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ANOTACE

Diplomové prace se zabyvd navrhem marketingové strategie v oblasti komunika¢niho mixu
organizatora vetfejné dopravy Plzeniského kraje. Prace je rozdélena do Ctyt kapitol. Prvni
kapitola obsahuje teoretické vymezeni marketingu a jeho historii. V druhé kapitole
je provedena analyza soucasné marketingové strategie spole¢nosti POVED s.r.o0. a nasledné
porovnani s ostatnimi organizatory vefejné dopravy. Treti kapitola se zabyva navrhem
marketingové strategie v oblasti komunika¢niho mixu. ZavéreCna c¢ast se zabyva

vyhodnocenim navrhu ze treti kapitoly.
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TITLE

Marketing Strategy of the Integrated Transport in Pilsen Region

ANNOTATION

The diploma thesis deals with the design of the marketing strategy in the field
of the communication mix for the organizer of the public transport in Pilsen. The thesis
is divided into four chapters. The first chapter contains a theoretical definition of marketing and
its history. The second chapter provides an analysis of the current marketing strategy of POVED
Ltd. and subsequent comparison with other organizers of public transport. The third chapter
deals with the design of the marketing strategy in the field of the communication mix. The final

part deals with the evaluation of the proposal from the third chapter.
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UVOD

Hlavnim  tématem této  diplomové prace je  marketingovd  strategie
v oblasti komunika¢niho mixu organizatora vetfejné dopravy Plzenského kraje. Kvalitni
marketingova strategie muze spolecné se spravné navrzenym komunika¢nim mixem vylepsit
postaveni spolecnosti POVED s.r.0. jakozto organizatora vetejné dopravy v Plzeiiském kraji.
Vzhledem Kk rostouci poptavce po individudlni automobilové dopravé a klesajici poptavce
po vefejné hromadné dopravé je nutné, aby organizator vefejné dopravy, ale i samotni dopravci
méli snahu o pfibliZzeni vefejné hromadné dopravy zakazniklim, ale i snahu o motivovani
zékaznikl pro jeji vyuzivani.

V prvni kapitole diplomové prace bude uvedeno teoretické vymezeni marketingu,
historie marketingu, marketingové koncepce, marketingovy mix, marketing sluzeb,
komunikacni prostiedky a teoretick¢ vymezeni analyz.

Ve druhé kapitole diplomové prace bude provedena analyza soucasné marketingové
strategie spole¢nosti POVED s.r.0. V soucasné dobé spole¢nost nema vypracovanou zadnou
marketingovou strategii, a tak jedinym pldnem pro nastavajici obdobi jsou hrubé odhady,
které se tykaji pfedev§im vydavanim letdkt a dopravnich novin. V tuto chvili se spole¢nost
POVED s.r.o. snazi o integraci technologickych a organiza¢nich forem dopravy v regionu
aintegraci ¢innosti smluvnich dopravci. Ve druhé ¢asti diplomové prace bude proveden
primarni vyzkum, ve kterém bude porovndn organizator vetejné dopravy Plzenského kraje
s ostatnimi organizatory v Ceské i Slovenské republice.

Ve treti kapitole diplomové prace bude navrZzena marketingova strategie v oblasti
komunika¢niho mixu na zakladé vysledku analyzy z druhé kapitoly.

V posledni kapitole diplomové prace se autor bude zabyvat vyhodnocenim navrhu
ze tfeti kapitoly.

Cilem této prace je navrzeni marketingové strategie v oblasti komunika¢niho mixu
pro organizatora vetejné dopravy Plzenského kraje. Marketingova strategie v oblasti
komunika¢niho mixu by méla pomoci Kk vylepSeni postaveni spolecnosti POVED s.r.o.,
podpofit vefejnou hromadnou dopravu a prilakat a pfesvéd¢it nové zékazniky
K upfednostiiovani vefejné hromadné dopravy pied individualni automobilovou dopravou.
Uptednostiiovani vetejné hromadné dopravy bude mit také lepSi vliv na zivotni prostiedi

a mozné zvyseni reputace 1 u lidi nevyuzivajicich dopravni prostiedkii.



1 TEORETICKE VYMEZENI MARKETINGU
V ORGANIZACI

Prvni kapitola diplomové prace se bude zabyvat teoretickym vymezenim marketingu,
historii marketingu, podnikatelskymi koncepcemi, segmentaci trhu, zakladnimi pojmy,
marketingovym mixem, marketingem sluzeb, marketingovou strategii, strategickym fidicim

procesem, strategickym marketingovym procesem, médii, reklamou a benchmarkingem.

1.1 Marketing a jeho definice

dnesnich organizaci a spole¢nosti ovliviiuje usudek kazdého z nas. Ukolem marketingu je totiz
presveédCit zédkazniky o koupi vyrobkl ¢i sluzeb. Dale je také nutné reagovat na meénici
se potiebu zékaznikli a naro¢nost na kvalitu, ktera se neustdle zvySuje. Je to totiz prave
zakaznik, ktery rozhoduje o koupi, a proto je pro uspéch dilezité, aby mu byla ze strany
prodavajiciho vénovéna nalezitd pozornost.

Vyvoj marketingu trval mnoho let, a proto neexistuje vSeobecné piijatelnd definice.
Definice marketingu jsou formulovany velmi odlisn€ a v literatufe jich nalezneme nepteberné
mnoZzstvi.

Mezi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi definice marketingu je definice od pana Kotlera,
ktera je podle autori Keller a Kotler (2007, s. 44) publikovana takto: ,, Marketing je spolecensky
proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potirebuji a chteji, a behem néhoz vytvarime,
nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. “

Dalsi pouzivanou definici je definice pana Druckera, ktera je podle autoru Keller
a Kotler (2007, s. 44) publikovana takto: ,, Lze predpokladat, Ze vidy bude existovat potreba
neco prodavat. Cilem marketingu je vSak ucinit prodavani cimsi nadbytecnym. Cilem
marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla
Jjako Sita na miru a prodavala se sama. V idedlnim pripadé by mél marketing vyustit v ziskani
zdkaznika ochotného kupovat. Vse, ceho je pak zapotrebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu
dostupnymi. “

Obé tyto definice maji spole¢ného jmenovatele a tim je zakaznik. Uspéch spole&nosti
a organizaci tedy piimo zavisi na uspokojeni potfeb zdkaznikii. Z tohoto tvrzeni vyplyva,
ze cilem marketingu je uspokojeni zékaznikili, zajiSténi trvalého prodeje sluzeb ¢i vyrobka

a Vv neposledni fad¢ také dosazeni zisku.
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1.2 Historie marketingu

Autorka BartoSova (2011) tik4, Zze pojem marketing je znamy od konce 19. stoleti
z USA. Tehdy poptavka prevySovala nabidku a konkurence byla velmi slaba. V této dobé bylo
obdobi takzvaného vyrobn¢ orientovaného marketingu. Lidé kupovali pouze to, co potiebovali
a co koupit museli, a proto byla distribuce a propagace velice jednoducha. Na zacatku 20.
stoleti zacali vznikat ptebytky zbozi jako nasledek pfesyceni trhil a tato situace se musela resit.
Pomoci nové koncepce anovych metod propagace dosdhl velkého uspéchu Henry Ford
se svymi automobily.

Déle autorka uvadi, ze v roce 1929 doslo k hospodaiské krizi, pti které doslo ke zménam
v ekonomice adoslo ik zménam v marketingu. Zmény spocivali V rozsifeni marketingu
orientovaném na prodej. Tento marketing jiz mél nékteré znaky souc¢asného marketingu. Dalsi
zménou bylo vynakladéani vétsi ¢astky penéz na reklamu, protoze doslo k zesileni konkurence.
Nejvétsi zménou bylo vsSak orientovani na zdkaznika a jeho potteby. Diky pldnovani
se spolecnosti a organizace snazili zjist'ovat, kterym smérem se bude poptavka vyvijet.

Dale autorka uvadi, ze po druhé svétové valce vznikéa takzvany absolutni marketing.
Cilem absolutniho marketingu je Uplnd orientace na zdkaznika, a to vSemi zaméstnanci
podniku. V tomto obdobi se také pievratil trh a nabidka zadala pfevySovat poptavku.
V neposledni fad¢ se diky konkurenci z Asie zacal trh segmentovat a s tim zacaly vznikat

podnikatelské koncepce (vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a socialni).

1.3 Zakladni pojmy

Mezi zakladni pojmy marketingu podle autorky BartoSové (2011) patti naptiklad:

e potieba — je stav pocitovaného nedostatku nékterého zdkladniho uspokojent,

e poptavka — je mnoZstvi statkli nebo zdroji na trhu, které je kupujici ochoten poftidit
za urcitou cenu, V urcity ¢as a na ur¢itém miste,

e nabidka — je souhrn nabizenych statkti na trhu, kde se potkava s poptavkou zékaznikd,

e piani — se stavaji z potieb, jakmile jsou zaméfeny na specifické objekty, které dokazi
tyto potieby naplnit,

e produkt—je vystup produkéniho procesu, ktery se déli na materialni produkty (vyrobky)
a nematerialni produkty (sluzby),

e hodnota — je kombinace kvality, sluzeb a ceny, pro kazdého zékaznika je jina,

e néklady — vyjadiuji penézni hodnotu spotiebovanych vstupt pfi produkci produktu,
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e trh — oznacuje prostor, kde dochazi ke sméné statkti nebo financi, obchod mohou mezi
sebou uskutecnit dva subjekty, ale aby se jednalo o trh, musi zde byt konkuren¢ni
prostiedi, a to znamen4, ze trh musi tvofit alespon tfi subjekty,

e sména — je proces, pii némz je mozné ziskat pozadovany vyrobek nabidkou néceho
jiného,

e makromarketing — se zabyva obecnymi aspekty fungovani trzniho mechanismu,

e mikromarketing — ,je zaméfeni marketingového usili na velmi malych

geodemografickych trzich.* (Pride et al., 2012)

1.4 Podnikatelské koncepce

Pro marketing je dulezitd segmentace trhu, orientace na zakaznika a dlouhodobost cilt.
Vyvoj marketingu nam podava piehled o podnikatelskych koncepcich. Podle Kotlera et al.
(2007) se jedna o koncepce: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a spole¢enského
marketingu.

Vyrobni koncepce — Podle Kotlera et al. (2007) patfi mezi nejstarsi podnikatelské
koncepce. Tato koncepce se objevila jiz poc¢atkem 20. stoleti v USA. Zakladem pro vyrobni
koncepci je diraz na nizké vyrobni naklady, masovou produkci a vysokou efektivnost vyroby.
Tato koncepce predpoklada, Ze zdkaznik nakupuje vyrobky bézné dostupné, a které jsou
zaroven za pristupnou cenu. Je vhodna pro nenasyceny trh. Z hlediska marketingového mixu
se tato koncepce soustfedi na cenovou slozku.

Vyrobkova koncepce — Tato koncepce podle Kotlera et al. (2007) volné souvisi
s koncepci vyrobni. Zakladem koncepce je diiraz na kvalitu vyrobkd, jejich technické
zpracovani a postupné inovace. Tato koncepce piredpoklada, ze spotiebitel¢ zacinaji preferovat
vyssi kvalitu vyrobkd a vyhovujici cenu. Trh se zacind nasycovat a zacind vznikat véEtsi
konkurenéni prostfedi. Z hlediska marketingového mixu se tato koncepce soustifedi
na produktovou slozku.

Prodejni koncepce — Tato koncepce podle Kotlera et al. (2007) piedpoklada,
ze spotiebitelé se na trhu Spatné orientuji. Vyrobek ¢i sluzbu koupi jen v ptipadé, Ze je o tom
vyrobce ¢i poskytovatel dokaze ptesvédcit. Tato koncepce se objevuje na nasyceném
az ptesyceném trhu. Zakladem této koncepce je vyprodavani nadmérného mnozstvi produkti,
bez ohledu na pozadavky zakaznika. V této koncepci je velice dilezita reklama a propagace.
Z hlediska marketingového mixu se tato koncepce soustiedi na propagacni slozku.

Marketingova koncepce — Tato koncepce se podle Kotlera et al. (2007) objevila zhruba

Vv poloviné 20. stoleti. Podle této koncepce jsou spotiebitelé povazovani jako partnefi, ktefi maji
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své potieby, nazory, postoje a hodnoty. Zékladem této koncepce je poznavat a napliiovat
pozadavky a potieby zdkaznikd, a z téchto hodnot piizplisobovat vyrobni program podniku.
Z hlediska marketingového mixu se tato koncepce soustfedi na vSechny slozky.

Koncepce spole¢enského marketingu — Tato koncepce se podle Kotlera et al. (2007)
snazi dohromady skloubit zdjmy podnikatele s potfebami a pranimi zdkaznikii a také

se socialnimi a etickymi z&jmy spolecnosti.

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix podle Kotlera et al. (2007) ptedstavuje souhrn nastroju,
prostiednictvim kterych se spolecnost ¢i organizace snazi dosahnout svych vytycenych cila.
Nazev vznikl ze skuteCnosti, ze sejednotlivé prvky mixu mohou rizné mixovat,
a to v zavislosti na jejich potiebé pro dosazeni nasich cilti. Pouziti a kombinace téchto nastroji
nam zavisi od povahy produktu, od vySe rozpoctu pro marketing a také od stadia zivotniho
cyklu produktu.

Podle prvnich pismen anglickych ndzva jednotlivych néstroji marketingového mixu,
se také n€kdy pouziva nazev 4P. Nastroje, které patii do marketingového mixu, jsou produkt,
cena, distribuce a propagace. Podle Kotlera et al. (2007) existuje i model, ktery misto 4P,
oznacuje nastroje jako 4C (taktéZ z anglickych nazvil) a to jsou potieba a ptani zakaznika,
naklady na strané zakaznika, dostupnost a komunikace.

Produkt — Nejdulezitéj$i nastroj marketingového mixu je podle Svétlika (2005)
produkt. Je to materialni ¢i nemateridlni statek, ktery mé schopnost uspokojit potieby
zakaznika. Produkt mliZe byt naptiklad vyrobni prostiedek, spotifebni zboZi ¢i sluzba. Vyrobni
prostiedek neni ur¢en kone¢nému spotiebiteli. Témito prostiedky se zabyva oblast B2B
(Business-to-business). Spotiebni zbozi je uréeno ke konecné spotiebé. Muze to byt zbozi
kratkodobé spotieby ¢i dlouhodobé spotieby. Sektor sluzeb se rychle rozviji, a proto marketing
sluzeb ziskava ¢im dal vétsi vyznam. Sluzby jsou nedélitelné, nemateridlni, neskladovatelné
a vysoce variabilni.

