
si tak vyzkouSet, jak se projevi v dopkavcentru nista vytvdeni @si zony naiidé Miru.

3.1.4.2 Sodasny stav

Dopravni podnik rssta Pardubic a.s., v stasnosti neustale hledd nové cesty, jak se co
nejvice piblizit spokojenym zakaznikn. Snazi se roz%vat st MHD, pokryt co nej¢tSi
prostor nésta jizdenkovymi automaty, obnovovat vozovy padelkow zkvalithovat vSechny
sluzby a pispivat k nabidce a modernizaci dalSichiikiadny je i vztah k historii MHD,

v sowasnosti se zde nachazekolik historickych vozidel v majetku DPmP a.s. nebo

soukromych osob.

3.2 Popis spokénosti

Jak uz bylo avizovano, Dopravni komundlni podnik 2gloZzen dne 1.4. 1950 a od té
doby proSel #kolika zmenami. Jednou z nich bylo zkraceni jeho nazvu nar®op podnik
a.s., ktery 1.1. 1989 zmil Méstsky narodni vybor v Pardubicich na statni podrdapravni
podnik nmeésta Pardubic a.s. je akciovou spgmlesti a byl zaloZzen v souladu s ustanovenimi
stanovenymi v Obchodnim zékoniku (Zak&an513/1991 Sb. ve 2ni pozajSich gedpidi).
Spolenost vznikla zapsanim do obchodniho rést, vedeného Krajskym soudem v Hradci
Kralove, dne 1.7.1995.

Z&kladni jngni podniku v hodngt 145 581 000,00 Kje v rukou jediného vkladatele —
akcion&e a tim je Statutarni &to Pardubice.ii@dnEtem tohoto vkladu byl majetek statniho
podniku DPmP a.s., ktery zakladatel €39t Pardubice — nabyl smlouvou o bezuplatném
pievodu majetku. VySe uvedeny majetek byl vloZzen Semi pravy, povinnostmi a
pohledavkami, které se Kmu vztahovaly a které vyplyvaly Zgdnetu ¢innosti statniho
podniku v oblastech obchodnich, ¢abskopravnich, spravnich a pracéva pravnich.

s pomtkou

Statutarni Msto Pardubice spolupracuje s DPmMP a.s. na zakdaduvnich dohod,
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rozsah aktivit, které #sto ukuje v oblasti MHD je smluvh ustanoven. Déale se podili
prostednictvim mgstského rozp&iu na financovani provozu MHD, duje vySi dotace na
rozvoj investtniho majetku spotaosti. Dopravni podnik vyuZiva pkonnost MHD i dotaci
ze statniho rozgtu CR a Strukturalnich fondEU. DPmMP a.s. ma uz&ny i daldi smlouvy

obdobného charakteru s okolnimi obcemi, pro ktejitzje dopravni obsluznost.

3.2.1 Redmét podnikani

Predn®t ¢innosti je ustanoven ve Stanovach spodsti. Jednotlivétinnosti jsou uvedeny

v tabulce a jsou provozovany na zakiad

Koncese a licence:

- Silnicni motorova doprava nakladni vnitrostatni, osobnitileZitostna  vnitrostatni a
mezinarodni provozovana autobusy, osobni kyvadiovttostatni a mezinarodni, ¥&na a
zvIlastni linkové osobni vnitrostatni

Uiedni povoleni a licence:

- Provozovani trolejbusovych drah

Zivnostensky list:

- Provozovani autoskoly

- Reklamni a propagai cinnost

- Opravy silnénich motorovych vozidel

- Poskytovani softwaru (prodej hotovych progiama zaklad smlouvy s autory nebo
vyhotovovani prograrna zakazku)

- Zprostedkovatelsk&innost v obchoél informa‘nim servisu

a parkovacich automatech

- Koup zbozi za €elem jeho dalSiho prodeje a prodej

- Vyroba, instalace a opravy elektrickych sfraj pristrojii

- Vyroba, instalace a opravy elektronickycltizani

- VVyroba, montéz, opravy a rekonstrukce trolejowetieni, pevnych trakich zaizeni MHD
- Opravy karoserii

- Provozovani myci linky

Registrace:

- Nestatni zdravotnické #aeni

Rozhodnuti OU Pardubice:

- Opravreni k meeni emisi
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3.2.2 Organy spolénosti a organizani struktura

Organy DPmP a.s. jsou podel Stanov:
* Valna hromada
* Predstavenstvo spairosti
» Dozorirada

« Reditel spolénosti

Statutarnim organem spotesti je gedstavenstvo. Zar@dstavenstvo jednaji navenek
jménem spolénosti ¢lenové pedstavenstva samostatnvtomto pdadi: Fedseda
predstavenstva, misttgdseda fedstavenstvagclen pedstavenstva stanoveny usnesenim
predstavenstvaReditel spolénosti vykonava fisobnost organu v rozsahu, ktery n& n
predstavenstvo igneslo. Ridi spolénost s drazem na vykon podnikatelskéinnosti
spolenosti, jeho naplni prace je ovSem spousta dal&idhb@&dnych povinnosti.

Prava, povinnosti, jednani vyplyvajici z funkce pusob jejich vyizovani je uéen
obchodnim z&konikem, Stanovami sgalesti a rozhodnutimi Valné hromady a
Predstavenstva.

V ramci organizéni struktury se spotmost dli na diki organiz&ni jednotky (Gtvary,
strediska, oddeni, samostatné referaty), které podle jejich aki@ru ¢innosti mizeme
rozcklit na:

» Organiz&ni jednotky s psobnosti v ramaiinnost celé spolaosti
* Organiz&ni jednotky provozni

Cilem organizeni struktury v podniku je pomoci organirého schématu znazornit
vztahy nadiizenosti — potizenosti — rovnocennosti, které v podniku exisaujimiz se podnik
fidi. Kazda organizmi jednotka jefizena odpogdnym a kompetentnim vedoucim, ktery se
zodpovida svému néidenému za jejfadny chod a za dosazené vysledky. Vztahyigedosti
a vazby mezi jednotlivymi organizaimu jednotkami a jejich vedoucimi jsou dany orgatmi
strukturou spolkénosti, ktera je uvedena na obrazku 2.

Centrem mého zajmu je marketingova a obchodminost Stediska obchodu,

marketingu, sluzeb, PR, ktera plni v ramci celéborniku velmi dileZitou roli.
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Reditel spolefnosti - M&M
Provozné-technicky Ekonomicko-obchodnl S e )
nameéstek naméstek R
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Stfedisko denniho . - Manazer jakosti
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Stredisko vrchniho - Stfedisko ochodu |
vedeni a méniren marketingu, sluzeb, —
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Stfedisko hromadné ’ ,
-lt— Vpoteini stfedisko £ ==
Stredisko pFipravy
a ekonomiky

provozu MHD

Obrazek 2 Organiza’ni struktura DPmMP a.s.

3.2.2.1 Stedisko obchodu, marketingu, sluzeb, PR

Planovani,tizeni a realizaci obchodnich a marketingovych dktisluzeb, vetrg
marketingové komunikace a vtahu gejaosti zajiSuje v sodasnosti Stedisko obchodu,
marketingu, sluzeb, PRteré zajiguje:

» tvorbu image spolmosti a jeji prezentaci
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» realizaci obchodnich sluzeb ke kterym ma &eldi platna Zivnostenska
opravréni (prodej zbozi, zprostdkovatelsk&innost apod.)

e propagaci sluzeb poskytovanych vSemi orgamai jednotkami
spolenosti

» prostednictvim sdlovacich prosedki uveejinovani informaci pro cestujici
verejnost

* pismomaliskoucinnost

* plynuly prodej¢asovych jizdenek a jizdenek na jednotlivé jizdgrade;
jizdnichiéadi

» prazkumy a ankety a provadi jejich vyhodnoceni

* podili se na zpracovani koncepce rozvoje MHD aickatSnnosti

 fidi tarifni politiku spolénosti

» pravidelné povinné Skolendic¢i spol€nosti dle platnych zakdna vyhlasek

* provozovani autoskoly pro cizi subjekty na kotnébazi

* rehabilita&ni ¢innost podle zakona o nestatnich zdravotnié¢fzeaich

* v plném rozsahu kontrolrfinnost ve spoknosti Wetns ¢innosti gepravni
kontroly cestujicich

e zdajezdovou dopravu pro cizi subjekty na kotnébazi

Toto stedisko proSlo &hem let uéitym vyvojem, neZz se ustalilo do dnesni podoby.
V minulosti doSlo ®kolikrat ke zménam a restrukturalizaci v organézam usp@adani i
v organizaci a povinnostech samotného Utvaru. @ r1998 existovalo v podniku pouze
reklamni oddleni, které n¢lo na starost zejména reklamu ve vozech MHD. Staskatingove
komunikace tehdejSiho oéldni byl teprve v peateni fazi. V roce 1998 doslo v podniku
k mensi restrukturalizaci a z reklamniho &ddi vzniklo nové —propagani a obchodni
odceleni. Odctleni stavalo ze 7 pracovriik z toho dva se zabyvali propagaci a PR, a to
vedouci propagaiho a obchodniho odeni a jeho poiizeny vedouci propagace a prodeje.
V dalSich letech je§tdoSlo rekolikrat ke zn¢nam v této jednotce, nagpreménou naOddleni
marketingu a obchoda od dubna 2001 pod uUsek marketingu spada éleaidkontroly.
Duvodem této zrny byla poteba, abycinnosti tykajici se kontaktu a vztahu gejaosti
spadaly pod jednoho vedouciho pracovnika. Tim bytdena i jasna odp&dnost
za rozhodovani, dosazené vysledky prace a dan épdkin zlepSeni komunikace mezi

strediskem pepravni kontroly a gédiskem pedprodejeDle zmirtného usptadani byltedy
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vedouci oddleni marketingu a obchodu odpowmy za vSe, co se vDPmP a.s. v oblasti
kontaktu s viejnosti @lo.
Nyn¢jSi podoba dtvaru zni,Stiedisko obchodu, marketingu, sluzeb, PR"a

organiz&n¢ secleni na:

* provoz propagace a pismo malirny
» oddleni prodeje a obchodu

o Skolici z&izeni

* rehabilit&ni zaizeni

* odcleni prepravni kontroly

» zajezdova doprava

Tradicni marketing jako takovy ve spdleosti zaostava, coz je saniepre¢ dano
samotnym poslanim podniku — byt kvalitnim poskytelem veéejné prosgsnych sluzeb.
Nelze si bohuZel velmi vybirat, na propagecinnosti chybi jak finance, tak i lidsky kapital,
ktery by tuto praci efektivhzaji¥’oval. DalSim podstatnym bodem je to, Ze cilem padnieni
prvoplanoe vytvaret zisk (nejde o ziskovod&innost), dotace od &sta pomahaji &tSinou na
pokryti ztrat.