DalSim dtleZitym prvkem, ktery musi marketing zohlednovat, je podle Slavika (2014)
zivotni cyklus produktu. Zivotni cyklus se déli na pét etapy. Jako prvni je to etapa zavadéni
produktu natrh. V této etapé vétSsinou dochazi k nizkému prodeji, ktery se postupem casu
zvySuje. V této etapé je velice dilezity pravé marketing, aby informoval o novém produktu.
Tato faze je velice ndkladnd. Dalsi etapou je etapa riistu. V této etap€ dochazi k nartistu objemu
prodeje. Naklady se presouvaji do distribu¢nich kanalti. Dalsi etapou je etapa zralosti. Prode;j

Vv tomto obdobi dosahuje maxima a to pro spolec¢nost znamena dosahovani nejvetSich ziskd.
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V této etapé je nutné se snazit tuto etapu co nejdéle udrzet. Udrzeni v této etapé je mozné
pomoci inovaci produktu ¢i hledani novych trhti pro prodej. Dalsi fazi je etapa poklesu,
ktera muze nastat z divodu zastarani vyrobku nebo kvuli konkurenénimu boji. Posledni etapou
je etapa omlazeni, kdy muze diky inovacim dojit k vytvofeni vylepSeného produktu (viz
obrazek 1).

i i
: = - i i i -
zavadéni rost ! zralost ! pokles ' omlazeni

objem produkce

cas

Obrizek 1 Zivotni cyklus produktu (Slavik, 2014, s. 19)

Cena — Odrazi, kolik je uzivatel za dany vyrobek ¢i sluzbu ochoten zaplatit. Cena
produktu Ize podle Slavika (2014) stanovit n€kolika zptsoby:
e na zédkladé nakladu,
e na zaklade€ poptavky,
e na zakladé konkurence.
Stanoveni ceny na zaklad¢é nakladi — Vyhodou tohoto stanoveni ceny je podle Slavika
(2014) informovanost o vSech potfebnych vstupnich tdajich. Naopak nevyhodou je, Ze takto
stanovena cena nic nefika o tom, kolik je zakaznik ochoten zaplatit. Ve vztahu mezi cenou
a naklady by mélo platit, Ze cena by méla byt niZsi nez variabilni néklady.
Stanoveni ceny na zéklad€ poptavky — Toto stanoveni ceny podle Slavika (2014)
znamena rozliSeni ceny podle mista, ¢asu nebo miry uzitku daného vyrobku.
Stanoveni ceny na zakladé konkurence — Toto stanoveni ceny podle Slavika (2014)
vychazi ze zjisténi ceny stejnych ¢i srovnatelnych produktii konkurence.
Distribuce — Tato slozka marketingového mixu podle Bartosové (2011) fika,
jak se zakaznik dostane ke zbozi. Tato slozka také souvisi s cenou produktu, protoze odbytové

cesty nam vytvareji rizné naklady. Odbytové cesty muzeme délit na ptimy prodej, velkoobchod
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¢i maloobchod. Za kazdy ¢lanek, kterym produkt projde, je nutné zvysit cenu, ¢i snizit zisk
pro spolecnost.

Komunika¢ni politika — Tato slozka je podle BartoSové (2011) v podstaté komunikace
s cilovym trhem o produktu a jeho dodavateli. Ukolem propagace je zakaznika informovat
0 produktu, piresvédcCit zdkaznika o vyhodach a také pfipomenout, ze si vybral spravné.
Propagace mlze probihat za pomoci reklamy, vztahy s vefejnosti, podporou prodeje, osobnim
prodejem i pfimym marketingem.

Marketingovy mix u sluzeb je podle Vastikové (2014) rozsiten o dalsi tfi kategorie. Jsou
to kategorie 1idé, procesy a materialni zabezpeceni.

Lidé — Podle autorky Vastikové (2014) se do této slozky marketingového mixu se fadi
vSichni ti, ktefi pfichazeji do styku se zdkaznikem v souvislosti se sluzbou. Mohou to byt
naptiklad prodejci, pracovnici reklamac¢nich oddéleni, tidi¢i, atd. Pro spole¢nosti je dilezité,
aby vSichni tito 1idé méli motivaci a potfebné komunikacni dovednosti. Jejich vystupovani
by mélo byt ve shodé¢ s identitou spole¢nosti.

Procesy — Podle Vastikové (2014) se v této sloZzce marketingového mixu nachazi
veskeré procesy, které jsou spojeny s poskytovanim sluzeb.

Materidlni prostiedi — Do této slozky marketingového mixu podle Vastikové (2014)
patii naptiklad poskytnuté reference ¢i dalsi ukazky sluzeb, které budou poskytnuty. Na rozdil
od klasického produktu si totiz zdkaznik na sluzbu nemuze sahnout, prohlédnout ¢i odhadnout

jak bude vykonana.

1.6 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb je specificky a to tim, Ze pfi poskytovani sluZzeb dochézi pfimy kontakt
poskytovatele sluzby se zakaznikem. Stejné tak jako pfi prodeji produkti, i pfi poskytovani
a spolec¢nosti prizptisobit nabidku sluzeb potiebam a pozadavkiim zakaznikd.

Vastikova (2008, s. 13) tika, ze definice sluzby podle Kotlera a Armstronga je:
,jakakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout druhé strane, je vV zdasade
nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena
S hmotnym produktem. *

Marketing sluzeb se od marketingu hmotnych vyrobkli vyznacuje rlznymi
komplikacemi. Tyto komplikace jsou zplisobeny zvlastnimi rysy sluzeb. Podle autorky

Bouckové (2003) jsou to rysy nehmotnost, nestalost, neoddglitelnost, neskladovatelnost

a neexistence vlastnickych vztahti.
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Nehmotnost — Tato vlastnost nam podle Bouckové (2003) predstavuje
nejcharakteristic¢téjsi vlastnost sluzeb. Od této vlastnosti se odvijeji vSechny dalsi vlastnosti.
Zakaznik nema moznost si ji pted nakupem prohlédnout ¢i vyzkouset. V ptipad¢ rozhodovani
zékaznikovi mohou pomoci pouze nazory ostatnich kupujicich, rtizné recenze ¢i vlastni
zkusenost s podobnou sluzbou. U sluzeb panuje mezi zakazniky jista mira nejistoty, z pravidla
vetsi nez u hmatatelnych produkttli, protoze naptiklad spolehlivost, divéryhodnost a jistota lze
provéfit az po nakupu sluzby.

Nestalost — Nestalost sluzeb podle Bouckové (2003) vypliva zZ proménlivych schopnosti
lidi, ale také provozovanim ridznymi lidmi. Tato vlastnost se da zmirnit rdznymi
standardizacemi, jako naptiklad stanovenim urcitych postupii provozovani sluzby ¢i vybérem
vhodnych zaméstnanci.

Neoddélitelnost — U sluzeb je podle Bouckové (2003) poskytovatel sluzby i soucast
poskytované sluzby. Jedna se o charakteristickou vlastnost, protoze nelze oddélit produkci
od sluzby. Pti poskytovani sluzby se musi totiz zakaznik a producent sluzby setkat na néjakém
misté v n&jaky ¢as. Napiiklad pti navstéve Iékafe musi byt zakaznik ptitomen, na druhou stranu
jsou i sluzby, kde zakaznik nemusi byt po celou dobu a to napiiklad, Ze nemusi byt pfitomen
U ptipravy pisemné smlouvy. Je nutné brat v uvahu i to, ze poskytovani sluzeb vyzaduje
pritomnost zdkaznika. Pfitomnost zdkaznika znamena neustaly tlak na kvalitu poskytované
sluzby. Pro poskytovatele sluzby to znamena, Ze i mald zména muize mit velky vliv
na spokojenost zakaznika.

Neskladovatelnost — Sluzba je podle Bouckové (2003) neskladovatelna. Zakaznik
nemuze prijit a sluzbu si odebrat piimo ze skladu. Neskladovatelnost plsobi problémy
pfedevSim tam, kde kolisa poptavka po sluzbach. K feSeni problému neskladovatelnosti
se pouziva napiiklad stanoveni rozdilnych tarifli (denni a no¢ni tarif).

Neexistence vlastnickych vztahi — U hmotnych vyrobkil se podle Bouckové (2003)
pii nakupu produkti meéni vlastnické pravo. U sluzby nikoli a proto je pro sluzbu
charakteristicka 1 tato vlastnost. Zakaznik pii koupi sluzby ziskéva pravo pouze na piistup
ke sluzbé nebo jeji vyuziti.

Tyto charakteristiky rozsitila Vastikova (2014) jesté o heterogenitu a znicitelnost.

Heterogenita — Sluzby jsou podle Vastikové (2014) velice variabilni, protoze vytvofit
stejné kvalitni podminky pro opakované pouzivani je skoro nemozné. Kvalita sluzby je tedy
zavisla na personalu, zakaznicich, na misté a ¢asu. Oproti hmotnym statkiim je kvalita sluzeb

relativni kategorii a ve vétSiné¢ piipadii nemiize byt objektivné posouzena. Variabilita
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poskytovani sluzeb zvysuje vyznam postaveni sluzeb ve vztahu ke konkurenci a ma také vliv
na zdliraznéni obchodni znacky a jména.

Znicitelnost — Sluzby jsou neskladovatelné. Podle autorky Vastikové (2014) pokud
se stane, ze sluzba neni vyuzita v Case, ve kterém je urCena k vyuziti, dojde k jejimu

znehodnoceni a znicenti, jelikoz ji nelze skladovat.

1.7 Marketingova strategie

Slovo strategie je odvozeno ze starofeckého slova stratéga. Slovo stratéga znamena
umeéni vést valku a schopnost feseni valeénych operaci tak, aby bylo dosazeno vitézstvi.

Podle Vykypéla (2009, s. 8) je marketingova strategie definovana takto: ,, Marketingova
strategie je vyjddrenim zdkladnich zaméru, které chce spolecnost dosahnout v dlouhém
casovéem horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych cinnosti naplnila
nadrazené strategické obchodni cile a dosahla konkurencni vyhody. “

Marketingové strategie jsou rizné, a proto se rozliSuje n¢kolik modelil strategického
marketingu a to podle autor. Jednou ze strategii je komunikaéni strategie podle Pattiho
a Frazera, ktera je publikovana Jakubikovou (2013).

Podle této strategie existuje sedm piistupd, které mohou byt vyuzity v marketingové
komunikaci a zdaraziiuji rizné moznosti obsahu komunikace. Jednotlivé pfistupy mohou byt
rizné kombinovany. Mozné ptistupy podle Jakubikové (2013, s. 307-308) jsou:

., Generickad strategie — diiraz je kladen spise na propagaci kategorie produktii nez
na budovani povédomi o urcité konkrétni znacce. Cilem je podporit rist trhu, spotieby
kategorie produktii nebo typu produktu. V praxi se tato strategie pouziva ke zvySeni spotieby
urcitych potravin, napviklad mléka, BIO produktii apod., k zavedeni nebo podpore riiznych typu
produktit penéznich ustavu, pojistoven apod. Uvedenou strategii mohou pouzit napriklad
monopolni dodavatelé nebo vidci trhu.

Preemptivni strategie — generické (obecné) tvrzeni se kombinuje s tvrzenim, zZe dana
znacka je nécim vyjimecna. Strategie je vhodna pro trhy, kde ostatni pouzivaji obecnou
komunikaci, popr. kde se konkurenti vitbec komunikacné neprofiluji.

Strategie unikdtni prodejni vlastnosti — je zaloZend na komunikaci unikatni vilastnosti
produktu, ktera ho vyznamné odlisuje od produktu konkurence.

Strategie image znacky — klade diiraz na budovani image znacky. Prikladem je firma

Benetton, ktera buduje znacku kampanemi se silné emociondlnimi tématy.
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Strategie pozice znacky — snahou je vytvorit ,,mentalni vyklenek “, ktery znacku vymezi
oproti konkurentiim. Mentalni vyklenky mohou byt zaloZeny na riuznych principech:

e charakteristika produktu,

e cena nebo kvalita,

e zpusob pouZiti,

e specificka cilova skupina,

o vymezeni se jako substitutu oproti jinému produktu nebo kategorii produkt,

e  primé srovnani se s nékterym konkurentem,

o fkulturni vymezeni (napr. produkty Czech Made).

Rezonancni strategie — je zalozena na tom, Ze u cilové skupiny vyvolava drivejsi
zkusSenosti, myslenky, asociace, které jsou pro cilovou skupinu relevantni.

Emociondlni strategie — snazi se v cilové skupiné vyvolat emoce.

Informacni strategie — snahou je poskytnout co nejvice informaci.

Marketingova strategie je chapana jako dlouhodoba koncepce marketingové Cinnosti
podniku. Marketingova strategie by méla Gc¢elné rozvrhnout zdroje tak, aby podnik dosahl
vyhody oproti konkurenci a doséhl spokojenosti svych zakaznikli. Ke spravnému rozvrzeni
zdroju by podle Bartosové (2011) méla marketingova strategie zahrnovat tyto faze:

e faze analyz — jako prvni by si podnik m¢l udélat analyzu, ktera zahrnuje prizkum trhu,
segmentaci trhu, targeting, positioning a provedeni analyz (5F, BCG, PESTLE,
SWOT,...),

o faze syntézy — v této fazi se v prvnim kroku dava dohromady marketingovy mix a jeho
nastroje, dalSim krokem syntézy je stanoveni prodejnich cilil, stanoveni ceny, zptsoby
propagace a distribuce,

e faze realizace — je faze vyroby a prodeje produktu,

e faze kontroly a korekce — v této fazi probiha kontrola a vyhodnoceni vysledka prodeje
a ptipadna korekce strategie.

Ve vSech téchto fazich je dulezité, aby kontinualné probihala inovace a vyhodnocovani
jednotlivych prvka. Podle Horakové (2003, s. 67) ,,marketingové strategie urcuji zakladni
smery postupu, které vedou ke splnéni jednotlivych cilu. Jsou také jednim z faktorii, ze kterych
Jsou odvozovany vykonnostni marketingové i podnikové cile. Urcuji také smer, ktery slouzi
K nejucinnéjsi alokaci zdrojii urcéenych k dosazeni vytycenych cilii. Snahou marketingové
strategie je vytvoreni vyhodné, nejlépe dlouhodobé trzni pozice. Marketingova strategie

¢

by méla vychdzet z podnikové politiky a respektovat podnikové cile.
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Marketingova strategie by méla obsahovat stanoveni cild, marketingovy mix, ktery bude
stanoven tak, aby jejich pomoci bylo dosazeno stanovenych cilil, realiza¢ni fazi strategie a jeji

postupnou inovaci, kontrolu a vyhodnoceni.

1.8 Strategicky ridici proces
Strategické ftizeni lze podle Horakové (2003) charakterizovat jako fizeni rozvoje
podniku z hlediska relativné dlouhého ¢asového horizontu. Strategické fizeni rozhoduje
0 zékladnich rozvojovych koncepcnich otdzkach podniku. Zakladni otazky podniku slouzi jako
vychodisko pro tvorbu strategie.
Strategické fizeni se podle Horakové (2003) sklada z:
e definovani vize, poslani podniku,
e vymezeni cili, navrh strategii,

e identifikace pfilezitosti podniku.

1.8.1 Vize podniku

Podle Kotlera et al. (2007, s. 92) je vize ,, nakazlivy sen, Siroce rozsirené prohlaseni
nebo slogan, ktery vyjadiuje potreby dané doby. Prezident spolecnosti Sony, Akio Morita, chtél,
aby si kazdy mohl nosit svou hudbu s sebou, a tak se objevil Walkman.

Vize by podle Kotlera et al. (2007) méla byt jednim z hlavnich motivaénich faktort
organizace. Dulezité¢ je, aby sesvizi podnikll ztotoznili vSichni manazeti i zaméstnanci
organizace. Stanoveni vize je vhodné pro jakoukoli organizaci, nezavisle na velikosti a typ.
Bez stanoveni vize chybi organizaci vyjadfeny smér, kterym se organizace chce vydat. Dalsi

nevyhodou, pfi nestanoveni vize, je Spatné stanovovani dalSich motivatort.

1.8.2 Poslani podniku

Poslani podniku mize byt podle Horakové (2003, s. 23) charakterizovano takto:
jednim z krokii strategického ridiciho procesu je definovani poslani podniku. Kazdy podnik
musi nejdrive vyjadrit, jakd je jeho role v oblasti podnikdani, ucinné predstavit zakladni
provozované aktivity — tedy odpovedét na otazku, , kdo jsme a o co usilujeme*.
Mel by prezentovat i primarni funkce ve vztahu K trhu a jeho uspokojeni, ke jménu a povesti,
kterou chce na trhu mit, a vyslovit, jak chce byt chapan verejnosti.

Poslani je formulovano na obecné urovni, nejsou zde vysloveny meéritelné cile (jejich
casovy ramec), pouze orientace a postoje. Stanovi i podnikovou pozici odlisujici tuto organizaci

od ostatnich stejného typu a prezentuje uzitky, kterymi chce uspokojovat zakaznické potieby.
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Formulaci poslani podnik viastne zdiivodnuje oprdvnénost své existence, hlasi
se k podnikové filozofii zahrnujici obecné cilové predstavy, ze kterych vychazi ucel podnikani

a zakladni hodnoty podniku. “

1.8.3 Cile podniku

Cile by podle Bartosové (2011) mély byt takzvané¢ SMART:

e S = gspecific = jednozna¢né — cile by mély jednozna¢né vyjadiovat to, ¢eho ma byt
dosahnuto,

e M = measurable = métitelné — cile by mély byt méfitelné, aby bylo mozné posoudit,
Z jaké ¢asti bylo cile dosazeno,

e A =achievable =realizovatelné — cile by mély byt realizovatelné v danych podminkach
a za pomoci zdroju, které jsou k dispozici,

e R =relevant = dilezité — cile by mély byt dulezité pro toho, kdo je realizuje,

e T =timebound = asové ohrani¢ené — cile by mély byt dosazitelné v uréitém ¢asovém

obdobi.

1.8.4 Identifikace prilezitosti podniku
Horakova (2003, s. 30) charakterizuje piilezitosti podniku jako ,,faktor nezbytny
K dosazeni cilu i splnéni posldni, a tim ifaktorem nutnym pro dosazZeni jeho prosperity.
Identifikace prileZitosti predstavuje nalezeni spravného pomeéru:
e mezi eventualitami prichdzejicimi v uvahu ve vnéjsim prostiedi, vyhodnymi pro podnik,

e mezi schopnostmi a zdroji podniku na strané druhé.

1.9 Strategicky marketingovy proces
Podle Horakové (2003, s. 33) strategicky marketingovy proces ,,respektuje cile
a omezeni vyplyvajici ze strategického ridiciho procesu a vychazi ze zdasadnich rozhodnuti,
ktera byla v ramci procesu na urovni vrcholového Fizeni provedena. Prezentuje strategické
marketingové rizeni. Sklada se ze tri souboru ¢innosti a probiha ve trech po sobé nasledujicich
etapach, kterymi jsou:
e planovani,
e realizace,
e kontrola.
Jednotlivé etapy se uskutecnuji ve specifickém kontextu, ndvaznostech a propojenich.
Jejich sled nelze meénit. Vramci marketingového procesu jsou chapany jako celek,

ktery obsahuje jak zpétné vazby, tak kontrolni mechanismy. Marketingovy proces je nepretrzity.
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Strategicky marketingovy proces se plné zaméruje na vsechny aktivity uskuteciiované v roviné
vyrobek — trh. Predstavuje kontinudlni usili podniku alokovat existujici zdroje co nejucinnéjsim
zpusobem, coz znamena do vitdlnich cilovych trznich oblasti a Zivotaschopnych vyrobkovych
programit. Pomaha podniku pochopit sloZitosti marketingovych aktivit, vyrovnat se s nimi

a poskytuje zaklad pro jejich Fizeni a koordinaci. “ Viz obrazek 2.

Faktory prostredi

Strategicky ridici proces

poslani podniku

cile podniku a
zakladni strategicky
Smér

prileZitosti
podniku

Strategicky marketingovy proces

planovaci etapa

marketingova
situatni analyza
‘\| -
stanoveni cila a
formulovani
strategii
\| -
sestaveni
marketingového
planu

sestaveny
plan

realizacni etapa

vlastni realizace
plinu

vytvoreni
marketingové
organizace

skutetné
vysledky

kontrolni etapa

méfeni
dosaienych
vysledka a
porovnani s

plinem

hodnoceni,
korigovani a
vvuziti
odchylek

zpétné vazby, korekce

Obrazek 2 Strategicky tidici proces (Horakova, 2003)

Podle Hordkové (2003, s. 35) ,, podniky potiebuji tviirci strategické marketingové rizeni.
Dnes nelze definovat smer budoucich c¢innosti pouze s ohledem na soucasné podminky vyrobkii
a trhu. Je nezbytné premyslet o zakaznicich a jejich potiebach v ramci budoucnosti a pripustit,
Ze se jejich potreby a prani mohou menit. Nové vyrobky a sluzby, novi zakaznici a nové
technologické postupy jsou nezbytné pro uspéch na trhu. Kratkozrakost v tomto smyslu je velmi
nebezpecna — podnik by mohl prijit na trh pozdé, a proto je tviirci marketingové rizeni

«

diilezité. *
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1.10 Komunika¢ni prostiedky
Mezi komunikacni prostfedky patii reklama pomoci médii, jako jsou televize, tisk,

rozhlas a internet.

1.10.1 Reklama

Z historického hlediska sahaji kofeny reklamy az do obdobi n€kolika tisic let pfed nas
letopocet. Pokud se ale budeme bavit o0 moderni reklamé v dneSnim slova smyslu, tak ta neni
star$i nez sto let. Podle autord Micienka a Jirak (2007, s. 9) slovo ,,reklama pochdzi z latiny
(re-clamo = vyvoladvat, kricet, casto za ucelem nékoho od néceho odvratit, prilakat k nému
pozornost). Oznacovalo vyvolavani trhovcit nabizejicich své zboZi a snaZicich se odldkat
zakazniky konkurenci.

V dne$ni dobé se reklama povazuje za formu neosobni propagace, kterd slouzi
k hromadné nabidce a prezentaci nazor, zbozi nebo sluzeb, které jsou obvykle placeny urcitym
sponzorem. Pracuje s mluvenymi, grafickymi, psanymi ¢i obrazovymi prostiedky a pro své
Sifeni pouziva hromadné sdélovaci prostredky (televize, radio, internet a socidlni site).

BrainyQuote (2016) uvadi, ze ,,dobré casy, Spatné casy, reklama bude existovat
vzdycky. V dobrych casech lidé reklamu délat chtéji; v téch Spatnych museji. “

Autofi Shilling a Fuller (1997, s. 6) uvadéji, ze , reklama je uméni vytvaret celé IZi
Z polopravd. “

V dne$nim svété je reklama nasi nedilnou soucasti. Mezi hlavni nosice patii tisk,
televize, rozhlas, Internet, billboardy. Najit ji mizeme napiiklad v obchodech, dopravnich
prostfedcich, ve skolach, na pracovistich, atd. Reklamu miiZzeme najit v§ude, kam se podivame.

Reklama se pouziva k posileni prodeje zbozi ¢i sluZzeb. Posileni prodeje miizeme docilit
n¢kolika zplsoby:

e ziskanim novych uZivateld,

e znovuziskanim starych uZivateld,

e ziskat uzivatele konkuren¢nich produkti,

e posilenim vérnosti zakaznik1, ktefi sttidaji varianty a nedavaji zadnému prednost,
e zvySenim spotieby produkti souasnymi uZivateli.

Reklama ma také mnoho funkci. Podle Jahodové a Ptikrylové (2010) jsou to tyto
funkce:

Informaéni — Tato funkce je velice dilezita pfi uvadéni produktu na trh. Je nutné

stimulovat poptavku po produktu.
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Presvédcovaci — Dalsi dulezitou funkci reklamy je funkce presvédcovaci. Tato funkce
je velice dulezitd v konkuren¢nim prostfedi. Reklama se pouziva jako reklama srovnavaci,
kde se produkt srovnava s konkuren¢nim produktem ¢i je nad nim vyzdvizen.

Pripominkova — Tteti funkce mé za ticel pripomenout zdkaznikovi produkt, ktery dobie
zna a to v dobé, kdy se produkt neprodava. Naptiklad u sezénnich vyrobkii.

Reklama by podle Jahodové a Piikrylové (2010) méla byt snadno zapamatovatelna,

at’ uz textem, hudbou ¢i obrazem.

1.10.2 Média

Hlavnimi sdélovacimi prosttedky jsou v dnesni dobé masmédia (televize, tisk, rozhlas,
Casopisy, internet). Tyto média mohou byt doplnény i o dalsi prostiedky, jako naptiklad
billboardy, poutace spolecnosti, rizné propagacni stanky, poStovni zasilky). Nemize se fict,
ze néktery z prostiedkd je ten idealni, protoze kazdy z nich ma své vyhody i nevyhody. Je také
dualezité si uvédomit, Ze kazdy mé riznou efektivnost, a proto zalezi na celkové marketingové

strategii, dostupnych finan¢nich zdrojich a cilové skupiné zakaznik.

1.10.3 Televize

Jako jedna z nejdotovanéjsich forem reklamy je reklama v televizi. Pomoci televizni
reklamy mize spole¢nost ¢i organizace oslovit velké mnozstvi lidi najednou. Televizni reklama
je v8ak velice ndkladna. Televizni reklama mize mit mnoho podob, a to napiiklad:

TV spot — PHD (2016) uvadi, Ze nejcastéjsi formou televizni reklamy je klasicky
reklamni spot. Zakladni mérny cas, podle kterého se vycisluje i cena reklamniho spotu
je 30 vtefin. Nejkratsi spot mize mit 5 vtefin, za to spotii del$ich nez 1 minutu nalezneme
opravdu malo. Televizni spot je ndkladny sdm o sob¢ a vyzaduje n€kolik etap vzniku. Vétsina
televiznich spotl je pfipravovana ve spolupraci s reklamnimi agenturami. Reklamni agentura
ma pak za kol reklamu navrhnout, pfipravit 1 umistit.

TV sponzoring — Sponzoring je mnohem levnéj$i nez televizni spot. Je levnéjsi
zpravidla kvuli snizenym nakladim na ptipravu. M. Karli¢ek a P. Kral (2011, s. 54) definovali
sponzoring takto: ,,jednd se o umisténi sponzorského vzkazu prred vysilanim a nekdy i v prithéhu
vysilani vybraného poradu.

V tomto pripadé organizace usetii, protoze nemusi vytvaret nakladny televizni spot.
Navic se znacka miize propojit s vhodnym poradem a nemusi ,bojovat‘ o pozornost dalsimi
znackami, jako tomu je v ramci reklamniho bloku..

TV ProductPlacement — Dalsi formou televizni reklamy je takzvany

TV ProductPlacement. Podle PHD (2016) je to relativnd novy format reklamy v Ceské
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republice, protoze oficidlni legislativni povoleni dostal az v roce 2010. Jedné se o takzvanou
skrytou reklamu v televiznich potfadech ¢i filmech. Je to zpisob komunikace, ktery nam
ukazuje produkt ve svém vlastnim prostfedi. Vyrobek by v pofadech ¢i filmech nemél byt
nasiln¢ ukazovan, nicmén¢ nalezneme i filmy, kde je zdmér ukazat produkt pfili§ zietelny.
Teleshopping — Dalsi specifickou formou televizni reklamy je Teleshopping. Je to druh
reklamy, kterd ma oproti normdlnimu televiznimu spotu daleko nizsi naklady a to predevsim
z davodu casu vysilani. Tyto formy reklamy se objevuji v televizi predevSim v dobach,
kdy sledovanost neni piili§ vysoka a pro vyplnéni prostoru mezi pofady ¢i filmy. J. Piikrylova
aJ. Jahodova (2010, s. 103) uvadéji, ze: ,, Ve srovndni s reklamou je teleshopping cenové

vvvvvvvv

za vysilaci cas, protoze je vysilan v dobeé, ktera se médiim nepodarila v pro klasickou televizni
reklamu vyprodat. Jednoznacnou vyhodou je méritelnost odezvy reklamniho sdéleni. *.

Injektaz TV poiadi — Injektaz v televiznim potadu je podle PHD (2016) specialni
podobou sponzoringu. V podstaté funguje jako skryta reklama. Pti riiznych potadech, vétSinou
sportovnich, Ize sledovat komercni vzkazy. VétSinou se jedna o zadavatele, ktefi se spojuji
s uritou udalosti. Napiiklad Ceska pojistovna pii dostihovych zavodech.

Vyhody televizni reklamy — Mezi vyhody televizni reklamy patti Siroky dosah, masové
pokryti, flexibilita, opakovatelnost a zvySovani povédomi o produktu ¢i sluzb¢.

Nevyhody televizni reklamy — Mezi nevyhody televizni reklamy patii doCasnost

sdéleni, vysoké nédklady, dlouhd doba produkce, limitovany obsah sdéleni, nedostatecna

selektivnost a nesoustifedénost divaku.

1.10.4 Tisk

Reklama v tisku je podle autort Karli¢ka a Krale (2011) ¢astéji zapamatovatelnéjsi nez
reklama v jinych médiich. Je to zpuisobeno tim, zZe ma c¢tenaf moznost se k tisku vratit
a prohlédnout si reklamu znovu. Nadruhou stranu je relativné snadné reklamu v tisku
piehlédnout. Vzhledem k tomu, ze reklamu v televizi lidé Gipln¢ nevnimaji, ma vytisk znacnou
vyhodu. Do tisku lze ptenaSet 1 delSi a obsahové slozit€jsi informace. I u tiskové reklamy
je velice dilezity obsah, ale také motiv, aby upoutal pozornost ¢tenatt. Tiskova reklama byva
duveryhodnéjsi, ale na citovou a emocni stranku clovéka Iépe zaplisobi reklama televizni
¢ireklama na internetu. Tiskova reklama miiZe mit mnoho podob, jsou to naptiklad letaky,
brozury, plakaty, pozvanky, katalogy, Casopisy, noviny, apod. Tiskova reklama je také

zpravidla levngj$i neZ reklama televizni.
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Vyhody tiskové reklamy — Mezi vyhody tiskové reklamy patii flexibilita, intenzivni
pokryti, spolecenska prestiz a v neposledni fadé délku pozornosti ovliviiuje sam Ctenar.
Nevyhody tiskové reklamy - Mezi nevyhody tiskové reklamy patii kratka zivotnost,

mozna nepozornost pii Cteni a snadné prehlédnuti reklamy.

1.10.5 Rozhlas

Rozhlasova reklama je podle Svétlika (2005) jedna z nejlevnéjSich reklam. Diky
regionadlnim stanicim lze cilit na urcitou skupinu posluchaci (vek, Zivotni styl). Tuto formu
reklamy mtizeme pouze slysSet, takze chybi o¢ni kontakt. Naklady jsou nizsi, protoze ptiprava
rozhlasové reklamy neni tak naro¢né jako piiprava reklamy televizni. Rozhlasova reklama
se pouziva nejcastéji v hodinach, kdy lidé snidaji, chodi do skoly ¢i jezdi do prace.

Vyhody rozhlasové reklamy — Mezi vyhody rozhlasové reklamy patii velka Site
rozsahu, rychlost pfipravy, moznost selekce posluchaci, mobilita, interaktivita a nizké naklady.

Nevyhody rozhlasové reklamy — Mezi nevyhody rozhlasové reklamy patii docasnost

sd¢€leni, posluchac slysi pouze zvuk, omezeny dosah a limitovany obsah sdéleni.