Kazdor@né na grelomu roku je sestavovandrd plan propaganich aktivit od kterého
se odvijeji jednotlivé komunikai, informa&ni a propagéni aktivity podniku. Tento plan
predstavuje i finaéni naroky, musi byt fiedloZzen vedeni podniku, ktery hodwschvalici
nikoliv. V poslednich letech rostetichiz na tuto sloZzku marketingového mixu a vedeni
spole&nosti i jeji zamdstnanci si uvdomuji, jak je marketingova komunikacéleita pro

udrZzovani vztah se svymi zékazniky.

3.3 Analyza prostdi a sluzeb DPmMP a.s.

Dopravni podnik rssta Pardubic a.s. provozujesstskou hromadnou dopravu na Uzemi
mésta Pardubic a vékterych okolnich obcich. DPmMP a.s. zabéppal v roce 2007 igpravu
osob na 26 pravidelnych linkach, dale také prowzuEni provoz cestujicich, zajigje
vypomocné spoje a ve vybranych dnech provoz hidtgeh linek. Na zajigni dopravy DPmP
a.s. vyuzil 55 trolejbus 78 autobus a 4 historickych vozidel. Sluzeb DPmP a.s. vyutijamé
cca 30 mil. cestujicich, snahou je zajistit spalghprovoz MHD a hromadné dopravy osob,
zvySovani kultury cestovani a dokonalé uspokojoyp@pitavky po pepra.

PoZadavky ovlistujici kvalitu sluzeb MHD:
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* rychlost/navaznost spoj

* bezpeénost a spolehlivost

* pozornost a kompetentnost obsluzného personélu
e primost a dostupnost sfioj

» okamzitost

* informovanost

* moznost vyuzivani dofkovych sluzeb

Rozsah MHD v Pardubicich a v okolnich obci je wreda obrazku nize. Nutno dodat,
Ze pedpokladané uzemi, jehoz obyvatelé vyuZivaji MHDPavdubicich je mnohem

rozsahlejsi.
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Obrazek 3 Rozsah MHDr Pardubicich a okoli

3.3.1 Cestujici

Pro zjiSéni stavu o pé&tu cestujicich, kie vyuzivaji sluzeb MHD vyuziva Dopravni
podnik zakladni segmentaci cestujicich na zakldduhi ¢asového jizdného. Cestujici
vyuzivajici casové jizdné je mozné dale relrd podle mista bydli& na ,pardubiti“ a

~-mimopardubéti“ a podle toho Ize odvodit strukturu cestujicicta jednotlivé jizdné.
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Dopravni podnik résta Pardubic a.s. zaznamenal v minulych letechupagtpokles
cestujicich a to zejména ve skugimahodnych cestujicich, kfevyuZivaji jednotlivé jizdné a
dale cestujicich, ke vyuZivaji predplatné jizdné na del&fasové obdobi. Z hlediska
geografického, lezi Pardubice v Polabské @iznkrajina kolem Pardubic je typicka svym
rovinatym reliéfem, coz je vhodné pridi pro rozvoj cykloturistiky, ktera je i dale
podporovana vystavbou cyklistickych stezek. Temémd vSak nevyhovuje petbam DPmP
a.s.

- cena jizdného,

- struktura jizdného,

- sluzby poskytované DPmP a.s. cestujicim,
- ekonomicka situace obyvatel v regionu,

- demograficky vyvoj obyvatelstva.

Jednotlivé jizdné
Z tabulky nize je vigt odliv Ubytek cestujicich v jednotlivych letechpépt prodanych
jednotlivych jizdenek se v roce 2004 vzhledemKkur8003 zmenSil a to o vice nez 300.000

kusi.

Tabulka 5 Prepravené osoby v MHD a trzby MHD — jednotlivé j&zdn

2001 2002 2003 2004

Trzby MHD v Ke 46699000 46380000 46406000 49 286 000

Pfrepravené osoby 8 796 000 8 490 000 7 728 000 7 625 000

Zdroj: Interni materialy DPmP a.s.

Casové jizdné

Obcanské ¢asové jizdné je nejprodavgdim druhem jizdnich doklad z kategorie
piedplatného jizdného. Z evidence prodanychikimdenek je ale iejmé, Ze péet jizdenek
s delSi ¢asovou platnosti vyragnubyva a tim i pravidelnych cestujicich. Ristr paitu
prodanych kus u kategorie studentského jizdného jerzapen predevsSim rozgovanim paétu
student Univerzity Pardubice. V Zakovské kategorii jeetelny pokles v p&iu prodanych
jizdenek s delStasovou platnosti. Tento vyvoj je nejvice ovimndemografickou situaci

v CR, paset obyvatel ve gku do 15let neustéle klesa.
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3.3.2 Hechod na moderni zgisob odbavovani

Tento vyvoj byl dale dlouhod@bneudrzitelny, DPmP a.s. si proto nechathdm let
2004 - 2005 vypracovat plany na kompletni éam systému odbavovani a tarif
pro pardubickou MHD. Po dlouhych 30 letech kompietmenil stary mechanicky odbavovaci
systém a od 1.11. 2006 uved! do provooyy moderni odbavovaci systéncestujicich, pod
podporou projektu SROP. Planiigrava i realizace bylo pro DPmMP a.s. nemalasovou i
finan¢ni investici (24 miliod), ale diky vySe zmimym podporam i dotaci od dsta se
povedlo znénu uskuténit. Odbavovani je zaloZeno na kombinaci dvoispfi:

» elektronické znehodnoceni papirovych jizdenek
» identifikace cestujicich na zakkagdouziti bezkontaktriipové karty

Kombinovany odbavovaci systém cestujicich uingZ pohodiné, rychlé a spolehlivé
odbaveni jakéhokoliv cestujiciho tak, aby byl Z&jiSrovny gFistup ke vS8em cestujicim,
protoze i nadhodni cestujici, kiesi nepdidi ¢ipovou kartu (navswnici krajskych tadi,
zdravotnickych z#éizeni, turisté....) maji moznost zvolit siglusné tarifni pasmo, ve kterém se

budou prostdnictvim MHD pohybovat.

Cilem zavedeni nového odbavovaci systému je, #bhgg DPmMP a.s. takédu novych

vyhod, mezi které p#tzejména:

- ziskéni dat a informaci ze systému pro g@Eddptimalizaci MHD,

- vySSi vytEznost trzeb,

- primétreny fist trzeb,

- zavedeni tarifnich padsem #eptupniho tarifu,

- lepSi kontrolni mechanismus prégrnym pasazém,

- zefektivreni procesu odbaveni cestujicich,

- snadné zrny tarifnich podminek.

Uz ted’ je patrné, Ze se zavedenim odbavovaciho systéstujicech v MHD se vyrazh
zlepSila kvalita dopravy a pozvedne se tim i Utosamotné kvality Zivota ve ¢at Pardubice

a jeho okoli.

3.3.3 Pardubicka karta

Pardubicka karta je bezkontaktni paiova Cipova karta, ktera slouzi jako elektronicky
nosk jizdného v MHD v Pardubicich. Karta obsahuje cakladni funkcegasové jizdné a
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elektronickou pe&Zenku pro platbu jednotlivého jizdného. Karty jsoabizeny ve dvou
druzich jako personalizované — meposné nebo jako nepersonalizovanéenpsné (bez Udaj

o uzivateli).

Pouziticipoveé kartyprinasSi cestujicim dalSi vyhody, riédad:
- moderni a pohodiny #gob odbaveni
- platba z elektronické pekenky za dalSiho spolucestujiciho
- zablokovani karty { ztrat a ochranaied neopravénym pouzitim
- prevod Zstatki z karty na kartu napv piipads ztraty karty
- pri poSkozeni nebo reklamaci karty poskytne DPmPralstadni kartu
- moZznost dobitéipove karty 24hodin derrv jizdenkovych automatech

- moznost pouZiticipové karty u jinych dopravc zapojeni DPmMP a.s. do IDS

VYDIS je integrovany dopravni systém, kteryispbi na Uzemi Pardubického a
Kralovehradeckého kraje. Do systému jsou zahrnulDM/ Hradci Kralové a Pardubicich,
autobusova doprava spommsti ORLOBUS v Jarosii a dale Zelezini doprava v okoli
téchto nest. Diky IDS Ize od z& 2007 jizdné v progtdcich MHD v Pardubicich hradit
z elektronické petfenky v cipové karé vydané Kralovehradeckym dopravnim podnikem a

naopak. Toto je v podstaprvni a zasadni rozeéni funkcionality Pardubické karty.

DalSi moznosti vyuziti, které néwiinese Pardubicka karta je odbavovaci stravovaci
systém pro zakladni Skoly. DPmMP a.i$Sel v laiském roce s touto novou funkci a uskuie
pilotni projekt jiz ve dvou pardubickych ZS, kdeig@es paateini zavadci problémy velmi
oswdéil. DPmP a.s. planuje zavést Pardubickou kartu jalemtifikator objednavky aiuli
postupr ve vSech zakladnich Skolactizovanych mistem Pardubice. Karta slouzi hék a
v8em zamsstnaném Skoly a jeji dalSi vyhodou je, Ze unioje diky svému identifikatoruip
vstupu do Skolniho arealu zmonitorovat, kdo a kalyes Skole pohyboval.