1.10.6 Internet

Reklama na internetu je v dnesni dobé€ nejdilezitéjsim ¢lankem marketingové strategie,
protoze je to sit’ celosvétova, ktera nema hranice. Ma nejrychlejsi zpétnou vazbu a zaroven
naklady na ni nejsou vysoké. Internetova reklama mize mit nejriznéjsi podobu, jako napiiklad
obrazkové bannery, textové inzeraty, webové stranky, pohybujici se upoutavka ¢i filmovy klip.
Internetova reklama navic mizZe byt umisténa cilené pro urcitou skupinu lidi. Cileni uréitym
zakaznikim je jeden z diivodu, pro¢ jsou naklady na internetovou reklamu nizsi nez naptiklad
u televizni reklamy. Cilenim na urcitou skupinu zdkaznikli miZeme eliminovat veskeré
zbyte¢né vynaloZené néklady za uZivatele, kteti o danou sluzbu ¢i produkt nemaji zajem.
S internetem jsou navic spojené socialni sité, jako naptiklad Facebook, Instagram a pro videa
Youtube. Tyto socialni sité¢ jsou vybornym mistem, kam umistit reklamu. Podle Facebook
(2016) je denné na Facebooku 936 milionu aktivnich uzivatelti. Kromé reklamy jsou socialni
sit€¢ vyhodné zejména pro vytvofeni své vlastni stranky, kterou uZzivatelé mohou sledovat.
Vkladanim novych ptispévka se uzivatelé sledujici stranku ihned dozvi novinky ¢i zmény,
tim padem nam odpadne alesponi ¢astecny naklad na piipadnou reklamu ¢1 prohlaseni.

Vyhody internetové reklamy — Mezi vyhody internetové reklamy patii celosvétovy
dosah, interaktivita, nizké ndklady, flexibilita a rychlost, vysoké zacileni a nepfetrzité plisobeni.

Nevyhody internetové reklamy — Mezi nevyhody internetové reklamy patii pouze

nutnost pfipojeni a poZadavek na vyssi odborné znalosti uZivatele.
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Srovnani médii
Jak muzete vidét na obrazku cislo 3, internetova reklama ptevySuje ostatni druhy
reklamy prakticky ve vSech bodech. Ostatni druhy reklamy jsou si velmi podobné a zalezi

uz jenom na osobnim vybéru a vysi volného rozpoctu.

Faktor Televize Rozhlas Casopisy, Internet
noviny
Plsobnost Pfevainé Prevazné Prevazné Celosvétova
média regiondlni regionalni regiondlni
Smér Jednosmérma |Jednosmérna |Jednosmémd | Obousmérna
komunikace (one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-one,
many-to-many)
Prenos Zvuk, obraz | Zvuk Text, obrazky | Zvuk, video,
text, obrazky
Zdroj zprdvy | Vérohodny Vérohodny Vérohodny Nékdy
nevérohodny
Moznost Ne Ne Ne Ano
individualizace
obsahu
Cena reklamy | Vysoka Stredni Stiedni Nizka
Plsobeni Kritkodobé, |Kratkodobé, |Dlouhodobé, |Dlouhodobé,
zprévy, v okamziku v okamziku po dobu po dobu
reklamy vysilani; vysilani; prohlizeni prohlizeni
vyhradni; vyhradni; stranky; webové
push push vyhradni; stranky;
push doplikové;
pull
Opétovné Ne Ne Ano Ano
shlédnuti
zprévy,
reklamy
Rychlost Zpozdéni Zpozdéni Zpoidéni Okamazité
odezvy na
reklamni
sdéleni
MoZnost méfit | Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka
tcinnost
reklamniho
sdéleni

Obrazek 3 Porovnani médii (Blazkova, 2005)

1.11 Benchmarking

Tato metoda je zaloZena na métfeni vykonu organizace, sdileni zkuSenosti a ptikladt
nejlepsi praxe.
Provaznikova (2015, s. 248) uvadi, ze ,, podstatou této metody je analyza a porovndvani

procesit pomoci presné urcenych vykonnostnich ukazatelii za ucelem stanoveni nejlepsich
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postupii (tzv. nejlepsi praxe — ,, bestvalue®, a ,,dobré praxi* — , goodpractice”). Vytvareji
se systemy standardi, normativii, tzv. benchmarks, které umoznuji srovndavani poskytovani
konkrétnich sluzeb mezi jednotlivymi obcemi (odtud nazev benchmarking). Vzdjemnym
srovnavanim si organizace miuze uvédomit své slabé a silné stranky, ucit se od nejlepsich

3

a hledat moznosti, jak v organizaci zakotvit pripadna zlepseni.

Benchmarking mtize mit mnoho podob a to konkuren¢ni, funkciondlni, procesni,
zékaznicky nebo takticky. Déle se také mtze d€lit na interni a externi. Pro pfipad této prace

bude pouzit benchmarking externi, ktery se pouziva pro porovnavani s konkurenci.

1.12 SWOT analyza
Kotler et al. (2007, s. 97) uvadi, ze analyza SWOT zjistuje na zakladé strategického
auditu klicové silné stranky, slabé stranky, prileZitosti a hrozby. Audit nabizi nepreberné
mnozstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato data zpracovava
a zdiiraznuje klicovée polozky vyplyvajici z interniho a externiho auditu. V zdjmu vétsi
pusobivosti se jednd o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by mél podnik uprit svou
pozornost.
Kotler et al. (2007) dale uvadi, ze SWOT je akronym z pocatecnich pismen anglickych
nazvu:
e strengths — silné stranky,
e weaknesses — slabé stranky,
e oportunities — pfilezitosti,

e threats — hrozby.

Cilem SWOT analyzy je identifikovani a nasledné omezeni slabych stranek, podpora
silnych stranek, hledani novych pfileZitosti a poznani moznych hrozeb. Spolecnost by méla

vyuZivat ptileZitosti a pfedchazet hrozbam.

1.13 Shrnuti teoretického vymezeni marketingu

V této kapitole diplomové prace se autor zabyval teoretickym vymezenim marketingu,
historii ~ marketingu, marketingovymi  koncepcemi, marketingovym mixem 4P,
ktery je ve sluzbach rozsifeny na 7P, marketingem sluzeb, komunika¢nimi prostiedky
a teoretickym vymezenim analyz. Mezi analytické metody patii metoda benchmarking
a metoda SWOT.
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2 ANALYZA SOU,(“:ASNE MARKETINGOVE STRATEGIE
INTEGROVANE DOPRAVY PLZENSKA

Druhé kapitola této diplomové prace se bude zabyvat analyzou integrované dopravy
Plzenska, marketingovou strategii plzeiiského organizdtora a porovnanim s jinymi

organizatory. Tito organizatofi byli vybrani na zéklad¢ poptavky autora diplomové prace.

2.1 Integrovany dopravni systém

Integrované dopravni systémy a jejich vlastnosti vychazeji ze zakona ¢. 111/1994 Sh.
0 silni¢ni dopraveé. Zakon €. 111/1994 Sb. o silni¢ni dopravé rozumi IDS jako ,,zajistovani
dopravni obsluznosti uzemi verejnou osobni dopravou jednotlivymi dopravci v silnicni doprave
spolecné nebo dopravci Vv silnicni dopravé spolecné s dopravci v jiném druhu dopravy nebo
Jjednim dopravcem provozujicim vice druhit dopravy, pokud se dopravci podileji na plnéni
prepravni smlouvy podle smluvnich prepravnich a tarifnich podminek*. (CESKO, 1994)

Charakteristikou IDS je podle Drdly (2016) integrace riiznych prvki v riznych trovnich
systémi:

e integrace jednotlivych technologickych druht dopravy v zajmovém regionu,

e integrace jednotlivych organizaénich forem dopravy v zdjmovém regionu,

e integrace Cinnosti jednotlivych dopravcl v zajmovém regionu,

e sdruzovani organti veiejné spravy obci, regiond a statu pro spole¢né zadavani dopravni
zakézky a spole¢né efektivni vyuzivani zdrojl pro financovani hromadné dopravy osob

V z4jmovém regionu.

Vznik systému IDS a jejich rozvoj byl vyvolan snahou o zastaveni nartistu vyuzivani
individualni automobilové dopravy. Mezi zdkladni znaky IDS podle autorti Graji, MojziSe
a Vancury (2008) patii:

e jednotny odbavovaci systtm — kompatibilni zakladna technickych prostiedkl
pro odbaveni cestujicich, schopnost srovnatelné a prikazné evidence vykoni a trzeb,

e jednotny piepravni fad a jednotné piepravni podminky,

e jednotny tarifni systém — shodné struktura ptepravnich tarifii podle pfepravnich zon,
shodna struktura piepravnich tarifii podle piepravnich zén, shodna struktura tarifnich
relaci, shodnd struktura Casovych jizdenek, akceptace jizdnich dokladl ve vazbé

na variabilitu dopravniho spojent,
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e jednotny informacni systém — harmonizovany jizdni fad, harmonizovany informacni
servis, harmonizace ostatnich sluzeb (ptfedprodej, rezervace, mistenky apod.), oznaceni
vozidel zastavek, jednotna forma tiskovin, webovych prezentaci apod.,

e racionalizace piepravnich a dopravnich tokt a vykonti — stanoveni priorit pro dopravni
obsluznost regionu (patefni smeéry, typologie dopravy, dostupnost a pfistupnost),
odstranéni duplicitnich spojl, odstranéni neefektivnich spojii, posileni zadoucich
piepravnich tok.

Organizator IDS je na dopravcich nezdvisld  organizacni  autorita,
ktera pro objednavatele dopravy vykonava dva zakladni okruhy ¢innosti. Za prvé koordinuje
dopravni obsluznost na uzemi (kraje) a zajiStuje jeji organizaci. Za druhé zavadi, koordinuje,
fidi, spravuje a rozviji IDS. Moznost zfidit organizatora jako nezavisly subjekt umoZziuje
krajim a obcim § 6, odst. 2 zakona 194/2010 Sb.: ,,Kraje a obce mohou samostatné nebo
spolecné zalozit pravnickou osobu pro plnéni ukolii pri zFizovani a organizaci integrovanych
verejnych sluzeb v preprave cestujicich (dale jen organizator). Organizator miize byt povéren,
aby jménem kraje nebo obce uzaviral smlouvy o verejnych sluzbach v prepravé cestujicich
na urceném tizemi a U uréenych druhii dopravy.“ (CESKO, 2010)

Mezi hlavni ukoly organizatora podle Drdly (2016) patii:

e organizacni a smluvni zajiStovani dopravni obsluznosti kraje,

e piiprava, zavadéni a organizovani IDS (tarify, finance, smlouvy, prodejni a odbavovaci
systém),

e sledovani a vyhodnocovani ekonomiky a kvality dopravni obsluznosti, analyza trendd,
navrhovani opatfeni a jejich uplatiiovani,

e kontrola vykonu, trZzeb a nakladd,

e koordinovani jizdnich fadi a optimalizovani dopravni obsluZznosti dle poptavky,
ucelnosti a ekonomiky,

e zadavani rdmcil pro zpracovani jizdniho fadu dopravelim,

e navrh a nasledné uplatnéni technickych a provoznich standardid kvality dopravni
obsluznosti,

e piiprava, uzavirani a koordinace smluv pro provozni, finan¢ni, technické a organizacni
zabezpeceni IDS,

e sjednavani cen dopravniho vykonu s dopravci,

e oOrganizace vybérovych fizeni na zajisténi dopravnich vykont dle zékona a pravidel

schvalenych zastupitelstvem kraje,
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e  postupné naplnovani standardi dopravni obsluznosti, které schvalil kraj,

e priprava podkladt a navrhl pro rozhodovani kraje v oblasti dopravy,

e aktivni vyhleddvani a vyhodnocovani podnétii ze strany obci a cestujicich, navrh
opatfeni a jejich uskuteciiovani,

e reprezentace a zastoupeni IDS viici tcastnikiim IDS a viiéi tietim osobam,

e jednani se zajemci o vstup do IDS.
Hlavni tkoly organizatora se mohou lisit v ramci jednotlivych IDS, protoze zakonné

normy neupravuji zpisob zalozeni organizatora. Roli organizatora veiejné dopravy

Vv Plzeniském kraji vykonéava spole¢nost POVED s.r.0.

2.2 Plzenisky organizator verejné dopravy — POVED s.r.o.

Podle POVED (2016) ,, byla spolecnost zalozena v kvétnu roku 2010. Jejimi viastniky
Jjsou statutarni mésto Plzen a Plzensky kraj. Spolecnost POVED vykonava servisni ¢innosti
V oblasti verejné dopravy pro mésto i kraj. Jejich sluzeb mohou vyuzit obce i mésta. “

Dle § 5 zakona ¢. 194/2010 Sb., o vetfejnych sluzbach v preprave cestujicich a 0 zméné
dalsich zakond, ve znéni pozdgjsich piedpist, musi jednotlivé kraje Ceské republiky zajistit
planovani dopravy prostiednictvim vytvofeni planti dopravni obsluznosti jejich uzemi.
(CESKO, 2010) Pro Plzetisky kraj byla pro vytvofeni ,,Planu dopravni obsluZnosti Plzeiského
kraje na léta 2012 — 2016 zvolena spolecnost POVED s.r.o. Cilem tohoto planu je vytvoieni
systému vefejné dopravy, ktery bude funkéni a trvale udrZitelny. VedlejSimi cili tohoto planu
je rozvoj a ptistavba silni¢ni i zelezniéni sit€. U silniéni sité€ je stanoveno vybudovani kvalitni
infrastruktury, kterd bude navazovat na evropské, celostatni a regionalni sité. Dalsi snahou bude
vyrovnani vytiZzenosti vefejné dopravy a individudlni dopravy. U Zelezni¢ni sité¢ je cilem
napiiklad zabezpeceni ndvaznosti spojii v pfestupnich uzlech a také navySeni rychlosti na siti
Vv kraji. Jednim z dalSich cilu je také rozsifeni IDS do celého Plzeniského kraje. (POVED, 2016)

Vetejna doprava v Plzenském kraji je podle POVED (2016) zajistovana pomoci vefejné
linkové dopravy a regiondlni Zelezni¢ni dopravy. Pro zajiSténi dopravni obsluhy vetfejné osobni
dopravy V Plzenském kraji vynaklada Plzensky kraj finan¢ni prostiedky ze svého rozpoctu.
Kazdym rokem je Castka navySovéna, z diivodi globalniho ekonomického vyvoje a hlavné
dirazem na zlepSeni dostupnosti a zvySeni kvality. V roce 2010 byla finan¢ni naro¢nost
ptiblizn€¢ 700 miliond K¢. Objednanou dopravu v Plzenském kraji zajist'uji smluveni dopravci,
kterym je poskytovana uhrada za sluzby na zakladé¢ Smlouvy o zavazku vefejné sluzby.

Smluvni dopravci jsou (Viz obrazek 4):
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Zeleznitni doprava

Ceské drahy, a.s. www.cd.cz
Autobusova doprava

C£sAD Autobusy Ceské Budéjovice a.s. www, csadchas, oz

CsAD autobusy Plzefi a.s. www. ceadplzen. cz

ESAD STTRAMS a.s.

i Zyka

Mésto Kagperske Hory www sumavanet, czfkhory
Autobusova doprava - Miroslay Hrouda s.r.o. www, autobusyhrouda, cz
Obec Chanovice www . chanovice. cz
PROBO BUS a.s. www.probo. cz

WVATRA Bohemia, spal. sr.0. www, vatra.cz

Plzefske méstskeé dopravni podniky, a.s. www,pmdp.cz

Mésto Blovice wvewy . blovice-mesto.cz
Autobusy Karlovy Vary, a.s. wwew . autobusy-kv.cz
Pavel Pajer

AMEXIA s.r.0. WL BNexia. .F

Obrazek 4 Smluvni dopravci (Vrbkova, 2016)

V prvni casti analyzy bude analyzovadna spole¢nost POVED s.r.o. Marketingova
strategie IDP ¢i vefejné dopravy jako celek v soucasné dob¢ neni navrZena a v tuto chvili
spolecnost POVED s.r.0. neméa marketingové oddéleni.

Na zac¢atku kazdého roku se ve spolecnosti pfipravi ,,hruby* marketingovy plan. Tento
plan obsahuje odhadovany plan pro cely rok. Obsahuje marketingové ndastroje, které budou
Vv roce pouzity. U spole¢nosti POVED s.1.0. jsou to pfedevsim letdky. Pravidelné (2 — 3x rocné)
se také vydava obcasnik Dopravni Info (dopravni noviny). Navrhy pro letdcky vytvaii dva
pracovnici a dalsi dva pak na jejich korektufe. Spolecnost POVED s.r.0. ma také své webové
stranky, stranky na socidlni siti Facebook a ucet na socidlni siti Twitter. O internetovy portal
se stard jeden pracovnik. DalSim prvkem marketingu spole¢nosti POVED s.r.o0. jsou ¢lanky
v mésicniku Plzenisky kraj. Pfimd komunikace se zakaznikem probiha telefonicky nebo
emailem pii zodpovidani dotazii o IDP ¢i vetejné dopravé v kraji. Pii spousténi nového systému
IDP vroce 2012 se také spolecnost POVED s.r.o. ucastnila tiskové konference. Jako
organizator integrované¢ vetejné dopravy se spolecnost POVED s.r.o. Ucastni odbornych

konferenci ¢i seminafu.
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Roc¢ni rozpocet na marketing se ve spole¢nosti POVED s.r.0. pohybuje v rozmezi mezi
100 — 120 tisici K¢ bez DPH. V roce 2015 se z tohoto rozpoctu vycerpalo zhruba 90 tisic K¢
bez DPH. Tyto naklady byly investovany piedevsim za tisk a za grafické upravy.

Webové stranky POVED s.r.o.

Z8 ™%  mapastrdnek |hledat...

Rychlé hledani

POVED

PLZENSKY ORGANIZATOR e : )
i ! v : | - . —e «X* spojeni po Plzni 2

@ spojeni po kraji @

{Ar Uvod Aktuality serveru Rychlé odkazy
< 5 e - > Vyhledat spojeni po kraji
Aktuality [ Zmény na linkéach €. 15, 16 a 17 od 1. 4.
lu 2016 > Vyhledat spojeni po Plzni
Kdo jsme SRV p— 24. 3. 2016 - Od 1. 4. 2016 pojedou trolejbusové linky &. 15, > Interaktivni pldn MHD

16 3 17 podle novych jizdnich fadd. .
> Aktudlni poloha viaku
Verejna doprava v

kraji > Vyluky trati
Doprava o Velikonocich > Objdky
Integrovana doprava 23. 3. %0%6 - V patek 25.3. a v ponvd§||.28.3. z divodu . Aktusing ze sinic CR
Plzeiiska ' Velkonoénich svatkd pojedou linky vefejné dopravy, MHD
° i Zeleznice zpravidia podle nedélinich jizdnich FadG. > Kontakty a telefonni isla
Stahnéte si > Tarifni kalkuldtor IDP
e Uzavirka Koterovské a Sladkovského ulice * Tammiickiitor D
NapiSte nam .
[l ) 22. 3. 2016 - Pldnovand vyluka se ve dnech 25. - 27. 3. 2016  * Tarifni kakuldtor PMDP

Peviusd mivbt oo ns. VYZNAMNE dotkne provozu linek €. 2, 29, 30 a N2. = g

Projekty > Nova dopravni fedeni
> Tipy na vylety

Anketa

Obrazek 5 Webové stranky spole¢nosti (POVED, 2016)

> Bezbariérova doprava

Webové stranky spolecnosti POVED s.r.o. odpovidaji postaveni vefejného organizatora
dopravy v Plzenském kraji. Je to z divodu vysoké piehlednosti webovych stranek. Po nacteni
stranky je ihned vidét, kterd stranka je navstivena a to diky iivodnimu panelu, kde se nachézi
fotografie dopravnich prostfedki spojena s nazvem a ulohou spoleénosti. Po levé strané
webové stranky se nachazi menu s odkazy na nejduilezitéjsi prvky stranky. Menu je jednoduché,
ale zaroven velice vystizné. Dalsi ¢asti, kterd dokaze zaujmout je prostredni ¢ast stranky,
kde se nachazi aktuality serveru. Pro uzivatele, ktefi se chtéji dozvédét nejnovejsi informace
0 zménach je tato ¢ast velice dilezitd. Na pravé strané¢ webové stranky se nachdzi menu
s nejcastéji uzivanymi odkazy. Barvy pouzité na webové strance jsou klidné a nekonfliktni.

S webovymi strankami je spojena dalsi aktivita spole¢nosti POVED s.r.o., ktera pomaha

oslovit nové zakazniky. Jsou to tipy na vylety, které se nachazi v rychlych odkazech
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ale za posledni rok se jejich pocet vyrazné snizil. Tipy na vylety jsou podle autora jedna z véci,
ktera s oslovenim zakazniki muiZze pomoci, a ur€ité¢ by od ni neopoustél.

Jako zpisob zpétné vazby pouziva spolecnost POVED s.r.o. na svych webovych
strankach ankety, které nasledné vyhodnocuje.

Letaky

V podstaté¢ veskera marketingova komunikace probihd formou letdkti. Na zacatku
kazdého roku spolecnost POVED s.r.o. piipravi hruby marketingovy plan, ktery zahrnuje
letaky, které se predpokladaji vydat v daném roce. Letaky se tykaji piedev§im zmén a novinek,
které se v daném roce uplatni. Jsou to naptiklad zmény v dopravé, zmény tarifu, zavedeni
novych spojl, apod. Obsah jednotlivych letakil se stanovuje t€sné pred piipravenou zménou.
Letaky nemaji jednotny vzhled a to je podle mého nazoru trochu Skoda. Vzhledem k barvam
a vyborné vytvorenému webovému rozhrani, by spolecnost méla letaky vytvaret na podobném
principu. Rozméry a pocet kust jednotlivych letakd jsou navrzeny, ale méni se v zavislosti
na obsahu letdku v dobg, kdy je pfipravovan. Jednotlivé typy letakl (velikost, gramaz papiru,
odhadovany pocet kust) si spoleénost POVED s.r.0. nechava ocenit v tiskarné na zacatku roku.
Distribuce letakli probiha na prodejnich mistech Plzenské karty, u dopravci a v obcich
Vv pripad¢ tamnich zmén. Smluvnim dopravetim jsou predavany vytvorené informacéni materialy
do vozidel. U materiald, které se netykaji striktné IDP nebo jsou rozsahlejsi, se zada smluvni
dopravce o korekturu ¢i doplnéni.

Dopravni Info (dopravni noviny)

Casopis Dopravni Info vychéazi pravidelné 2-4krat do roka. V ¢asopise miizeme najit
rozhovory o dopravé, nastavajici zmény ¢i aktuality IDS, tipy na vylety, ale i novinky z dopravy
obecné v Plzeiiském kraji. Casopis ma jednotnou formu a obsahové i grafikou je zpracovan
stejn€ jako webové stranky.

Socialni sité

Socialni sité jsou v dneSni dob¢ prakticky nejvice navstévované stranky na internetu.
Spole¢nost POVED s.r.o. si toho je védoma a prezentuje se na socidlni siti Facebook.
Facebookova stranka spolec¢nosti POVED s.r.0. se jmenuje Vetejnd doprava Plzeniského kraje
(viz obrazek 6). Pocet lidi, ktefi stranku sleduji, je k 25. 3. 2016 pouze 134. Vzhledem k tomu,
7e pocet obyvatel v Plzenském kraji je 576 186 (k 31. 12. 2014), je toto Cislo velice malé,
az mizivé. Obsahova stranka Facebookového profilu je aktualizovana velice Casto a nachézi
se zde prakticky veSkeré novinky ¢i zmény tykajici se dopravy v Plzeniském kraji. Nachazi

se zde také tipy na vylety, fotografie veskerych letakt a také fotografie dopravnich prostiedkd.
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Jako nedostatek Facebookového profilu mohou byt nedoplnéné informace, naptiklad webové
stranky ¢i kontakt. Vzhledem k tomu, ze webové stranky spolecnosti jsou zpracovany podle
identity spole¢nosti a vétSina propaga¢nich materialti a letakt je vedena ve stejnych barvach

jako webové stranky, bylo by dobré se tohoto konceptu drzet i na Facebookovém profilu.

Spole¢nost POVED s.r.0. prozatim nevyuziva socialni sit¢ Instagram.

jizdnich
fada

Videa

Timeline Informace Fotky To se mi libi

Obrazek 6 Stranka na socialni siti Facebook (Facebook, ©2016)

2.3 Koordinator integrovaného dopravniho systému Jihomoravského
kraje - KORDIS JMK, a.s.

Podle KORDIS JMK (2002) je ,,spolecnost KORDIS JMK, a.s. akciova spolecnost
se zakladnim kapitdlem 2 000 000 K¢. Byla zalozena viozenim zakladniho kapitalu 1 000 000
K¢ a viastnil ji z 51 % Jihomoravsky kraj a ze 49 % Statutdrni mésto Brno. Spolecnost byla
zaloZzena za ucelem vykondvani dvou hlavnich cinnosti: koordinace zakladni obsluznosti
na uzemi Jihomoravského kraje a pripravy, realizace a provozovani integrovaného dopravniho
systemu postupné na celem uzemi Jihomoravského kraje. Diivodem vzniku spolecnosti byly
potreby Jihomoravského kraje a Statutdarniho mésta Brna v pInéni svych rozvojovych programii
V oblasti verejné osobni dopravy. “ (KORDIS JMK, 2002)

Vyuziti marketingu pro podporu vyuzivani vefejné dopravy povazuje spolecnost
KORDIS JMK, a.s. (2002) za dilezité jiz od svého vzniku. Spolecnost jiz od pocatkd pracuje
na vztazich s vetejnosti v ramci kapacitnich i financnich moznosti. Spole¢nost vyuziva Sirokou
Skalu nastrojt, smetujicich pfedevsim ke zvyseni loajality zdkaznikl a podpote ziskani novych.

Hlavni ¢innosti KORDIS JMK, a.s. (2002):

e odpovédnost za organizacni zajisténi dopravni obsluznosti uzemi zapojen¢ho do IDS

(smlouvy, podklady pro licence),
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e planovani a zajistovani realizace rozvoje IDS, fizeni a realizace finan¢nich toka IDS,
e sledovani a vyhodnocovani vyvoje ptfepravnich potfeb, navrhovani jizdnich tada
a optimalizovani linek,
e zavadéni jednotné¢ho tarifniho systému, jizdnich dokladd, odbavovacich systému,
piepravnich kontrol, vytvareni a zajistovani jednotnych prepravnich podminek,
e vedeni informacni a propagacni kampang,
e zajistovani smluvnich dopravct a jejich kontrola,
e spoluprace na modernizaci a vyvoji vozového parku, vybaveni zastavek a ptestupnich
terminaldl, zajiStovani ochrany dat poskytnutych dopravci,
e Ucast na projednavani izemné planovacich dokumentaci v oblasti zajisténi dopravni
obsluznosti.
Dtvodem vzniku byly podle KORDIS JMK (2002) potfeby Jihomoravského kraje
a Statutarniho mésta Brna v plnéni rozvojovych programi v oblasti vefejné osobni dopravy.
V Jihomoravském kraji se jednalo pfedevSim o potieby zabezpeceni kvalitni a ekonomicky
efektivni obsluhy celého izemi kraje vefejnou hromadnou dopravou, zajisténi maximalnich
pfepravnich potieb cestujicich a zavedeni integrovaného dopravniho systému na Gzemi kraje.
Pro Statutarni mésto Brno to byly potieby snizeni vysoké intenzity individudlni automobilové
dopravy zpiisobené mimo jiné i dojizdénim mimobrnénskych obyvatel do mésta, koordinace
a zkvalitnéni nabidky cestovani obyvatel mésta Brna do regionu.
Cilem spole¢nosti je podle KORDIS JMK (2002) udrzeni stavajiciho poctu uzivatelt
vetejné hromadné dopravy v Jihomoravském kraji, pfipadné docileni jejich nartistu.
Neprimy marketing
Spole¢nost KORDIS JMK, a.s. pouziva celou fadu nastrojii pro nepiimy marketing.
Pro nepfimy online marketing vyuzivd webové stranky ¢i socidlni sit’ Facebook. Oproti
spolecnosti POVED s.r.0. mé4 Facebookova stranka spole¢nosti KORDIS JMK, a.s. daleko vétsi
navstévnost a pocet sledujicich uzivatelt je 3219 (k datu 25. 3. 2016). Stejn¢ jako spolecnost
POVED s.r.o. 1je spolecnost KORDIS JMK, a.s. na Facebooku aktivni a informuje o veskerych
novinkach ¢i zménéch. Na svych webovych strankach ma spole¢nost KORDIS JMK, a.s. také
na hlavni strance viditelné informace o zménéch ¢i novinkach a stejné€ jako POVED s.r.0. nabizi
tipy na vylety. Stejné jako spole¢nost POVED s.r.0. pouZivd na svych webovych strankach

nastroj zpétné vazby a to ankety.
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Dalsi formou nepfimého marketingu, kterou spole¢nost KORDIS JMK, a.s. pouziva,
jsou letaky a brozury, které jsou strategicky rozmistény v predprodejnich centrech po celém
kraji, ve vSech vlacich a na vSech nadrazich maji informacni plakaty podporujici IDS JMK.

Na vétsin€ vozidel mé spole¢nost reklamni bannery.

Velkym rozdilem oproti spole¢nosti POVED s.r.o. je pouzivani LCD monitort. LCD
marketing je relativné novy nastroj marketingu, ktery zaujme i mladou generaci.

Skvélym nastrojem pro udrzeni, ale i prildkani novych zdkazniki, je slevovy program.
Drzitel¢ jizdenek IDS JMK maji moznost vyuzivat vyhodné slevy u smluvnich partnert
spole¢nosti KORDIS JMK, a.s.

Piimy marketing

Zhruba kazdych 14 dni jsou zasilany online noviny pfihldSenym uzZivatelim.
Pii zavadéni systému dostala kazda rodina do schranky informace o zménach v jejich oblasti.
Dalsim zptsobem propagace je pritomnost spolecnosti na propagacnich akcich tretich stran.
Na téchto akcich vystupuje spole¢nost se svym informacnim stanem. Zaujmout vetejnost
pomahaji také aktivity formou historickych vlakt a historickych jizd autobusy.

Marketingova strategie spolecnosti je takzvany plizivy marketing. Tuto strategii
spole¢nost pouziva, protoze nema moznost investovat do marketingu velké ¢astky. Spolecnost
se snazi vyuzivat rtizné cesty, jak bez velkych nakladi zakazniky s nabidkou sezndmit.
Spole¢nost je ptfitomna v malych formach, ale na mnoha mistech. Tento pfistup sice
nevygeneruje jednordzové velkou publicitu a pozornost, ale postupem case piinese fadu
loajalnich zékaznik.