V budoucnu bude mozné Pardubickou kartu vyuZit I&id8kale sluzeb, naixlad k

Uhrad nejniznéjSich sluzeb a akci napparkovného, vstupného na spaleské , kulturni a

sportovni udalosti apod.
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3.3.4 Jizdné

3.3.4.1 Odbaveni v MHD

V Pardubicich mohou cestujici do kazdého peatu nastupovat vSemi dwvei a

kontrolu jizdenek neprovaddic, ale revizei. Odbaveni probiha:

- prostednictvim gedplatnéh@asového jizdného uloZzeného na Pardubicke kart
- Pardubickou kartou ve forhrelektronické pegzenky
- ozna&enim papirovych jizdenek pro jednotlivou jizdu agk@enych v pedprodeji

- zaplacenim jizdnéharno ufidice

e Casoveé jizdné

- pouziti¢asovych jizdenek je samepre zavislé na druhu tarifu

- nositelem ¢asovych jizdenek je Pardubickd karta, tato bezkdmitacipova karta
nahradila staré papirovéiBazy a kupony

» elektronick& penézenka

- v ipové kart je uloZzena funkce elektronické peenky, ze které cestujici plati za
jednotlivou jizdu

* papirove jizdenky

- pro nahodné cestujici a pro ty, iktesi jeSt nepdidili cipovou kartu jsou v prodeji
papirove jizdenky.

- piredpokladdme, Ze tyto jizdni doklady budou postupprodavany pouze
Vv jizdenkovych automatech

» dopliikovy prodej u Fidiée

- lze zaplatit jizdné kartou nebo v hotovosti

3.3.4.2 Distribuce

Predprodej jizdenek a odbijetipovych karet je v satasnosti zajifovan 4 prodejnami,
a to hlavni prodejnou v Jitidské ulici, pobskou v Infocentru, v nadrazni hal€D a
prodejnou na Dubif ktera je momentatnmimo provoz. Koncem minulého roku DPmP a.s.
zakoupil je& dva moderni automaty, které &jinprodavat papirové jizdni doklady pro
jednotlivou jizdu, dobijet elektronickou pgenku a nahravatasové jizdné ddipové karty.
Jedna se o modai8i typ automatu, ktery je dnes nainstalovany ifié tMiru. VSechny
stavajici automaty jiz byly osazeny modgsimi mincovnimi systémy a bylo dok&mo i
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osazeni modegsiho komunik&niho systému.

Prodej papirového jizdného je &mvan do jizdenkovych autontiatkteré zajiguji jejich
prodej v pfibchu 24hodin nejetrzitt. Prodej jednotlivych jizdenek je provozovan také
externimi prodejci (fedprodej, trafika). Hlavni prodejna zajige:

prodejéasovych jizdenek

jednotlivych jizdenek, jizdniciadi

distribuce jizdenek pro prodej a prodej parkovakitet

ptijem reklamnich letdkk vylepu do dopravnich prastlki MHD

prodej parkovacich karet a jizdenek pro organizace

3.3.4.3 Cenové podminky

S platnosti od 1.1.2008 doSlo k zdrazeni cen jizdn&®ivodem Uprav cen jizdného je
zmeéna sazby DPH z 5% na 9% &e&avany ndrst cen energii. Dopravni podnikésta
Pardubic a.s.@@kava naist naklad v roce 2008 $ neznénéném rozsahu dopravy témo 15
mil. K& Samotné dpravy cen jizdného &paji v navySeni cerfasového jizdného a to
pievazié u vSech kategorii o 4%, tedy o fstr naklad souvisejici se zémou vySe DPH.

V tabulce uvedené niZze je uveden novy zakladrdlsdk jizdneho.

Tabulka 6 Zakladni sazby jizdného

Odbaveni ve vozidle pomoci
Pardubické karty - Elektronické penézenky

Predem zakoupen
papirové jizdenky

Jednotlivé jizdné || | pAsmo Il pasmo [l pasmo pasmo Il pAsmo
Nezlevréné jizdn€||6 K¢ 10 K& 13 K& 13 KE |16 K&
Zlevrené jizdné || 3 K 5 K¢ 7 Ke 7 Ke 8 K¢
Preprava zavazad|3 K¢ 5 K¢ 7 Ke 7 Ke 8 K¢

Zdroj: www.dpmp.cz

Ceny jizdného hrazeného z elektronickéggenky véipové karé zastdva pro prvni a
druhé tarifni pasmo nezmené a u itetiho pasma dochazi k navySeni o jednu korunu. U
papiroveho jizdného, které vyuzivafiedevSim nahodni cestujici je navySeni cen vyjaizn

NejvyrazrEji byla upravena cena jizdného prodavan&t@i MHD. Cena jizdného v rimim
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provozu byla zachovana &ppro uzivatele Pardubickych karet, Ktezaplati 20 K& pri
odbaveni kartou25 K¢ pii plathé v hotovosti ufidi¢e. Tarifni podminky nebyly zasagn
menény a jejich nové zéni je k dispozici na internetovych strankach wwwghpcz. Dopravni
podnik neésta Pardubic a.si@dpoklada, Ze tato Uprava cen jizdného pokryje $eniynaklad

v hodnot cca 5,5 mil.K.
3.3.5 Vysledek hospodé&eni, trzby z prodeje sluzeb

3.3.5.1 Porovnani hospodani za rok 2006 a 2007

Tabulka 7 Predpoklad vyvoje v trzbach a vdbo pepravenych osob za jednotlivé jizdné

2005 2006 2007 2008 2009
Trzby MHD v K& 50 000 000 52 000 000 53 000 000 53 500 000 54 000 000
Prepravené osoby 7 200 000 7 200 000 7 700 000 8 000 000 8 300 000

Zdroj: Interni materialy DPmP a.s.

Dopravni podnik résta Pardubic a. s. vstupoval do roku 2006 s finam planem, ktery
predpokladal ztratu ve vysi 4,300 mil¢KKonenym vysledkem byl fekvapiv zisk ve vySi
2.663.404,85 K pred zdagnim. Na zaklad znamych skuinosti a odhadu vyvoje byfipat
finanéni plan pro DPMP a. s. na rok 2007 s planovandtaitr6,780 mil. K.

Tabulka 8 Hospoddsky vysledek za rok 2007

V tis. K&

1.-12.2007

Celkové vynosy 318 65:
Celkové naklady 328 87:
Hospoda‘sky vysledek -10 21¢

Zdroj: Zprava o rozboru hospagai DPmMP a.s. za rok 2007

Z hospodéského vysledku za rok 2007 v tabulce vySe jétyide skuténost byla o tco
horSi. Jednim zivodi byla o 7 miliori niZzSi dotace od #&sta oproti roku 2006. DalSim
davodem je, Ze i kdyz trzby za vlastni sluzby a zhodly vysSi nez vroce 2006 (coz se
predpokladalo) a naviciedily i predpokladany plan, tak cil spoélesti vyrazgji snizit
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naklady na spoebu materialu, energie a sluzeb oproti roku 2006egen nepoved| uskuteit,
navic zmigné naklady byly o &o vySSi nez skuteé naklady vroce 2006. Coz bylo
predevsim zfisobeno istem cen energii nebo nakiadynaloZzenych na prodané zboZi.
Obecr receno st naklad nebyl plre kryt potebnymi vynosy.

Podil jednotlivych druth vynodi na celkovych vynosech a podil jednotlivych naklaa
celkovych nakladech za rok 2007 je uvedeno v gtadlR.

Podil jednotlivych druhi vynosi Podil jednotlivych druha naklada na
na celkovych vynosech za 1.-1 celkovych nakladech za 1. - 12. /
/ 2007 2007
0,05% %
0.18% 17,73% 1,10%

42,34%

\

38,31%

|

57,4

42,60%

O Trzby zavl.sluZzby a zboZi

O Spoteba materialu a energie, sluzby

| Jiné provozni vynos
P W Y m Osobni naklady

O Finareni vynosy O Finargni néklady, da& a poplatky

O Ostatni mimgadné vynosy O Jiné prov.naklady,odpisy, minimak.
B Opravné polozky

Zdroj: Zprava o rozboru hospa@ai DPmMP a.s. za rok 2007

Graf 1 Podil jednotlivych drufa vynos na celkovych vynosech za 1. —12./2007

Graf 2 Podil jednotlivych drufa naklad: na celkovych nakladech za 1. — 12./2007

Podil trzeb za vlastni sluzby a zboZi se v postddriétech zvySuje. Na ostatnich
vynosech se podileji zejména trzby z externichelluBech gedisek spolénosti. Je viak znét,
Ze podil idsta na vynosech je stale rozhodujici.

Jak uz bylaeteno vySe naklady na spebu materialu, energie a sluzeb v roce 2007 byly
vySSi nez sd&ekavalo. Na vySi osobnich naktadna vliv nist mezd vetrg zakonného
pojisni, ale jejich ndrst byl unmérny vzhledem na makroekonomické vlivy. Netradim
nakladem bylo navySeni o tvorbdaini opravné polozky, kterd musela byt vyema z titulu

rizikové pohledavky.
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3.3.6 Konkuren¢ni prostredi

Na Uzemi mista neprovozuje Zadny jiny dopravcerajaou dopravu charakteru MHD.
Konkurenci pro DPmP a.s. je zejména individualnioawbilovd doprava a alternativni
zpasoby gepravy obyvatel gsta jako je chze, cyklistika, pro které #sto vytva&i piihodné
podminky vystavbou novych cyklostezek. Vecennich hodindch je dalSi konkurenci i
taxisluzba. Proto se Dopravni podnik musi neustilazit nejen zakaznika ziskat, ale

v sowtasné dob predevsim udrzet.
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4 Analyza komunikaéniho mixu v DPmP a.s.

Cilem této kapitoly je fedstavit aktivity, které uplatje DPmMP a.s.ip komunikaci se
svymi zakazniky, zasstnanci a s Sirokou yejnosti v okoli podniku. V prviad je provedena
SWOT analyza DPmP a.s., dale se tato kapitétaje jednotlivym prvikm komunik&niho
mixu, které spolkénost vyuziva v marketingové komunikaci a ve stykagjnosti.

4.1 SWOT analyza

Stanoveni dlouhodobych @ila ugeni podnikové strategie fgddpoklada znalost
schopnosti firmy, tj. jak firma dokaze zhodnotitjedné stra® své silné a slabé stranky (S a
W) a jednak, jak dokézZe identifikovat vhodridlg¥itosti a hrozby (O a T).

SWOT analyza byla zpracovana na zaklpodkladi, materiah a studii poskytnutych
DPmP a.s.