Oproti spolecnosti POVED s.r.o. ma spole¢nost KORDIS JMK, a.s. odbor,
ktery zastfeSuje ¢innosti marketingu. Tento odbor se jmenuje odbor marketingu a rozvoje.
Samotny marketing mé vedle vedouciho odboru na starosti jedna osoba na plny uvazek,
K ni se pak ptidavaji i dalsi, ktefi ji operativné vypomahaji.

Na tisk letakti spole¢nosti vynalozila 200 tisic K¢, dalsich 100 tisic K¢ bylo vynalozeno
na tisk informac¢nich materiald. Historické jizdy probihaji jednou ro¢né a naklady na tuto akci
jsou zhruba 10 — 20 tisic K&. LCD marketing nestoji spole¢nost nic, protoZe si spoty pfipravuji

sami a promitani na LCD jsou dopravci povinni zajistit bezplatng.

2.4 Koordinator verejné dopravy Zlinského kraje —- KOVED s.r.o.
Spole¢nost byla podle KOVED (2015) zalozena na zakladé rozhodnuti Zastupitelstva
Zlinského kraje ze dne 21. 12. 2015, jako spolecnost sru¢enim omezenym. Jedinym

spole¢nikem a vlastnikem je Zlinsky kraj.

36



Jeonatel

spolenost
Usek rorvoe Usek skonomcko
Usex pr o a marketingu peivnd

Obrazek 7 Organiza¢ni schéma spolec¢nosti (KOVED, 2015)

Cinnost spole¢nosti je podle KOVED (2015) zaméfena na koordinaci veiejné dopravy

na uzemi Zlinského kraje. Prehled vetejné prospésnych Cinnosti, které spolecnost zajist'uje:

analyza ekonomické naroc¢nosti ve vazbé na uspokojeni piepravnich potieb,

sledovani dosazeni maximalni navaznosti jednotlivych spoji pfi omezeni soubéznych
spoju jednoho nebo vice druht dopravy,

definice a uplatnéni objednavky dopravy vramci piipravy IDS — koordinace
jednotlivych dopravct,

definovani rozsahu zékladni dopravni obsluznosti,

ptiprava materialii pro jednani pracovni skupiny IDS a ti¢ast na téchto jednanich,
feSeni podminek mést, obci a obcanti k jizdnim fadim a kvalité vefejné dopravy,
vyhodnocovani efektivnosti vefejné dopravy a navrh novych standardi dopravni
obsluznosti,

kontrola dodrzovani standardi kvality — napt. dochazkova vzdalenost, pocty spoji
V pracovni dny, ¢asova dostupnost ufadu a skol, pfestupni ¢asy, vhodné typy vozidel,
jednani s ostatnimi kraji a subjekty zapojenymi do systému IDS v CR i Evropé,
spoluprace s dopravci a externimi subjekty pfi zajiSténi vyhodnoceni a financovani
rozvoje kvality dopravni obsluZnosti,

zajisténi informovanosti vetejnosti o vetejné doprave, propagace IDS.

Planovany postupny rozvoj integrované dopravy podle KOVED (2015):

systétm vzdjemného uznavani Cipovych karet v linkové dopravé a MHD, karty
EM TEST,

systém garantované navaznosti spoju linkové dopravy a navaznosti vlak — BUS; od roku
2015 zkusebni provoz, od roku 2016 ostry provoz (software CHAPS),

systém online sledovéani polohy vozidel a vlakd s pfenosem informaci na webovych

strankéach a venkovni informacni panely (software CHAPS a panely HERMAN).
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Jak je vidét na obrazku ¢islo 7, tak spole¢nost KOVED s.r.0. ma stejné jako spolecnost
KORDIS JMK, a.s. marketingové oddéleni. Toto oddéleni ma tfi pracovniky, z toho jeden fesi

1 zaleZitosti technického razu.

Aktuélné je jedinym strategickym dokumentem Plan dopravni obsluznosti Zlinského
kraje. Veskera ostatni ¢innost, i marketingova, je operativni zalezitosti.

Zakladni osloveni je pomoci mési¢niho celokrajského zpravodaje Okno do kraje. Dalsi
formou propagace jsou webové stranky. V neposledni fad¢ pouziva spolecnost stejné jako
ostatni spole€nosti letaky, které informuji o planech, aktivitach ¢i zménéach nebo slouzi pouze
jako letdky propagacni. Rozvoz a umisténi letaki zajistuji dopravei. Neékteré letaky,

jako naptiklad cyklobusy a skibusy, vydavaji vlastnimi naklady.

)l KOVED Vyhledavani
Zmény v dopravé Verejna doprava v kraji Obce a dotace Kontakty «

e s

Nova jména pro spésné

viaky na trase Vsetin —
Olomouc

Spé3né viaky mezi Olomouci, Lipnikem nad Be&vou, Hranicemi a Valadskem budou mit od JR
2016/2017 jména vybrana samotnymi.

o =

<> VYHLEDAT SPOJ

Vyhledavani se spusti v novém okné na mapy.cz

Aktualni zmény v doprave

N
Aktualni vyluky e Aktualni uzavirky @
[F] 08.10.2016 8:00 » 09.10.2016 18:00 ] 01.10.2016 » 23.10.2016
Vyluka na trati 331 v aseku Zlin stfed — Vizovice Uplna uzavirka ul. 6. Kvétna v HolesSové “stavba kruhového
objezdu”
] 03.10.2016 8:00 » 07.10.2016 18:00
Vyluka na trati 341 v aseku Ujezdec u Luha&ovic — Bojkovice %] 08.10.2016 6:00 » 09.10.2016 11:00
Uplna uzavirka Silnice &islo 490 v useku Polichno-Ujezdec
] 03.00.2016 8:00 » 07.10.2016 15:00 (!zména terminu!)

Vyluka na trati 303 v aseku Kromé&Fiz — Hulin
101102016 S~ 16102074

Obrazek 8 Webové stranky spole¢nosti (KOVED, 2015)

Celkovy ro¢ni rozpocet spole¢nosti se pohybuje pod hranici 8 500 000 K¢&, z toho

naklady spojené s marketingem ¢ini cca 750 000 K¢ (véetné mzdovych nakladi).
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2.5 Koordinator integrovaného dopravniho systému Karlovarského kraje
— KIDS KK p.o., IDOK

Koordinatorem integrovaného dopravniho systému Karlovarského kraje je ptispévkova
organizace kraje KIDS KK p.o. zfizena v roce 2002.

Prvni etapa IDOK byla podle KIDS KK (2016) spusténa 1. cervence 2004
na Sokolovsku. V soucasnosti se systém sklada z 32 zon, které pokryvaji téméf celou rozlohu
kraje. Do systému jsou zahrnuty MHD v ASi, Sokolové, Chebu, autobusy pfiméstské linkové
dopravy a vSechny osobni a spés$né vlaky na vyjmenovanych tratich.

Jizdnim dokladem v systému IDOK je podle KIDS KK (2016) nepifenosna ¢asova
jizdenka tficetidenni nebo tydenni. Tato jizdenka miize byt zakoupena pro jednu nebo vice zon.
Je zaznamenavana na bezkontaktni Cipové karté. Na vSech linkdch a tratich zafazenych
do IDOK plati Tarif IDOK a také jednotlivé tarify zuCastnénych dopravc.

Systém vefejné hromadné dopravy v Karlovarském kraji podle KIDS KK (2016)
zahrnuje:

e vefejnou hromadnou dopravu v ramci takzvané dopravni obsluznosti kraje (doprava
ve vefejném zajmu, kterou je nutno podporovat z veiejnych zdroji uhradou
prokazatelné ztraty),

e vefejnou dopravu ve vetfejném zajmu dalkovou, ktera v Karlovarském kraji plni svoji
nezastupitelnou regiondlni roli, objednatelem této dopravy je Ministerstvo dopravy
Ceské republiky,

e systémy méstskych hromadnych doprav ve méstech Karlovy Vary, Cheb, Sokolov, AS,
Marianské Lazn¢€, Ostrov a Jachymov,

e vefejnou hromadnou komercni (zahrnuje vétSinu takzvanych dalkovych autobusovych
linek a vybrané spoje na Zeleznici).

Podle KIDS KK (2016) na zakladé smluv o zavazku vetejné sluzby k zajisténi dopravni
obsluznosti svého tzemniho obvodu v roce 2013 alokuje Karlovarsky kraj, jako objednatel,
prostiedky v objemu piesahujicim 353 miliont K¢. V systému vefejné dopravy participuji tii
dopravci na draze (Ceské drahy, a.s., GW TrainRegio a.s. plus MESTSKA DOPRAVA
Marianské Lazné s.r.o. — doprava - trolejbusy) a devét dopravci provozujicich ptiméstskou
autobusovou dopravu (Autobusy Karlovy Vary, a.s., LIGNETA autobusy s.r.o., VV autobusy
s.r.0., Dopravni podnik Karlovy Vary, a.s., Cvinger bus s.r.o., CI-DU, spol. s r.o.,
PECHOCIAKOVA — ZEPRA, s.r.0., Karel Vrbik, DPUK a.s.).

Prispévkova organizace KIDS KK (2016) nedisponuje zadnym marketingovym

odd€lenim. Marketingové ndastroje vyuzivd spole¢né s dal$im integrovanym systémem
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atosysttmem EgroNet. EgroNet je ndzev systému piiméstské dopravy. Odkazuje
na euroregion Euregio Egrensis — Gizemi &tyf oblasti, mezi které patii Bavorsko, Cechy,
Durynsko a Sasko. Projektem vznikla moznost spojit lidi v pohrani¢nich regionech. Dopravni
podniky, politici, nositelé ukoli a odbornici z odvétvi turistiky pracuji cilen¢ na tom, aby byl
systém mobility dale rozvijen arozSifovan. Cenové piiznivymi tarify sitovych jizdenek
a vzajemné na sebe navazujicimi jizdnimi fady existuje pro vSechny moznost pfeshrani¢niho
setkavani s kulturou a lidmi.

Oslovovani zakazniki probihd pomoci webovych stranek organizace spojené
se systtmem IDOK. Stejné¢ jako spolecnost POVED, s.r.o. ma koordinator integrovaného
dopravniho systému Karlovarského kraje profesiondlné vytvorené webové stranky. Orientace
na strankéch je prakticky stejna jako u POVEDu, a to ivodni panel s logem a fotografii, nalevo
zpétné vazby pouziva prispévkova organizace na svych webovych strankach ankety.

Zapojenim do systému EgroNet ma organizace veliké moznosti s tipy na vylety. Proto
na jejich strankach nalezneme odkazy na turistické portaly.

V nejbliz§i budoucnosti veskery marketing bude zcela v kompetenci destinacni
agentury Zivy kraj. Destinaéni agentura Zivy kraj je oficialni privodce Karlovarskym krajem.
Hlavnim tkolem bude spole¢ny marketing celého regionu ve spolupraci se v§emi vyznamnymi
subjekty a organizacemi pusobicimi v oblasti cestovniho ruchu. Agentura se pfi propagaci
regionu pod jednou znadkou Zivy kraj zaméfi na propojeni jednotlivych forem, atraktivit
a produktii cestovniho ruchu. Vyhodou agentury bude spole¢né financovani, k dispozici

na propagaci regionu dostane ro¢ni rozpocet minimalné ve vysi 22 miliont K¢.

2.6 Bratislavska integrovana doprava — BID, a.s.

Organizatorem Bratislavské integrované dopravy je puvodni obchodni spole¢nost
Bratislavska integrovana doprava s.r.0., ktera se podle BID (2005) na jaie 2008 transformovala
na akciovou spolec¢nost). SpoleCnost byla zaloZena v Cervenci roku 2005. Vlastnikem
spolecnosti je z 65 % Bratislavsky samospravny kraj a z 35 % mésto Bratislava.

Hlavni ulohy spole¢nosti podle BID (2005):

e koordinace ¢innosti (k vytvotfeni plnohodnotného dopravniho systému),

e koordinace linek (podklady pro koordinaci linek a spoji jednotlivych druht doprav),

e dopravni standardy (vytvatreni dopravnich standardi a kritérii pro posuzovani dopravy),
e koordinace tarifi (spolecné tarify a podminky pro integrovanou dopravu),

e marketing (vypracovavani reklamy, prace s vefejnosti a informovani cestujicich),
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e prizkum kvality (prizkum kvality dopravy, vykonti a hospodéarnost ptepravy),

e d¢lba trzeb (realizace délby trzeb z cestovného mezi dopravcee a integrovany systém),

e kontrolni c¢innost (kontrola ekonomickych ukazateld v nakladovych polozkach
integrovanych dopravci),

e vefejné soutéze (vytvareni podkladi pro vefejné soutéze pro objednatele integrované
dopravy).

Marketing se ve spole¢nosti teprve rozrusta. Prvni kontakt s marketingem nastal
pfi spusténi Uplné tarifni integrace, ktera byla spusténa listopadu minulého roku. Momentalné
je marketing ve fazi, kdy se spole¢nost snazi prezentovat cestujicim nové moznosti cestovani,
vénovat se zlepSovani informovanosti cestujicich a odstraiiovat nedostatky systému,
které se projevili v prvnich mésicich fungovani. Ve spole¢nosti zatim neexistuje marketingové
odd¢leni a pii pohledu na marketing spolecnosti se nejedna o ucelenou a doptedu promyslenou
marketingovou strategii. Marketingové oddéleni a spolu s nim i marketingova strategie
jsou ve stadiu piiprav.

Prozatim se marketingu vénuji zaméstnanci Oddéleni ekonomiky dopravy a Oddéleni
dopravniho planovani pfi svoji praci. Vzhledem k tomu, ze vSechny zalezitosti jsou prozatim
operativni, je velice problematické vycisleni casové naro¢nosti. Prace navic spoc¢iva predevsim
V tvorbé oznameni na webovych strankéch, strdnka na socidlni siti Facebook a jeji aktualizace,
tvorba informacnich letakd, zabezpeceni tisku a distribuce. Do budoucna se z diavodu odlehéeni
prace dosavadnich zaméstnancl planuje pfijeti dvou novych zaméstnancu, ktefi se budou
specializovat na veskery marketing.

Z marketingového mixu nejvic ovliviluje spole¢nost komunikaci, a to pfedevSim
reklamu, podporu prodeje, vztahy s veifejnosti a komunikaci pii prodeji.

Spolecnost zédkazniky oslovuje prostfednictvim informacnich letaki, pomoci ¢lankt
v regionalnich novinach, zvefejiuji informace na svych webovych strankach a také na své
strance na socialni siti Facebook.

Spolecnost pouziva dvé webové stranky. Jedna webova stranka slouzi jako stranka
informujici zdkaznika o organizatorovi Bratislavské vefejné dopravy a druha stranka slouZi jako
informacni stranka o integrovaném dopravnim systému v Bratislavském kraji. Vyhodou
webovych stranek je sekce ,,Odebirani novinek®. Po vyplnéni emailové adresy Vam budou
zasilany nejnovéjsi informace o dopravnim systému do Vasi emailové schranky. Stranky
integrovaného dopravniho systému jsou velice jednoduché a praktické a naleznete zde veskeré

potiebné informace.
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Stranka na socialni siti Facebook (,,Integrovany dopravny systém v Bratislavskom
kraji“) ma k7. 4. 2016 629 sledujicich uZzivateli. Na strance nalezneme opét informace
0 aktualitach ¢i zménéch v dopravnim systému. Nalezneme zde i1 fotografie riiznych dopravnich
prostiedkli integrovaného dopravniho systému. Na strance nalezneme i hodnoceni uzivateli.
Ke stejnému datu, jako u poctu sledujicich uzivatell, je na strance 36 recenzi. Bohuzel
29 recenzi je velice zdpornych a tak dle uzivatelt, kteti ohodnotili integrovany dopravni systém
Vv Bratislavském kraji, je hodnoceni rovno 1,5 hvézdicce (1 hvézdicka = nejhorsi, 5 hvézdicek

= nejlepsi).