Tabulka 9 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

- jediny vlastnik (jasné majetkové
pomnery)

- kazdor@ni objednavka &sta na
zajiseni MHD

- relativni stabilita na dopravnim trhu

- dominantni pozice v ramci MHD na
trhu

- obnova vozového parku
nizkopodlaznimi vozidly

- staly okruh cestujicichiad
predplatiteti

- kvalitni st MHD

- novy moderni odbavovaci systém
cestujicich

- existence festupniho tarifu a pasem

- postupné rozsobvani funkci
Pardubické karty pro wejnost

- technologické zazemi

- Ctyti prodejni a informéni stediska
DPmMP a.s.

- zapojeni do IDS

- z&leréni PR do sediska
Marketingu, obchodu a sluzeb

- finareni zavislost MHD na dotacich
od mesta (rozpoet)

- zdraZeni cen jizdného

- Vvysoky p@etcéernych pasazér

- vysoky rozdil v poptavce po doprav
v obdobi ranni Spky a po zbytek dne

- konkurence ze strany alternativnich
zpasohi prepravy (kolo, chze, auta)

- nedostatekidi¢u

- nedostaténé propracovany systém
komunikace s v@jnosti

- neodpovidajici urovekomunikace
zanestnand (fidica, revizai) a
pristup k véejnosti

- chybi vyhodnocovani propagsch
aktivit

- chybi finagni prostedky na celkovou
propagaci firmy i sluzeb
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Prilezitosti Hrozby
- zdokonalovani kvality provozu a - rast cen energii
rozSrovani sluzeb v ramci IDS - zvySovani cen pohonnych hmot
- budovani spoluprace s Dopravnim - nast individualni dopravy
podnikem ngsta Hradce Kralové a.s - rostouci poet cyklostezek
- existence pmyslovych zén a v Pardubicich a okoli
existence vyrobnich zavad - rozdilné legislativa pro siléni a
- strategicka poloha &sta na drézni dopravu
Evropském Zeleztinim koridoru - stagnacei snizeni objemu dotaci na
- moznost geografického rozsii provoz MHD od nista vzhledem k
MHD do okoli potrebam a zvySujicim se nakiad a
- vystavba novych bytovych jednotek| k rostoucimu rozvoji MHD
- sidlo Univerzity Pardubice — v Pardubicich
zvySujici se peet student - negativni demograficky vyvoj
- VetSi diraz na externi vyuziti Vv regionu
vlastnich prosedki - neexistence obchvatwésta pro
tranzitni dopravu

Jestlize pro jakoukoliv poskytovanou sluzbu jsoi¢ddym bodem jeji uzivatelé, tedy
Ze SWOT analyzy jeigjmé, Ze jisté problémy existuji zejména v obl&stinunikaci

s klicovymi subjekty spoknosti

4.2 Marketingova komunikace v DPmP a.s.

Jak uzZ bylo zmigno ve vySe uvedenych kapitolach, DPmP a.s. je pedmposkytujicim
verejné prosgsSnou sluzbu, jehoz vlastnikem je Statutarnihéstm Pardubice. K vykonu
podnikani v oboru MHD je podporovan dotacemi édnych instituci. Podniku jefjgélovan
rozpaiet od mésta, ktery je dale rozten mezi jednotlivé Gtvary v podniku a tyto rextiska
s nim musi co nejlépe hospaidaTo plati i pro Stedisko marketingu, obchodu, sluzeb a PR,
ktere v DPmMP a.s. vykonava, kréminych cinnosti, i propagaci sluzeb a komunikaci

s veaejnosti. V ramci $ediska, provoz propagace a pismo malirny aags

. propagaci sluzeb poskytovanych vSemi orgafmai jednotkami spokosti

. zhotovovani informénich a propagmich material o ¢innosti spolénosti (plany
sit MHD, informani let&ky, brozury, propagmi predméty apod.)

. prostednictvim sdlovacich prosedki uveejnovani informaci pro cestujici

verejnost
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. zhotovovani a provozovani reklam na vozidlech MHiddle uzay¥enych
smluvnich vztah (v¢etns reklamnich leték uvnitt vozidel MHD).

. udrZzovanigcistoty provozovanych celovozovych reklam a jejiathstoaiovani po
ukorteni sjednaného obdobi

V poslednich dvou letech siuje DPmP a.s. marketingové Usilitepdzié do
odbavovaciho systému a jeho neustalého zlepSovéstilematiku odbavovaciho systému ma
v podniku na starost préwstedisko marketingu, obchodu, sluzeb a PR, jehohyedilenem
je vedouci tohoto Useku. V blizké budoucnosti sazuje, Ze fibude dalsi ¢len do tymu® a
DPmP a.s. fijme nového zawstnance (mistra), jehoZz napini prace bude spravovan
odbavovaciho systému a zaleZitosti kolefpn fimto by se rozdily pravomoci a kompetence
jiz mezi oba dva pracovniky a vedouctesliska by se mohl&novat vice propagaim
¢innostem , PR a styku siegnosti.

Vzhledem ke zvlaStnostem v dopravnich sluzbach,i manzné vyuzivat vSechny
prostedky marketingové komunikace. DPmMP a.s uskutie komunikaci s viejnosti zejména
prostednictvim reklamy a PR.

4.3 Financovani a rozpdet propag#nich aktivit

VVVVVV

hospodét tak, aby ¢ast jejich rozpétu zbyla i na propagai ely. To ve skuténosti
znamenalo to, Ze veSker&nnosti a zalezZitosti spadajici pod konkrétni Utvayly
uprednosiiovany na ukor finatnich prostedki pro komunikaci s v@jnosti a reklamu.
Zmena, ke které doslo, spiwa v tom, Zze veSkeré propaga akce spoknosti, Ketrg PR a
reklamy, spadaji podigtdisko marketingu, obchodu, sluZzeb a PR. Vedoldgttouseku wuje
kazdor@né plan propagénich aktivit na navazuijici rok, jsou stanovetiggpokladané naklady
na uvazované akce a tento plan podléhé rozhodmuatisa byt schvalen vedenim spoiesti.
Finartni ¢astky, se kterymi musi vedouci pro tento Usek ys§iti pongrné nizké, kazdoréné
se pohybuiji okolo 500 000,-¢K

Je Zejme, Ze DPmP a.s. byéhwv této oblasti usilovat o minimalizaci nakfadZa timto
Gcelem vyuziva ke komunikaci siegnosti pedevsim vlastnich prdasdki (pomoci letal na
zastavkach a ve vozidlech MHD atd.). Vyhodou v stilfinancovani, kterou DPmP a.s. ve
vétSing pripadi vyuziva, jsou reciprni smlouvy s médii, diky kterym jsou naklady rasinu
PR aktivit nulové.
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4.4 Plan propagénich aktivit

Plan uvazovanych akci, kterymi se DPmP a.s. pragense sestavuje na kazdy
kalenddni rok. Plan obsahujgasovy harmonogram a popis jednotlivych progagzh aktivit
vcetre doprovodnych akci, dale pakegpokladanou finaimi nar@nost a v neposlediadc i
zpasob propagace a usek, ktery akci Zaijjg . DPmP a.s. se snazi, aby na kazdgiow roce
byla napldnovana alesfpgedna hlavni akce, které jsoét$inou spojeny se spaenskymi
nebo sportovnimi udalostmi nebo se vazi &tému obdobi roku (ndp Valentynské jizdy,
Zahajeni Skolniho roku atd.).ckteré aktivity se piadaji opakovah kazdy rok, jiné jsou pro
verejnost pipraveny prvi. DPmP a.s. se snaZiighazet s novymi akcemi tak, aby zaujal co
soutze (nap. "Pojelte s nami") které DPmP a.s. pada bd’ nahodile nebo uiflezitosti
n¢jakych vyrai.

Planované propagai aktivity DPmP a.s. za rok 2007 jsou uvedenyilope.

4.4.1 Planované naklady na tisk propagaich materiala

Souwasti planu propagaich aktivit jsou i uvazované naklady na propgxanaterialy
jednotlivych sluzeb, planovanych aktivitigpravnich zn nebo naklady na propagaci
externich sluzeb DPmP a.s.a jinych sluzeb preejuest. V jednotlivych tabulkach jsou
uvedeny Udaje o nakladech egpokladanych cenach na vybrané propagaaterialy pro
rok 2007.

Tabulka 10 Externicinnosti

naklad ks fedpokladana cena
AutoSkola 2000 10.000,-K
Myci linka 500 2.500,- K
Odbavovaci systém 10000 50.000¢ K
Tézka udrzba vozidel 500 2.500,¢K

Zdroj: DPmP a.s., Plan propagéch aktivit 2007

Tabulka 11 Informacni materialy o MHD

naklad ks fedpokladana cena
Tarifni podminky 5000 20.000,-K
Prepravni podminky 5000 20.000,¢K
Planky a seznamy linek 2000 15.000¢ K
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Informace o DPmMP a.s. 5000 25.000¢ K

Zdroj: DPmP a.s., Plan propagéch aktivit 2007

Tabulka 12 Ostatni

naklad ks fedpokladana cena
PF — novoréni prani 200 5.000,- K
Informani letdky o novém OS20000 50.000,- K

Zdroj: DPmP a.s., Plan propagéch aktivit 2007

Plan naklad byva spiSe orientai, predpokladana cena celkem za tisk progagzn
materiati na rok 2007 byla gena na 200.000,-&K Tato cena jefedpokladana, DpmP a.s. vi,
Ze musi poitat dogedu s witou rezervou, avSak kotea cena by ne#ta piesahnout
250.000,- K.

4.5 Externi komunikace - PR aktivity a reklama

DalSi komunikani prvky, které vyuziva DPmMP a.s. ke komunikach&3im i vnittnim
okolim spolénosti jsou PR aktivity. Od fiského roku jsou PR ofici&miitazeny pod dohled
strediska marketingu, obchodu, sluZzeb a PR, vedeniikodi plré uvédomuje, Ze PR jsou
nedilnou sotasti marketingové komunikace a &Spéhatizeni spolénosti.

Veiejnosti rozumime skupiny obyvatelstva, jez moholivéevat chovani podniku,
stanoveni cil a jejich plni. Tyto skupiny psobi na podnik z WjSku i zevnit. V zajmu
DPmP a.s. je, aby vyti& co nejlepSi vazby ve vztahu kigegosti. DPmP a.s. je oviievan
zejménadmito skupinami véejnosti:

« Siroka verejnost — predstavuje celkovy pohled ¥gnosti na postaveni DPmP a.s. ve
spole&nosti

* Mistni verejnost — okoli DPmP a.s., t¢¥bho obyvatelstvo gsta Pardubic a okolnich
obci, mistni organizace a instituce, s nimiz mangodud’ vztahy pozitivni nebo
negativni

o Zimové skupiny — z4mové skupiny dafani, které se snazi prosadit du
celospoléenské zajmy nebo &itych skupin olani (nag. prosazovani wejné dopravy
pred individualni, hnuti zelenych)

* Mediélni vefejnost — zahrnuje média, kteréiipaSeji zpravy, nazoryglanky,
charakteristiky a komentd. Pati sem regionalni tisk, noviny magistratu, regiomaln
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rozhlas a televize
* Finanéni verejnost— ovliviiuje schopnost podniku ziskat fondy zdroje ¥iPs#m banky,
investini spol€nosti a jediny akciorfdDPmP a.s, Statutarniésto Pardubice.

* Interni verejnost— tvai ji zamestnanci podniku na vSech arovniiéheni.

Externi komunikace v podniku je zakladnim piém jeho UsgEné existence. Je
veSkerou komunikaci, kterou firma vyviji navenekPrDP a.s. vyuZiva ip kontaktu

s veaejnosti gedevsim tytonédia

4.5.1 Internet

Internetové stranky DPmMP a.s. lze najit na tétesar http://www.dpmp.cz/ .Stranky
podniku funguji uz &olik let a postupé prochazely jistymi Gpravami. Dnesni vzhled stranek
pusobi gehledr, detailrg, i laik nema problém s orientaci, navigspbi i esteticky daie.
Jediné, co by se jim dalo vytknout, je H&fad to, Ze v sekci o historii spéleosti nebo o
zajimavostech z historie MHD jsowkieré Udaje zastaralé a stranky jsou dophny se
zpozdnim.

Internet je v sotasnosti pouzivan jako jeden z ngnngjSich informatoét a nejen pro
mladou generaci. Stranky DPmP a.s. maji vysokou Stdwst, jsou druhou
nejnavs&tvovargjsi internetovou strankou v pardubickém kraji. Ndu jsou no¥ zavedené
sluzby — ,Ripominky a Reklamce” a ,Ztraty a nalezy”, které gamaji i komunikaci mezi
cestujicimi a DPmP a.s. Ti cestujici,kbtaaji zajem o novinky z webu dpmp.cz se mohou na
strankach zaregistrovat a vSechngledité informace jim budou chodit na e-mail. Jako
zajimavost pro uzivatele MHD je tdipraveno diskusni forum, kde probihajzné diskuse o
MHD v Pardubicich. DalSi Zisob, jak se snazi DPmMP a.s. udrzet krok se svykaiznéky jsou
ankety, které pravidetnobnenuje. Vysledky davaji podnikuiphled o spokojenosti cestujicich

s MHD, kvalitou sluzeb nebo jim poskytuji informag@rovozu a fepraw.

4.5.2 Tisk

Tiskové zpravy a ilezité informace zv@jiuje DPmP a.s. na svych internetovych
strankach pod sekci ,O spofosti“. DPmMP a.s. vyuziva reciprocity &terymi deniky
v Pardubicich. Jde o vzdjemnou spolupraci mé&kianymi hromad# sdilovacimi prostedky a
podnikem. Princip pomoci spiva v tom, Ze DPmP a.s. propaguje akcgagané novinami a
tisk na oplatku poskytne prostor pro prezentaci PRosClanky o MHD a sluzbach v DPmP

a.s. jsou pravidelnou rubrikou Radmiho zpravodaje vydavaného magistratendstan
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Pardubic. Vedeni spalrosti si u¢domuje, jaky vyznam maji novitiéa sdlovaci prostedky
pro formovani vejného migni a image instituce. Proto v oblasti public relat je zde snaha

vychéazet s noviriav dobrém, partnersky aZgtelsky.

4.5.3 Rozhlas — radia

DPmP a.s se prezentuje na zaklaécipr@nich smluv i v radiich, kdy najklad
dlouhodots spolupracuje €eskym rozhlasem Pardubice. DPmMP a.s. poskytieskému
rozhlasu Pardubice reklamni plochu na jednom ejtsaki na utitou dobu v uéité hodnot a
na oplatku pak v daném obdobi a v dohodnuté hédmudnik cerpa vysilactas gislusného
radia. V minulych letech spolupracovali titgad na soutzi "Pojefte s nami", celorini hie

pro cestujici MHD v Pardubicich.

v historii Pardubic

Obrazek 4 Soutz Ceského rozhlasu Pardubice ,Pajee s nami*

Prezentace v réadiich je usk&iievana ¢mito riznymi zpisoby:

* Reklamni spoty — upozofiuji na znény tykajici se jizdnichkadi, zmen tarifi, vyluk,
popripack informuji o chystanych propaggich akcich. Cena reklamniho spotu zavisi na
délce spotu &Sinou 20 — 30 sekund) a na délce obdobi, kdy ¢& gpsilan. Na vySi
ceny spotu ma vliv dale to, jestli si DPmMP a.s.hdespot v radiu vyrobit nebo jestli si
spot gpravi sam.

e Predtotené rozhovory — s Fedstaviteli vedeni podniku, ieditelem, pofipad
s vedoucim sediska marketingu, obchodu, sluzeb a PR.

« Ziva vystoupeni— jsou nejvice lakavéa pro ¥ggnost,éasto spojeno s dotazy poslu¢ha

na osobu s niz se vede rozhovor.

Rozhlasové stanice vysilaji nejen v po&obuditivni, ale najiklad na svych
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internetovych strankach ziggnuji také texty s fotografiemi.
Priklad mediaplanuCeského rozhlasu Pardubice zadaného DPmP a.s. npakam

Pardubické karty jeifloZzen v filoze.

45.4 Televize

Spoluprace s televiznimi stanicemi na celorepublikamebo regionalni Grovniftis
nefunguje. Televizni stanice jsou informovany oiméch tykajicich se MHD, stgjnako jiné
hromadr scElovaci prostedky, ale stanice offspsvky zatim FiliS neprojevily zdjem &asto
je ani neodvysilaji. Repotiése hrnou ¥tSinou gipadech, kdy jde o &vkou zajimavost,
senzaci nebo naopak, kdyZ vyciti, Ze by se moldogeo ®jaky problém (nap hromadné

nehoda), kdy se podnik dostane dotedpidané krize (krizova komunikace).

4.5.5 Informovani cestujicich

Nedilnou sodasti MHD je informovani cestujicich o Zméach (v provozu, i@praw,
jizdnichtadech atd.) a novinkach (@mlané akce DPmP a.s., obnova vozového parku, nové
sluzby atd.). Za timtodglem vyuZiva pedevsim zastavky a vozidla MHD, ve kterych vylepuje
raizné letaky s poebnymi informacemi. Tento apob oslovovani a informovani cestujicich
povazuje DPmMP a.s. za n&jingjSi, protozZe cilova skupina kggnosti se koncentruje préawa
téchto mistech.

Ke zvySeni cestujicich v MHD by se DPmP a.gl nanttit na SirSi okruh viejnosti a
upinat svoji pozornost i na jiné moznostegavani informaci. ZlepSeni informovanosti by
melo byt ukolem samotnych zastnand spol€nosti, ktdi se stykaji s vi@jnosti nejvice a

negastji, tj. revizori, fidici a zangstnanci pedprodeje.

Mezi dalSi nastroje externi komunikace, které DPeP. vyuziva p komunikaci
s veaejnosti pat:

* Vyroéni zpravy — jsou uvéejinovany na internetovych strankach, libovoke stazeni,
DPmP a.s. momentairdokortuje zpravu za rok 2007

» Jubilejni publikace — jubilejni zalezitosti, vydavérpvyznamnych vyréich podniku

» Tiskové konference — pravidelna setkani s magistratem, s ndvim@ probirané
aktualni téma, navposkytnutou sluzbu (odbavovaci systém) atd.

* Interview, rozhovory, diskusni vystoupeni - rozhovory v médiich, diskuse

s veejnosti, beseda naana témata

* Logo a symboly podniku - jsou dilezitou sodasti podnikové image a organina
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kultury a podporuji podnikovou identitu a loajalhasantstnan@ ke spolénosti.
DPmp a.s. pro logo spdleosti dodrzuje jednotny vizudlni styl.

» Letdky a brozury - vydavané jako propaga materidly nebo pro informovanost
cestuijicich.

* Reklamni kamparé — noste reklamnich kampani pouzivané DPmP a.s. jsod. nap
billboardy, mobillboard, audiovizualni spoty, celagné natry vozidel, plakaty

* Billboardy — noste reklamnich kampani jsourgvaZz® umistny na vysoce
frekventovanych mistech nebo na hlavnich &iuh tazich. DPmP a.sripravuje i
ponrné novy reklamni produkt — Mobillboard.

* Audiovizualni materidl — powerpoint prezentace podnikovych studii, prepajg
reklamni spot na Pardubickou kartu: ,S Pardubickartu rychle, pohodk a
bezstarosth Vyhody gedevsim.”

e Informaéni tabule — od srpna 2007 umistii DPmP a.s. na Hlavnim r&dpavni
swtelny informani panel v Pardubicich. Panel poskytuje cestujiatelené informace
0 odjezdu konkrétniho spoje MHD, 8ma linky, mist odjezdu a realnérase. Roviz
umoziuje pomoci pohyblivého textovéli@dku informovat cestujici napo znénach v
dopraw ¢i mimoradnych situacich. Inforndai panel je pro svoji funkci vybaven PC
technologii s komunikanim systémem. Tato instalace prvnihéteiného informaniho
panelu je také prvnim krokem v dlouhodobé koncegpmle&nosti v ramci zvySeni
komfortnosti v informovani cestujicich. V blizkédmucnosti I1ze &ekavat roz§ovani
poctu instalovanych tabuli, a totgdevsSim v lokalitach festupnich ufi (nag.
Masarykovo narsti nebo narsti Republiky).