2.7 Externi benchmarking
Pro srovnani jednotlivych organizatorti byla pouZita metoda benchmarking, respektive
jeden z druhd benchmarkingu, a to externi benchmarking. Jednalo se o primarni marketingovy
vyzkum. Vyzkum probihal na zaklad¢ poptavek uvedenych organizatori ve druhé kapitole.
Za porovnavaci parametry byly zvoleny tyto:
e marketingova strategie,
e marketingové oddélenti,
e roc¢ni rozpocet ur€eny pro marketing,
e webové stranky,
e socialni site,
e formy pfimého marketingu

e doplnkové sluzby.
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Tabulka 1 Externi benchmarking

KORDIS KOVED
POVED s.r.o. JMK, a.s. S.r.o. KIDS KK p.o. BID, a.s.
Marketingové NE ANO ANO NE NE
oddéleni
MELL TS NE ANO NE NE NE
strategie
. 350000, + | (20000~ ,
Rozpocet y véetne EgroNet/neni A
., 120 000,- zameéstnanec , . neni vyc¢isleno

urcéeny pro na plny Gvazek mzdovych vycisleno
marketing/rok nakladi

o, ANO ANO ANO ANO ANO
Webové stranky
Socialni sité
(Facebook, FACEBOOK | FACEBOOK NE NE FACEBOOK
Instagram)
Al NE ANO ANO ANO ANO
marketing
Dopliikova . , LCD tipy na vylety,
propagace a tipy na vylety, marketing, NE destina¢ni dotazniky

Ry ankety

zpétna vazba ankety agentura, ankety

Zdroj: autor

Z tabulky ¢islo 1, ktera byla vytvofena pro porovnani jednotlivych organizatort podle
parametrt, 1ze vycist, ze krome jihomoravského organizatora vetejné dopravy (KORDIS JMK,
a.s.) a zlinského organizatora vetejné dopravy (KOVED s.r.0.) nema ani jeden z organizatord
své marketingové odd¢leni.

Dalsim parametrem je marketingova strategie. ~Marketingovou  strategii,
ktera je navrzena jako celek, ma pouze jihomoravsky organizator vefejné dopravy
(KORDIS JMK, a.s.). Zlinsky organizator vefejné dopravy (KOVED s.r.0.) pfestoZze ma své
marketingové oddéleni, nedisponuje ucelenym pldnem, ktery by se mohl povaZovat
za marketingovou strategii. Stejn¢ tak ostatni organizatofi, maji sice urCené postupy,
jak kazdoro¢né propagovat vetejnou dopravu, ale ve vétSiné piipadu to je pouze opakovani
postupil z let minulych.

Dal§im parametrem je ro¢ni rozpocet uréeny pro marketing. Co se tyce plzeniského

organizatora POVED s.r.o., rozpocet na rok 2015 byl 120 000,- K¢&. Do tohoto rozpoctu neni

43



zapocitana mzda, kterou je velice tézké vycislit, protoZe spole¢nost nema své marketingové
oddéleni a o veSkerou ¢innost spojenou s marketingem se podili zaméstnanci z jinych oddé¢leni
V meziCase své pracovni naplné. Pii pohledu na tabulku také miizeme zjistit, ze kromé
organizatora v Bratislavském kraji, ktery rozpocet nedokazal vycislit a kromé& organizatora
v Karlovarském kraji, ktery na propagaci spolupracuje se syst¢émem EgroNet a také planuje
spolupraci s destinaéni agenturou Zivy kraj, ma organizator Plzetiského kraje nejniz§i ro¢ni
rozpocet uréeny pro marketing.

Dalsim parametrem jsou webové stranky. V dnesni dobé nejsou webové stranky
nic vyjimecného a neni divu, ze webovymi strankami disponuji vSichni porovnavani
organizatofi.

V dnes$ni dobé¢ velice dilezitym prvkem marketingu jsou socialni sit€. Mezi socialni sité
patii naptiklad Facebook ¢i Instagram. Ani jedna z porovnavanych spole¢nosti nedisponuje
aktivnim instagramovym uctem. Aktivni facebookovy profil ma spolecnost POVED s.r.0.,
KORDIS JMK, a.s. a BID, a.s. Je mozné, ze i z divodu nizkého rozpoc¢tu ma profil spole¢nosti
POVED s.r.0. nejméné sledujicich.

Dal$im parametrem je pfimy marketing, do kterého patii telemarketing, direct email,
email marketing a zasilkové katalogy. VéEtSina z organizatord pomoci webovych stranek nabizi
takzvany email marketing, spole¢nost POVED s.1.0. tuto formu pfimého marketingu nevyuziva.

Jako poslednim parametrem byly zvoleny doplitkové formy propagace a zpétna vazba.
Spole¢nost POVED s.r.0. na svych strankach uvadi mozné tipy na vylety, které podporuje
zpusobem nabidnuti vetejné dopravy a moznym posilenym provozem v dobach navrhnuté akce
¢i vyletu. Jako zplisob zpétné vazby vyuziva anket na svych strankach. Spole¢nost
KORDIS JMK, a.s. vyuziva navic oproti spole¢nosti POVED s.r.0. moderni zpiisob propagace
a to tzn. LCD marketing. Stejn¢ jako POVED s.r.0. vyuZiva jako zplsob zpétné vazby ankety.
Karlovarsky organizator navic oproti jinym spolecnostem v blizké budoucnosti bude vyuZzivat
marketingovou pomoc destina¢ni agentury Zivy kraj, ktera bude mit za ukol podporovat
vSeobecn¢ Karlovarsky kraj. Bratislavsky organizator vyuziva jako zptsob zpétné vazby

dotazniky, které jsou ndsledn€ vyhodnocovany.

2.8 SWOT analyza

Pti vytvareni marketingové strategie je potfeba zacit s analyzami. Univerzalni analyzou,
jejiz vyuziti je v praxi velmi Siroké, je analyza SWOT. Nézev analyzy vychazi z prvnich pismen
anglickych slov. Témito pismeny jsou S (strengths), W (weaknesses), O (opportunities),

T (threats), v ¢eském pickladu silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
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Tabulka 2 SWOT analyza

Silné stranky (S)

Hrozby (T)

Pozice organizatora vefejné dopravy

Nartst individudlni automobilové dopravy

Identita spole¢nosti

Snizeni poptavky po pieprave vefejnymi
prostiedky

Ochota se ucit a zlepSovat

Zvysovani cen vstupl

Snaha o uceleni identity IDP

Legislativa

Rozpad integrované¢ho dopravniho systému

Dopravci

Slabé stranky (W)

PrileZitosti (O)

Bez marketingového oddé¢leni

Oblasti Plzeniského kraje nespadajici do IDP

Chybg¢jici marketingova strategie

Spoluprace s obcemi

Vyuzivani modernich technologii pro
komunikaci se zdkaznikem

Spoluprace s internetovymi portaly

Rozpocet pro oblast marketingu

Vyuziti ekologické vyhody vetejné hromadné
dopravy a vyuziti modernich technologii

Modernizace vozového parku smluvnich
dopravcii

Zvyseni motivace ob¢ant k vyuzivani MHD
a vefejné hromadné dopravy

Modernizace a vystavba rychlostnich silnic

Rozvoj technologii a sluzeb

Zdroj: autor

Mezi silné stranky organizatora veifejné dopravy patii pozice organizatora veiejné

dopravy. Silnou strankou je identita spolecnosti, s kterou souvisi 1 dal$i ze silnych stranek

a to snaha o uceleni identity IDP. V neposledni fadé se mezi silné stranky také fadi ochota

se zlepSovat a ucit novym vécem. Ochota se zlepSovat je podle autora velice dulezity prvek,

ktery miize spole¢nost vyuZzit pii snaze o eliminaci slabych stranek a pfi snaze o vyuziti

ptilezitosti.

Mezi slabé stranky spole¢nosti POVED s.r.o. patfi oblast marketingu, chybé&jici

marketingové oddéleni a chybéjici marketingova strategie. Tyto slabé stranky 1ze redukovat

vytvofenim marketingového oddé€leni, vytvoifenim marketingové strategie, kterd vytvoii urcity

ramec, ktery pomizZe k dosaZeni cili spolecnosti. Alternativou vytvofeni marketingového

oddéleni je spoluprace s reklamnimi a digitalnimi agenturami, které praci marketingového

odd¢€leni zastanou. Mezi slabé stranky patii 1 vyuzivani modernich technologii pro komunikaci

se zdkaznikem, pfedevs§im snaha o vyvolani diskuzi a tvorba dotaznikii na socialnich sitich.

Hrozbou pro spole¢nost POVED s.r.0. je nartst individualni automobilové dopravy

spojenych se snizenim poptavky po prepravé vetejnymi prostfedky. Na tuto hrozbu je tieba
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reagovat pomoci propagacnich materidlii podporujicich vefejnou hromadnou dopravu,
poradanim riznych poucnych exkurzi, srovnavat a vydavat prohlaseni o ekologickém dopadu
obou druhti doprav. Mezi dalsi hrozbu patfi smluvni i ostatni dopravci, ktefi si navzijem
konkuruji a tim tla¢i i na stranu organizatora. Dalsi hrozbou je mozna zmeéna legislativy
a zvySovani cen vstupd, které by vedlo ke zdrazeni vefejné hromadné dopravy.

Ptilezitosti pro spole¢nost POVED s.r.0. jsou oblasti Plzeiiského kraje, které prozatim
nespadaji do IDP. Vzhledem k tomu, Ze pocet zastavek, které spadaji do IDP, je 1123 a celkovy
pocet zastavek v Plzenském kraji je 2600, miize spolecnost POVED s.r.0. do svého programu
zapojit vice nez dvojnasobek prozatimniho stavu poctu zastavek. K zapojeni novych oblasti
je nutna spoluprace s obcemi. Pro zahajeni spoluprace je nutna piima komunikace s vedenim
obce i s dopravci, ktefi obce obsluhuji. Ptilezitosti pro spole¢nost POVED s.r.0. mtize byt také
spolupréce s internetovymi portaly, jako je naptiklad internetovy portél turistika.cz. Portal
by spole¢nosti mohl pomoci s planovanim vylett, pro které by se posilila a zaroven podpofila
vefejna doprava. Mezi prilezitosti autor zafadil také vyuzivani ekologické vyhody vetejné
hromadné dopravy a vyuziti modernich technologii. PfileZitosti pro organizatora je i1 usilovani
o modernizaci vozového parku smluvnich dopravch. Dalsi pftilezitosti pro organizitora

je modernizace a vystavba rychlostnich silnic, které by mohli usnadnit integraci celého kraje.

2.9 Shrnuti analyzy souc¢asné marketingové strategie Integrované dopravy
Plzenska

V této kapitole byl Ctenaf seznamen s charakteristikou integrovaného dopravniho
systému a hlavnimi tkoly organizitora. Dale byl Ctendf seznamen s nékterymi organizatory,
kteti byli nasledné srovnani pomoci externiho benchmarkingu s organizatorem vetejné dopravy
Plzenského kraje. Ze srovnani vyplyva, ze organizator vetejné dopravy Plzenského kraje
ma velmi nizky rozpocet ptridéleny na marketing spolecnosti, nemad marketingové oddéleni
a zadnou marketingovou strategii. V posledni casti této kapitoly byla vytvorena SWOT
analyza, kterd analyzuje silné a slabé stranky jako analyzu soucasnosti a pfileZitosti a hrozby
jako analyzu dalS§iho mozného rozvoje. Spole¢nost POVED s.r.o. mliZe vyuZit své silné stranky
k dosazeni pfilezitosti nebo se miize snazit odstranit své slabiny k tomu, aby vznikly nové
prilezitosti. Dale mtize pouzit své silné stranky k tomu, aby zamezila hrozby. V neposledni fadé

se milZze snazit omezit mozné hrozby, které ohrozuji slabé stranky spolecnosti.
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3 NAVRHY MARKETINGOVE STRATEGIE
INTEGROVANE DOPRAVY PLZENSKA

Tteti kapitola této diplomové prace se bude zabyvat vysledkem analyzy z druhé
kapitoly, navrhem na zlepSeni marketingu spolecné s marketingovou strategii pro spolecnost
POVED s.r.o.

V ptedchozi kapitole bylo na zéklad¢ externiho benchmarkingu zjisténo, ze spolecnost
POVED s.r.o. ma oproti srovnavanym organizatorim velice nizky ro¢ni rozpocet ureny
pro marketing. Tento srovnavany parametr by mohl mit zésadni podil na celkové vyuzivani
vetejné¢ dopravy v Plzenském kraji. Marketing je v dneSni dob¢ jednou z nejdulezitéjSich
oblasti spole¢nosti. Pomoci riiznych metod a néstroji mize spolecnost zjistit potieby a pfani
jednotlivych zdkaznikli a na zdkladé¢ zhodnoceni téchto potifeb a pfani muze spolecnost
vyvinout dostatek prostiedkti na jejich uspokojeni. Vzhledem Kk tomu, Ze spolecnost
POVED s.r.o. nezaméstnava zadného zaméstnance, ktery by se marketingu plné vénoval,
nemiize konkurovat ostatnim organizatoram, ktefi ve svych fadach maji jednoho ¢i vice
zaméstnancl pln€ se vénujicim oblasti marketingu. NavySenim zminéného rozpoctu miize
spole¢nost vylepsit povédomi zdkaznikii o vefejné dopravé a dosahnout vétsiho zdjmu pro

vyuzivani vefejné dopravy.

3.1 Marketingova strategie

Dal§im autorovym névrhem je vytvofeni jasné marketingové strategie, ktera povede
k dosazeni cilt. Podle autora diplomové prace by se spole¢nost POVED s.r.o. méla ve své
strategii soustfedit na zakaznika, s prioritou na uspokojovani jeho pozadavkil, ocekavani
a potfeb. Zacileni na zadkaznika lze skrze marketingovy mix. V tomto ptipadé¢ by autor
navrhoval vyuziti komunika¢niho mixu. Pomoci nastrojii tohoto mixu, jako jsou reklama,
public relations, podpora prodeje, osobni prodej a ptimy marketing, spolec¢nost ovliviiuje nebo
pfesvédcuje své ¢i potencialni zdkazniky. VSichni osloveni zékaznici jsou ovliviiovani
spolecnosti sdilenymi informacemi. Dale autor navrhuje vyuZiti pfidanych P marketingového
mixu.

Podle autora by marketingova strategie méla ukazat vyhody cestovani vefejnou
dopravou (finan¢ni, kulturni i spolecenské), pomoci marketingové strategie prezentovat silné
stranky systému, naopak se snaZit o pfedchdzeni vzniku nepfijatelnych situaci, v ramci
marketingové strategie o co nejvetsi otevienost a komunikaci s cestujicimi 1 vefejnou spravou

a samospravou.
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Autor diplomové prace navrhuje marketingovou strategii jako kombinaci
komunikac¢nich strategii. Kombinace by méla byt slozena ze strategie generické, strategie
pozice znacky, rezonan¢ni strategie a informacni strategie.