Informatni panel je dobrym nidpadem, ale ma i své nedost&iyj, ktery ma kyjen
panelu a tudiz cestujici, ktery zrovn#ispl do zastavky o &m nevi, tedy s nim
ani nepdgita.

» Reklama na vozidlech— jeden z nejuzite¢jSich zgisohi propagace vlastnich sluzeb
(trolejbusy s reklamou na nové nizkopodlazni timley nebo na Pardubickou kartu).

DPmP a.s. poskytuje reklamu na vozidlech za poplato v ramci reciprocity.

4.5.6 Nabidka reklamnich produkti DPmP a.s.

Nabidku reklamnich produktvéetns reklamy na vozidlech poskytuje DPmP a.s. vdem
firmam, které ji kontaktuji. Cenik pro jednotlivéroglukty je uveden na internetovych

strankach podniku.
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* Reklama na internetovych strankach www.dpmp.cz

- cena se stanovuje individudJredjemci o reklamu mohou kontaktovat DPmP a.s.

e Cenik pronajmu zastavkového oZniku 96x47 cm

- ceny jsou uvedeny bez DPH;j pétSich zakazkach lze sjednat smluvni ceny

Tabulka 13 Cenik

Cena za nésic
Podet letaka

1 6 12
10 ks 250 220 185
20 ks 220 200 165
40 ks 180 170 150

* Cenik vylepu reklamnich letdkve vozech MHD v Pardubicich

60 ks format A4 .......... 1 500:kxa tyden + DPH 19%
60 ks format A5 .......... 800cka tyden + DPH 19%
Sleva 10 %ipvylepu 2 (a vice) letékve voze na 4 tydny (a vice).

* Cenik pronadjmu billboafdna plot DPmP a.s.

Imssic..................... 5000 K + 19 % DPH
6 MESIAT .o, 4500K .......... celkova cena 27 000,<k DPH
12 nesial...................4 000 K........... celkova cena 48 000,k DPH

+ reklama na vozidlech

CeloploSnou reklamu zajigje reklamni agentura Barth media, a.s., kterayfgadnim
vlastnikem prav realizovat reklam#innost na vSech prasidcich pardubické MHD. Reklamu
na vozidlech povaZzuje DPmMP a.s. jako jeden z ndjefejSich drulii prezentace, kdyz
bychom srovnali jeji ¢innost a vynaloZzené naklady na reklamu. Vozidla ME®ravidla
najezdi az 6 000 km #micn¢ po celém rast a gilehlém okoli a vyhodou je, Ze vozy se na

jednotlivych linkach gfdaji, ¢imz dosahuji &innosti po celém wste a okoli.
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Na vozidlech MHD je moZzné realizovat duceloploSnou reklamu, celopolepovou,

pasovou nebo polep jercite ¢asti vozidla (bok, zadriast vozidla, atd).

4.6 Interni komunikace

Interni komunikace je spojena s vyti@nim podnikové identity, motivaci a
vzdélavanim zamsstnand tak, aby se chovali v souladu s touto identitdiujgdnani s vajSi
verejnosti. DPmP a.s. navrhl program na vigva podnikové identity (Corporate Identity)
jehoz sodasti je i komplexni propagace podniku, ktera vyfadednotné chovani na

verejnosti.

Podnikova identita v s@zahrnuje:
» podnikovy desigr nag. jednotné pouZzivani loga DPmP a.s.
» podnikovou kulturu— sdilené hodnoty v podniku — jednotny styl veddjalnost
» zamestnand ke spolénosti, podnikoveé oslavy, uniformita obkni utidica
» podnikovou komunikaci vhitropodnikova komunikace mezi jednotlivymi Utvary
* podnikovou image- pozitivni image jeiezita pro zvladnuti krizovych udalosti a

pro zvySeni usnosti podniku

h =@ 4

Obrazek 5 Logo DPmP a.s.

Kazdy prvek podnikové identity je dale podrélbmzpracovan a stanovuje zasady, které

je poteba dodrzZet, aby byla ve sp@testi dosazena podnikova identita.

Zamestnanci jsou v saiasnosti tim necerjsim zdrojem, kterymi DPmP a.s. disponuje,
proto by si jich mil podnik vazit a podle toho s nimi jednat. Cilemdpixu je rozvijet
schopnosti a znalosti svych zéstmand tak, aby spoknymi silami dosahovali napbvani
strategickych cil podniku. Lidsky faktor je zde vZzdy na prvnim mjsDPmP a.s. kladeidaz
na vzalavani a Skoleni svych za&stnand a pravidelg pro ré pripravuje Gizné programy.

Proto provadi pravidelna Skoleni pidice, revizory a prodavlty. Tito zangéstnanci podniku
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prichazeji nejastji do styku s cestujicimi a jsou tedy i nejvicedsieani a podrobeni kritice.

4.6.1 Styl komunikace

DPmMP a.s. se potyka @kterych skupin viejnosti scast&nou nedveérou, kterd nemusi
byt ovlivnéna obecd kvalitou sluzeb, ale nazéaje zvlas¢ néco o ,tébnu a zpsobu”
komunikace mezi za#stnanci (jako prosédnik mezi podnikem a cestujicimi) afej@osti.
DPmP a.s. ma tu nevyhodu, Ze vSechno &a, a¢jak ovliviuje jeho okolni prosedi. Lidé
tyto momenty vnimaji adkteri bedlivw ¢ekaji, kdy a wem udla chybu. A jelikoZ je podnik
v majetku ndsta, stava se, Ze si lid&atji pfimo ,tam", bul’ prostednictvim stiznosti nebo
reakcemi a ppominkami v Radiinim zpravodaji. To samégjme nedéla DPmP a.s dobrou
powst. Na druhou stranu je ] Ze uvéejiovanim odpovdi obiani DPmP a.s. dava najevo,
Ze se zajima o jejich nazory a dava tak prostdrdustranné komunikaci.

Predstavte si situaci. 8phate rano do prace nebo do Skoly, nestihate. Rtebihutobus
a pokud mate &sti, tak na vasidi¢ patka a vy nastoupite, v horSinipact vam zave dvee
pied nosem a odjede ze zastavky.&egistuje moznost, Ze vy autobus dobete, ale protoze
je preplren, nezbyde vam nez gkat na dalSi spoj.

Nastoupili jste a hledate penize na zakoupenifizgleNemate drobné, a tak vytahujete
svoji ptistovku. Reakceidice? ,Neméate drobné? Mate si koupit jizdenkedem! Takové
mam nejradsi.” Nebo zastavi v nejblizSi zastavde, $& nachazi trafika, aby penize réaiima
mohl vam vratit nazpatek....

Timto prikladem z dopravniho provozu jsem &@atupozornit na situace s kterymi se
ob¢as setkavame.

4.6.2 Skoleni pro zarsstnance

DPmMP a.s. uskutéuje s Emito klicovymi zangstnanci pro viejnost tyto Skolici
programy:

« Skoleni pro manaZery— DPmP a.s. si wdomuje, Ze spravny postoj a chovani vidi a
duplikuji zangstnanci ve svych vedoucich. KdyZz nebudou dodrZpratidla chovani
a normy oni, ko to miZzou chtit po svych pdtzenych. V nedavné deétpodnik za
timto elem poslal své vedouci pracovniky na vicedenniefkozangiené na
vnitropodnikovou komunikaci, které se ¢astnilo cca 15 lidi z celého podniku.
Skoleni probihalo v Laznich Velichovky, pod dohledesychologa.

« Skoleni pro revizory a disp&ery - podnik mysli i na své zafstnance zad

piepravnich kontroldr a dispeéeni, pro které pipravuje psychologicka Skoleni a
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porady na zvladani stresovych a konfliktnich situadkterymi pichazeji pravidel&
do kontaktu pi vykonu prace. Tuto praci mohouldt jenom psychicky odolni lidé,
neba’ revizai ¢astocéeli verbalnim i fyzickym Gtokm.

* Pravidelna proSkoleniridi¢a —fidi¢i jsou proSkolovani pravidesénkazdého pl roku
podle zakona o silthim provozu a zakona o drahéach.

4.6.3 Reklamni kampa na prijeti novych Fidi¢a

Problém, kterym v posledni ddBDPmP a.s¢eli, neni jenom ubyvani cestujicich, naopak
¢im dal vice lidi jezdi ngerno a navic stidici fekli o vice petz. Po vyjednavani s odbory
koncem ldaiského roku se podnik zavazal ke zvySeni mezd 8467 ,Bbejvice si polepSiliidici.
Presto se v saiasnosti DPmP a.s. potyk& s nedostatk@titi. Idealni stav je 225idic¢u,
podle poslednickiisel (k 1.3. 2008) jich je v pracovnim p&m ale pouze 187, k ideélnimu
stavu jich tedy minimakatiicet osm chybi. Tento problém bohuzele® jenom DPmP a.s.,
ale wtSina dopravnich podnikv republice.

DPmP a.s. proto fjpravil rozsahlou kampa na gijeti novych fidi¢a, a to
prostednictvim reklamy na internetu, upoutavku na kaimpegdete i v sekci volna mista. Aby
informadni letaky nalepené uviivozidel a celoploSnou upoutavajici reklamu na lauga. A
protoZe je na trhu prace tahle profese velmi nedksta, je naborova kamppazantieni
hlavreg na Zeny. Podnik se zatinige pochlubit 2Gidickami.
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Obrazek 6 Kampa: naridice na vozidlech MHD
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4.6.4 Bulletin Dopravniho podniku mésta Pardubic a.s.

V zéati lonského roku vydal DPmP a.s. svoje préfslo podnikovéha@asopisu. Bulletin
DPMP a.s. vydava Dopravni podnikésta Pardubic a.s. vyhraglipro své zamstnance v
celkovém nakladu 300 kaisDistribuci zaji$uji prislusni vedouci stdisek. Redalni rada se
sklada z vedouciho istdiska marketingu, obchodu, sluzeb a PR, dale hade ve
vedouci giedisek vrchniho vedeni aéniren a manazetizeni jakosti. V tomto roce jiz vyslo
dalSi ¢islo a planuje se uvedeni dalSiho. £atnanci podniku mohou do ,redakce” zasilat
svoje ffipominky, nandty i otadzky s dotazy.

Casopis je roz&len do rekolika ¢asti, z&ina Gvodnim sloventeditele, pak pokkaije
informacemi z osobniho odni (Zivotni a pracovni jubilea), mluvi ofipravovanych
udalostech, péar slov o vedeni podnikeSi rEjaké aktudlni téma (n&p nabor fidicn),
seznamuje v kazdétiisle zangstnance s @itym oddlenim v podniku, vede rubriku o historii
MHD a zmiiwuje spoustu dalSich aktivit. Interéddsopis poméahéa vytiét pocit sounélezitosti

zantstnand s podnikem. V filoze je giloZzen nahledasopisu.

Mezi néstroje interni komunikace v DPmP a.s., ké/uji vnejSi vztahy s viejnosti
pati nagiklad dny otewenych dvei, navS&vy organizace, jubilejni publikace a vyra@ni

zpravy, podnikové brozury.
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5 Zhodnoceni a navrhy na zlepseni pro DPmP a.s.

Vzhledem k tomu, Ze jsemdta moznost poznat DPmP a.s. jiz wykonu odborné praxe
v odctleni marketingu a obchodu ve druhéngniku, a tak nahlédnout podniku trochu pod
»POKli¢ku®, mi cast&n¢ pomohlo @i zpracovani praktickécasti bakaléské prace. Po
sezndmeni s nplini prace tohotediska jsem si udlala obrdzek ¥em spdivé Uloha a rozsah
marketingové komunikace pro organizaci, kterd pké@mni dopravnich sluzbach slouzicim pro
verejnost.

Déle to byly zejména interni zpravy a studie z pkainrizné inform&ni materialy,
broZury, internetové stranky a v neposletgnk také konzultace, které mi poskytl vedouci
strediska obchodu, marketingu, sluzeb a PR Vyhodounproitorovani a zpracovani analyzy
mi mohl byt také fakt, Ze cely Zivot jako &mn Pardubic vyuzivam sluzeb MHD v Pardubicich
a tudiZ vnimam problematiku kvality nabizenych slubPmP a.s. idma zakaznika.

Diky t¢mto vSem faktaim jsem provedla jiz zmémou analyzu, kter4 poskytla
informace o tom, které jsou silné, ba naopak sktbénky DPmP a.s. V nasledujigsti s
pokusim nejprve zhodnotit stav marketingové komaogk v podniku a stémé¢ nastinit par
navrhi, naéem by n&¢l DPmP a.s. do budoucna pracovat, aby se muipodeakazniky

nejenom ziskat a vytvid S nimi oboustranny vztah, ale takeé si je udrzet.

5.1 Zhodnoceni provedené analyzy

Kazdor@né je stediskem marketingu, obchodu, sluzeb a PR sestavgian
propagénich aktivit, s jejich finatni nar@nosti a je ufen zmisob, jakym budou akce
propagovany. V podniku neexistuje komplexni sysgnopagace, stava se, z&které akce
probihaji nahodile nebo podle vhodnosti konkreétfiiliepitosti. \EtSina propagéich akci je
zantiena na viejnost, na navazani kontaktu s ni a cilem je, adpRBmP a.s. pragidnictvim
téchto aktivit dostal do pasdomi olgani a navodil pocit, Ze se podnik @ majima, chce jim
piindaSet patSeni (fizné soutze, Valentynské a Josefovské jizdy atd.), @it s nimi i
problémy (diskuse).

Jednou z forem komunikace pro podporu PR, kterdake komunik&ni meédium
v podniku dostava v soasnosti do pafedi, je internet. Internetové stranky podniku maji
vysokou nav&vnost, coz ssdci o jejich oblibenosti. Poskytuji informace o jizcimiadech, o
historii a vyvoji spolénosti, informace o jejicitinnostech a nabizenych sluzbach. Vzhled a

podobu stranek hodnotim kladn Graficky jsou stranky zpracované zajimav
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dophované obrazky, schématy, fotografiemiianymi zajimavostmi z MHD. Glezité je, aby
DPmP a.s. stranky pravidelaktualizoval.

DPmP a.s. se snazi udrzovat dobré vztahy i s rélion tiskem a radii. Spolupracuje
S nimi na vztahu reciprocity, jeZ zajie piinos oldma strandm. Pomocédhto s@lovacich
prostedki komunikuje s obany a informuje je otznych zm¢nach, soutzich a propaguje tak
podnik navenek. Jiz v minulosti se podnik snazdldyat v Radrigiinim zpravodaji pravidelnou
rubriku ,Vy se ptate, my odpovidame*, ale projeldbgl dlouhodob Usgsny. Snahou je i
prezentace podniku pomoci televize, vyuzitim re§iohstanice, kterd by tak oslovila SirSi
okruh veejnosti. Tato forma komunikace je spiSe eguzivana, pedevSim nezdjmem ze
strany televize.

Mezi dalSi nastroje, jak se snazi podnik komunikevadejnosti pati povinné vydavané
vyrocni zpravy, které jsou zvejiiovany na internetovych strankach a ttwainterni i externi
verejnosti [fedstavu o spot@mosti. Tato zprava musi byt odbérnzpracovand a zahrnuje
peclivou pripravu. Dale jsou i vyznamnych pilezitostech a vyr&ich spol€nosti vydavany
podnikové publikace a broZury, tyto materialy s& gastanou k zakaznikn prostednictvim
uspdadanych propagaich akci nebo jako propagd material formou vyhry, ndfklad
V Soutzi.

DPmP a.s. vyuziva také hejneklamnich kampani v pod®éliznych letak vylepenych
na zastavkach nebo ve vozidlech. Zde se domnivarbyjejich mnoZzstvi mohlo byt mensi,
neba’ zabiraji zbyténé mnoho mista na oknech a kazi prozitek z vyhladjizulé. Dalezitym
informatorem jsou billboardy, které podnik vyuZiz&ména {i propagaci novych kampani a
dokazi oslovit porerné velké mnozstvi lidi, ale jejich nevyhodu <fpgit v tom, Ze jsou
negemistitelné a ne takcinné jako reklama na vozidlech. Takto zvolenou agidu dokaze
DPmP a.s. oslovit nejvice lidi. Vozidlo jako pohyglnosi reklamy ma obrovskou vyhodu,
Ze nestoji na jednom mésta tak se zvySuje pet lidi, které niZze reklama oslovit. Moderni
zpasob, jak oslovit viejnost je formou kratké upoutavaci reklamy v padebklamniho
prouzku (tzv. banner) na internetu.

Dulezitou oblasti komunikace pro DPmMP a.s. je intprostedi spolénosti. Jeiteba vést
vnittni komunikaci v podniku tak, aby byli z&stnanci ¥as a efektivia informovéani o
planovanych aktivitach o vizi a cilech podniku. Ridpracuje na postupném vytehi
podnikové identity a jejich slozek, kterou propa&gsjyl chovani a jednani podniku uwnit
navenek, buduje image kg a dilezité hodnoty v podniku. Vedeni spab@sti si zarovi
uvédomuje, Ze kovi zangstnanci podniku maji rozhodujici vliv v chovani emunikaci na

sowasné i potencionalni zakazniky. Pro interni komaaik podnik z#&al vydavat
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vnitropodnikovy¢asopis s nazvem ,Bulletin DPmMP a.s.” slouZici vilnéapro zangstnance.
Jsem peswdéena, Zecasopis je dobrym napadem, jakibhizit situaci a dni v podniku,

novinky a giipravované udalosti, zachycuje interni zalezZitaatréstnané (jubilea) a poméaha
navodit dobré vztahy v kolektivu.

5.2 Navrhy, zlepSeni a dopafeni

V néasledujici¢asti prace se zafim na navrhy, které DPmP a.s. dopmjuke zlepSeni
marketingové komunikace a&kterych prvki komunik&niho mixu podniku. Rada bych tedy
predstavila gkolik ndpadi, které by dale mohlyifspét ke zvySeni kvality sluzeb v MHD
v Pardubicich a ip komunikaci DPmMP a.s. s jeho umim i vrgjSim okolim, zejména ip

kontaktu s kikovymi zakazniky, tj. cestujici yejnosti.
5.2.1 Informa¢ni systém pro cestujici

5.2.1.1 Zdokonaleni komunik&niho systému informéni tabule

Umisgni informani tabule na zastavcequ Hlavnim nadrazim v Pardubicich byl dist
dobry napad, avSak se domnivam, Ze panel ma i edéstatky. Spoj, ktery ma bHyen
tudiz cestujici, ktery zrovnaipel do zastavky odm nevi, a tedy s nim ani nefith. Na tento
problém jsem poukazala v analytick&sti prace.

Ke zlepSeni této situace bych navrhovala vybawspedky MHD takovym zg&izenim,
které by vyslalo signél do informsai tabule ve stanici ve chvili, kdy konkrétni sgopp:.
autobust.6) vjel do zastavky. Teprve poté by se informaspaji vymazala z tabule. Cestujici
cekajici na zastavce nebo ti, co by k ni zrovidlipby vedéli, ktery spoj uz odjel nebo je
zpozdn a jest do zastavky nedorazil, nebhoa tabuli stale sviti.

Domnivam se, Ze by yejnost tento krok ke zlepSeni funkce komunikho systému
tabule do budoucna jisbcenila, obzvlagtkdyz DPmP a.s. planuje ro#iSisvételné panely i
do dalSich kifovych mist v Pardubicich.

5.2.1.2 Zavedeni inform#ni kioski

Informovanim cestujicich o jizdnidthdech a s tim souvisejicich sluzbach v MHD na
zastavkach, v dopravnich prieicich vede ke zvySovani atraktivity hromadné dopiesob.
Zavedeni &chto termindl by prispélo k informovanosti zejména nadhadoestujici véejnosti

(nap. turisté). Kiosky by rly byt umisény na vyznamnych dopravnich uzlech (hapgedle
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informacni tabule na vlakovém nadrazi nebo na Masargkantsti, Nangsti Republiky).
Zachazeni by o byt jednoduché. Pomoci dotykové obrazovky byegidy olktan mohl
zadat snmr své jizdy, naplanovat si svoji cestu tak, Ze byat vychozi misto a cil cesty
(pokud nezna cilovou zastavku). Po zadani tidgj sokasti vysledi systému byl okruh
zajimavych mist (kultura, sport, zabava) poblidwdl stanice a tipy na vylety v okoli mista.
Tento napad by se dal vyuZit i pro pravidelné gastuyuZzivajicich sluzeb VYDIS v
kraji, za gedpokladu spoluprace vSechcasgtrenych dopravnich podnik Provozovatelé
tohoto integrovaného systému by mohli v ramci spdoe péadat v letni sez@nebo o

prazdninach poznavaci vylety po Vychodském kraji.

5.2.1.3 Informace uvnit dopravnich prostedki

Informa éni panel

Venkovni panel na vozidle oztige kon€nou zastavku (udava smjizdy) a informuje
nas o pehledu nasledujicich zastavek.. Informace cjimlezneme také uvhivozidla. DPmP
a.s. v sodiasnosti pouziva vriti panel za kabinoiidi¢e poskytujici informace cestujicim o
¢isle linky, novinkou po zavedeni novéhoiagpbu odbavovani je zvukové hldSeni o nazvu
pristi zastavky.

Napadaji m dalSi moznosti jak prezentovatkteré nové sluzby, které by pomohly
cestujicim pomociip orientaci v dopravnim provozMHD v Pardubicich a mohly by zarave

slouzit i k jinym neZ informénim &etaim.

Informa ¢ni systém LCD obrazovek

Postupg bych zavedla do nejnéjich dopravnich pro&dka informa‘ni systém LCD
obrazovek(do kazdého prostdku dva monitory), které by se daly upevnit zadgok
uprosted vozidla ke stropu tak, aby kazdac¢sovala do jedn&asti vozidla (nebo jedna
oboustranna obrazovka). Obrazovka by slouZila jakaalni médium, beze zvuku, aby jeji

hluk nenaruSoval klid cestujicichii jizde.
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Obrazek 7 Informacni systém LCD obrazovky

Jednou z funkci by bylo, Ze by daplala dosavadni sluzby inforérdho panelu uvnit
vozidla. Red zastavenim v kazdé zastavce by se na obrazbjeeowvala informace, ktera by
sdlovala cestujicim f@stup na jiné linky, &etné prehledu nejblizSich odjeadjednotlivych
spoji. Tento systém informaci o linkach by pomohl zejen&dhodnym cestujicim, turish
nebo cizindm, jenz se v MHD {iliS neorientuji, ale i pravidelnym cestujicim. dnagiklad v
momeng, kdy uvazujeme oipstupu, protoze se febujeme dkam dostat nebo p@bujeme
chytit jiny spoj, ale nevime kdy ndm jede. V toifipact si mizeme vybrat ten spoj, o kterém
vime, Ze pijede nejdiv, nemusime zbyta¢ dlouhocekat atd.

DalSi vyhodou, kemu by obrazovka slouZila je nabidka produkébo sluzeb,izné
sougze ¢i jiné akeni nabidky, reklamni spoty a kamganrganizované bil DPmP a.s. nebo
jinymi subjekty. Pomoci kratkych reklamnich spbl se zde mohly prezentovat jak firmy, tak
zejména sluzby Statutarnihcésta Pardubic. JelikoZ je DPmMP a.s. v majetkistey mohlo by
zde propagovat a informovat &y o chystanych akcich, novych sluzbach a jinylvitgach
jako je kultura, spolkenské udalosti ve &ste, sport atd. Jsem toho nézoru, Ze tato forma
komunikace by mda opravdu masivni dopad na cestujici a ovlivnijajéjich spokojenost
zZ jizdy. DalSim pinosem pro podnik by dozajista byly firau prostedky od firem ziskané za
spou&Eni reklamnich spdt

Nemluw o tom, Ze by mohla reklama prezentovana na obcazeawelkétasti nahradit
letdky nalepené na oknech, se kterymi jiz v minillosstujici (pedevsim starsi ¢ané) nebyli
zcela spokojeni, nelfojim branily @i vyhledu. Navic také jejich nevyhodou jeciia
neestetinost, protoze letaky vylepené tznych velikostech a barvach na oknech vozidla

MHD ptili§ nezkrésluji.
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5.2.2 Napady a dopordeni pro zlepSeni marketingové komunikace mezi
zameéstnanci a cestujicimi

Z analyzy interni komunikace v DPmP a.s. vyplyvé,pbdnik by nil v oblasti vnitni
komunikace trochu fidat. Dopordila bych mu, aby se dlouhodblzan®iil na vybudovani
piiznivé image a dobrého jména spolesti. Podnikova identita stmeluje podnik uyrat
naphovanim jejich kazdodennictinnosti dodava podniku naiekryhodnosti u #iznych
skupin véejnosti.

5.2.2.1 Ridi¢i a revizai

Dovedu si pedstavit, Ze &kolikahodinové sezeni za volantem v iy dopravni Sgice
asi neni zadny med, alégsto se &ekava, zdidi¢ je ten, kdo ma o situaci ve voziepled a je
pripraven na vSechny okolnosti. Je tim, kdo prezenpaidnik navenek a podle toho by s m
taky nalezi¢ chovat a jednat s cestujicimi.

K tomu, aby se z#mil zpisob komunikacéidi¢t a revizoti v provozu, které ovlikuji
kvalitu sluzby pro zakaznika by podle mého nazoéuDPmP a.s. z4dt dlouhodols pracovat
na vzalavani svych zagstnand, posilat je na psychologicko-socialni kurzy, kgese ili,
na jejich psychickou i fyzickou stranku.

Navrhovala bych, aby pro plynulost a pohodIinostpro nEl kazdyfidi¢ u sebe kagku
s pislusnym obnosem pé&n na vraceni, aby se ¥kterych gipadech nestavalo to, co jsem
popsala v analytickéasti prace. Povinnostidice je jizdenku cestujicimu prodat &lrby byt
piipraven na okolnosti s tim spojené.

Role revizofi by nengla byt jenom represivni (jsou na Wh pokut finagné
zainteresovani). Samignm¢ to, aby se revizo nesoustedili jenom nacerné pasazéry
piredpoklada hromadny programegkolovani. Do budoucna bych dopiuala, aby se jejich
funkce zc¢asti zangfila na jakési mobilni informatory v praeticich MHD. Pedstavovala bych
si to tak, Ze by fungovali také jakodmodci pi zménach dopravnich sluzeb a provozu,
upozonovali dogedu cestujici na tyto zZimy a stejg tak i v pa&ateni fazi zavadcich zngn,
spiSe nez aby hned od¢atku cestujici sankciovali. Myslim, Ze by tyto imfeni kroky
verejnost ocenila, fispelo by to k vzajemné komunikaci. Domnivam se, Zetddy stoupla i
prestiZ samotnych reviziba pohled vi&ejnosti na 8.
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Zavér
V své bakalfské praci jsem se zabyvala tématem ,Analyza korainiko mixu
v DPmMP a.s.”. Metodika a postup celé prace bylzzima teoretickych poznatcich, které jsem

se snazila uplatnit v praktick&sti, kde jsem vychazela z internich i externidlormaci o

podniku.

V teoretickécasti prace jsem charakterizovakkierée dilezité pojmy, které jsou soasti
dnesniho moderniho marketingu, vymezila komufmkaystém marketingu a uvedla zakladni
slozky komunik&niho mixu, které jsou nutné pro @sp firmy podnikajici v dopravnich
sluzbéch. V ramci sitéai analyzy bylo pro poebu zpracovani analyzy komundkého mixu
nutné nejprve fedstavit DPmMP a.s. a popsat jeho pozici jako posiagele véejnych

dopravnich sluzeb.

Cilem této prace bylo analyzovat komumiki aktivity v DPmMP a.sV praci jsem se
pokusila popsat, jakou ulohu ma marketingova kokage v podniku pod vedenintetliska
marketingu, obchodu, sluzeb a PR a kten@osti podnik vykonava pro uspokojovani ifedt
svych zé&kaznik Koneckoné to, jak DPmP a.s. dokdZe komunikovat se svymi zdiks,
rozhoduje o jeho image, o tom, jak jsou s nim zal@azpokojeni, jak podnikuidéiuji a jak

hodnoti jeho Urove— kvalitu.

Na zéklad zhodnoceni provedené analyzy v DPmP a.s. se déampniZe MHD
v Pardubicich uglala kthem poslednich let vyrazny krok degu, a to nejen v oblasti kvality
provozu MHD, pepravy osob, modernizacim atd., ale také swyistypem Kk viejnosti.
Nejdalezit¢jSi slozkou vSechéthto aktivit je komunikace a styk se zakaznikemyykistoji o
to, aby byl vyslySen. DPmP a.s. je v neustalénidddn se zakaznikem, ale bohuzel metody a
styl, kterymi to praktikuje, by p#tbovali do budoucna trochu po&mit. Podnik ma v jistych
oblastech stéle jeStrezervy a ufité nedostatky, na jejichz odsteani by mel usilovre

pracovat.

Proto by DPmP a.s. do budoucna gepasnout na vakinech”, avSak déle roZzévat a
zkvalitiovat nabidku sluzeb pro ¥gnost. Mél by také vice vnimat a vyslechnout si nazory
ob¢ani, co si zdkaznikigje a pracovat na tom, aby nejen splnil to, cosespocekava, ale

aby zakaznikovi fedstavy a tuzbyipdil. Jedirg tak, mize byt vzdy o krok daedu pred
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.konkurenci“, mize efektivié uspokojovat pozadavky svych zadkaznik udavat nové trendy

v oblasti véejné dopravy.
Domnivam se, Ze jsem svymi navrhy na zlepSeni a dopéenimi v zawreéné fazi

prace prispéla k moznému zlepSeni Urové kvality poskytovanych sluzeb, k lepSi

informovanosti a oboustranné komunikaci mezi zdkaziky a DPmP a.s.
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Priloha 1: Plan sit linek MHD
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Priloha 2: Vyvoj vozového parku
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Priloha 3: Brozura o Pardubické karté
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Priloha 5: Tiskova konference

Pt¥iloha 5: Billboard

K artou rychle,
pohodiné a bezstarostné.