Tato kombinace byla zvolena z nékolika davodi. Prvni v kombinaci strategii klade
diraz na propagaci veiejné dopravy, nikoliv samotného organizatora. Pro organizatora je podle
Vv kombinaci strategii je strategie pozice znacCky, kterda by méla charakterizovat vefejnou
dopravu, zduraznit cenu za dopravu, vyhody vyuzivani vefejné hromadné dopravy a predevsim
vyzdvihnout vefejnou hromadnou dopravu nad dopravou individualni v ohledu na ekologicky
dopad. Treti v kombinaci strategii by méla vyvolat myslenku. Podle autora je nutné,
aby organizator podpofil vefejnou hromadnou dopravu vyvolanim myslenky o ekologii vetejné
hromadné dopravy zdkaznikiim, pfipadné potencidlnim zdkaznikiim. Jako posledni
vV navrhované kombinaci je strategie informacni, kterd zahrnuje prvky komunika¢niho mixu.
Jedna se o Cast strategie, kterd ma za ukol poskytnout zdkaznikim ¢i potencialnim zédkaznikiim

co nejvice informaci.

3.2 Cile

Autor navrhuje vyuziti takzvaného ,,chytrého ptistupu SMART. Cile spole¢nosti
by mély byt jednozna¢né. Cilem spole¢nosti by podle autora mélo byt zvySeni ziskovosti
spole¢nosti, zvySeni vyuzivani vefejné hromadné dopravy a spokojenosti zédkaznikd. Cilem
by také mélo byt sjednoceni identity celého systému, zlepsit jeho vnimani vefejnosti a integrace
dopravniho systému ve vétsi ¢asti kraje. DosaZeni €1 nedosazeni cile by mélo byt méfitelné.
V tomto ptipadé jsou cile méfitelné. Zvyseni ziskovosti miiZze spolecnost na konci zadaného
obdobi zjistit a porovnat v ticetnim oddéleni spolecnosti. ZvySeni vyuZzivani vefejné hromadné
dopravy lze odhadnout z vyse ziskovosti, ale také pomoci pocetnich prizkumi provedenych
na zacatku a na konci zadaného obdobi. ZlepSeni vnimani hromadné dopravy vefejnosti 1ze
zjistit pomoci dotaznikli a socialnich siti. ZvySeni integrace 1ze na konci stanovené¢ho obdobi
porovnat s po¢atecnim stavem. Cile by také mély byt dosazitelné. Zvyseni ziskovosti v priibéhu
zadaného obdobi je dosazitelné, protoze budou probihat vybérova fizeni na nové dopravce
a s tim spojena integrace na Sir§im tzemi kraje. Spolu s tim je dosazitelny i cil vétSiho vyuzivani
vetejné hromadné dopravy, atoz divodu zefektivnéni jizdnich fadt zapojenim novych
dopravcll do integrovaného dopravniho systému Plzeniska. Cile by také mély byt Casové
ohrani¢ené, aby se mohlo zméfit jejich dosazeni ¢i nedosazeni. Vzhledem k tomu, ze vybérova

fizeni budou probihat do roku 2019, autor navrhuje tyto cile splnit do roku 2021. Do roku 2019
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budou probihat vyberova fizeni a nasledujici rok budou novi smluvni dopravci zapojeni

do integrovaného systému, proto byl pro dosazeni cili zvolen rok 2021.

3.3 Komunika¢ni mix

Pro efektivni vytvofeni jednotlivych prvkli komunika¢niho mixu a kvalitni formu
sdilenych informaci mohou podle autora pomoci reklamni a digitalni agentury,
které se specializuji v oblasti reklamy, marketingu, public relations a informac¢nich technologii.
Vyhodou vyuziti reklamni agentury je profesionalni zpracovani od specialistii ve svém oboru
za pomoci nejmodernéjsich technologii.

Pro vytvotfeni jednotlivych prvkii komunika¢niho mixu se mulze vyuZzit noveé
zaméstnaného marketingového specialisty ¢1 vyuziti navrhl autora diplomové prace. Nastroje
komunika¢niho mixu byly autorem vytvotfeny tak, aby pomohli k dosazeni stanovenych cili
v navrhované marketingové strategii.

Reklama — Cilem reklamy je osloveni co mozna nejvy$$iho pocétu potencialnich
i soucasnych zakazniki. Reklama muze byt informativni, ptesvédCovaci ¢i piipominkova.
Spole¢nost POVED s.r.0. by mé¢la vyuzivat vSechny z uvedenych reklam, protoze spole¢nost
potiebuje informovat zakazniky o zménach jizdnich tada ¢i cen, presvédcovat zakazniky proc¢
zvolit vetejnou dopravu, ale i pfipominat zmény ¢i budouci akce spojené s vefejnou dopravou.

Autor diplomové prace navrhuje vyuziti reklamy na socialnich sitich Facebook, Twitter
a Instagram. Na socidlni siti Facebook lze dokonce reklama vytvofit cilené pouze na uréitou
skupinu uzivatelt ¢i na urcitou lokaci. Vyhodou reklamy na socialni siti Facebook je nastaveni
si vlastniho rozpoctu, ktery je spole¢nost ochotna za reklamu zaplatit. Cenovy rozdil méni pocet
dni, kdy se reklama zobrazuje, pocet zobrazeni za den ¢i pocet oslovenych uzivateld.

Spole¢nost muize podpofit vefejnou dopravou i reklamou piimo na dopravnich
prostiedcich vetejné dopravy ¢i vyuzit takzvaného LCD marketingu. Pro LCD marketing
by bylo potieba vytvofit kratky reklamni spot, ktery lze ptidat nejenom na LCD panely
Vv dopravnich prostfedcich, ale také na Facebook, Twitter a Instagram ¢i webové stranky.

Dal$i moznou reklamou by mohlo byt vyuZiti billboardd, citylightd, lavicek
¢i telefonnich budek.

Pro nejvyssi efekt je vhodné, aby mély reklamy jednotny styl, ktery koresponduje
se stylem webovych stranek a celkovou identitou spolecnosti. Reklamy by mély obsahovat
prvky, které dokdzou zaujmout potencialni i stavajici zdkazniky, barvy a logo spolecnosti,

aby si zakaznik reklamu piimo spojil se spole¢nosti.
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Public relations — Stejné jako u reklamy, i pro public relations Ize vyuzit agentury,
které pomohou s udrzenim vztahti s okolim a s vefejnosti. Dulezitym aspektem public relations
je oproti reklamé oboustranna komunikace.

Kromé¢ casopisu Dopravni Info, ktery spole¢nost POVED s.r.0. vydava, autor navrhuje
vydavani clankl v ¢asopisech o dopravé, které se budou zabyvat vetejnou hromadnou dopravou
a vyhody jejiho upfednostiiovani pied individudlni dopravou.

Relativné novym nastrojem, ktery mtize pomoct v oblasti Public relations, jsou socialni
sit¢. Socialni sit¢ by stejné jako ostatni informacni materidly mély byt v jednotném stylu,
ktery bude korespondovat s identitou spolecnosti. Na socialnich sitich by se mély nachazet
veskeré informace a novinky o vetejné dopravé v Plzeniském kraji, ale i v ostatnich krajich.
Vesker¢ ptispévky vedou k hromadné diskuzi, ze které lze Cerpat inspiraci. Kromé informaci
a novinek by se na socidlnich sitich mély objevovat fotografie vefejné dopravy. | na socialnich
sitich se mohou objevovat ankety a dotazniky. Pfes socidlni sité je mozné také presvédCovat
uzivatele o vys$Sim vyuzivani vetejné dopravy, a to pomoci ptispévku, které poukazuji na nizsi
ekologické zatizeni vefejné dopravy oproti dopravé individualni. Mezi socidlni sité,
které by méla spole¢nost vyuzivat, patii socialni sit’ Facebook, Instagram a Twitter.

Jednou z forem public relations, kterou spole¢nost muze vyuzit, je informovanost
vetejnosti pomoci letakli. Letdky by podle autora mély byt vyuzivany pouze pro informace
0 zménach jizdnich fadd, informace o nové lince, zménach cenovych tarift ¢i jako propagaéni
materidl na vetfejné¢ pofaddanych akcich. Letdky o zménach jizdnich tadd, letdky o zménach
cenovych tarifi by mely byt vyvéSeny na autobusovych zastavkach, které spadaji pod oblast
zmeény, v dopravnich podnicich a u vSech dopravci spadajicich pod IDP. Letaky by mély byt
stejné jako reklama v jednotném stylu, ktery bude korespondovat s identitou spolecnosti. Autor
navrhuje vyuziti urcitych znacek, které by mély za kol informovat o poslani letaku. Jak jiz
bylo zminéno, letdky by mély informovat o zméné jizdniho tadu, o zmén€ cenového tarifu
¢i jako propagacni material. Kazdy z téchto letaki by mé¢l mit svoji znacku. Zakaznik by tak
ihned poznal, 0 ¢em letak informuje. Znacka by se méla nachazet na levém hornim rohu,
kam oko zakaznika mifi nejdiive. Znacky by mély byt jednoduché a mély by co nejpiesnéji
znazornit, o co v letdku piijde. VSechny znacky by také mély byt, alespon z pocatku, vysvétleny
na dolni strané letdku, webovych strankéach a veskerych komunika¢nich prostiedcich.

Jako navrh byly vytvofeny tfi znacky, které by se mohly na letacich objevit.

Prvni znacka (Vviz obrazek 9) by oznacila letaky se zménou cenovych tarifil.
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Obrazek 9 Znacka pro zménu cenovych tarifti (autor)

Druha znacka (viz obrazek 10) by oznacila letaky se zménou jizdnich fadt ¢i nové linky.

-

Obrazek 10 Znacka pro zménu jizdnich fadd (autor)

Tteti znacka (viz obrazek 11) by oznacila letaky propagacni, tzn. letaky s tipy na vylety,

novinkami ¢i letdky podporujicimi vetejnou hromadnou dopravu.

Obrazek 11 Znacka pro propagacni letaky (autor)

Mezi public relations patii 1 zpétnd vazba. Pro komunikaci a zpétnou vazbu autor
navrhuje vyuzivani socialnich siti Facebook, Twitter a Instagram. Na socialnich sitich lze
pomoci ptispévkill vyvolat diskuzi, z které je mozné ziskat zpétnou vazbu od uzivatelli. Socialni
sit€ jsou také velmi rychly informaéni zdroj pro zdkazniky. Informace by se m¢ly tykat zmén
jizdnich tada, zmén cenovych tarift, vyluk, objizd€ék, nakupu novych vozidel, uprav vozidel,

presvédCovaci prispévky o vyuzivani vefejné dopravy, tipy na vylety, zpravy o smluvnich
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dopravcich, novinky o stavajicich smluvnich dopravcich ¢i vhodnych zpravach z ostatnich
krajii, které by mohli vyvolat diskuze, které by mohli vést ke zjisténi informaci a zménam,
které by mohli zvysit spokojenost a mozna navysit pocet zakaznika, kteti by vyuzivali vefejnou
dopravu.

Pro dalsi formu zpétné vazby autor navrhuje vytvafeni dotaznikd a anket s naslednym
vyhodnocovanim. Pomoci dotazniki a anket bude spolecnost schopnd reagovat na rizné
podnéty od spokojenych ¢i nespokojenych zakaznikti a podle toho vytvaret podminky
pro dosazeni vytycenych cilt.

Dal$im autorovym ndvrhem je Gcast na vetejnych akcich, na kterych je mozné rozdavat
propagacni materidly a dostat se do osobniho kontaktu se stavajicimi ¢i potencidlnimi
zakazniky. Spolu s vefejnymi akcemi je mozZné pfipravit 1 den otevienych dvefi.
Den otevienych dveii by mohl poukédzat na propracovanost vefejné dopravy, k seznameni
se smluvnimi dopravci a na chod spolecnosti POVED s.r.0. Jako hlavni pfinos dne otevienych
dvefi by pro zakazniky mélo byt piesvédceni o uzitenosti vefejné dopravy a jeji vyuzivani.
Kromé vetejného dne otevienych dveti autor navrhuje spolupraci se vzdélavacimi instituty.
Navstévy spolecnosti POVED s.r.o. vzdélavacimi instituty zapoji do problematiky
upiednostinovani individualni dopravy pfed vefejnou hromadnou dopravou i mladsi generace,
které je nutné presvédcit o uptfednostnovani vetejné hromadné dopravy.

Mezi public relations patii 1 vztahy s partnery. Autor navrhuje potfadani akci
se smluvnimi dopravci pro upevnéni vztahl a vytvareni si dobré povésti.

Autor navrhuje také komunikaci s médii. Kromé vlastnich tiskovin se ucastnit
internetovych diskuzi, vytvaret novinové ¢lanky a tCastnit se rozhovorti s médii.

Podpora prodeje — Pro podporu prodeje autor navrhuje vytvoreni mobilni aplikace.
Mobilni aplikace by méla umét vyhledat spojeni po celém kraji, zjistit aktualni polohu vozidel,
informovat o zménach jizdnich fadl, informovat o zménéch cenovych tarift, o objizd’kach,
0 vylukach, méla by obsahovat kalkulator ceny jizdného, informace o bezbariérové doprave,
tipy na vylety, kontakty na dopravce a organizatora vetejné dopravy a odkazy na socialni sité
Facebook, Instagram a Twitter. Aplikace by méla po vizudlni strance odpovidat identité
spole¢nosti. Aplikace by méla byt co nejjednodussi a intuitivni. Ptiklad, jak by aplikace mohla
vypadat, je vidét na obrazku 12. Na obrazku 12 je vidét i spoustéci ikona mobilni aplikace.
Ikona by m¢éla nastinit, o jakou aplikaci se jedna, a proto byla vytvofena za pomoci loga

spole¢nosti POVED s.r.o0.
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spojeni po kraji

aktualni poloha vozidel

novinky

objizd’ky

trat'oveé vyluky

kalkulator ceny jizdného

bezbariérova doprava
tipy na vylety

kontakty “ , 4 @
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Obrazek 12 Mobilni aplikace (autor)

Dalsi variantou, ktera by mohla pfispét k vyuzivani vetejné hromadné dopravy,
jsou jizdy historickymi vozy. Ve spolupraci s portalem turistika.cz a smluvnimi dopravci
by spole¢nost POVED s.r.0. mohla rozsifit zajem a zapojeni lidi do vefejné hromadné dopravy
historickymi jizdami, které by vytvofili vzpominky ¢i nezapomenutelné zazitky z dob

Jednim ze zplisobll jakym lze ptildkat vetejnost k vyuzivani vefejné dopravy jsou tipy
na vylety. Autor navrhuje osloveni internetovych portald, které vylety jiz pripravuji. Jednim
Z internetovych portali je i1 portal turistika.cz. Spoluprace s internetovymi portaly miize
spole¢nosti pomoci s pfipravovanim tipll na riizné vylety. Pro ndvrhy vyletl je posilovana
vetejna doprava a vetejnost ma tak jedine¢nou moZznost prepravy a naplanovani svych vyletl.
Nejenom, ze by podpoftila internetovy portal turistika.cz, ale podpotila by i smluvené dopravce,
vefejnou dopravu a vztahy s vefejnosti.

Internetovy portal mize slouzit i jako reklama, ktera i na svych strankach u vyleti mize
mit oznacené vylety, pro které je pfipravena vefejnd doprava Plzenskym organizatorem. Stejné
tak mize byt na internetovych strankach turistického portalu reklamni banner spole¢nosti
POVED s.r.0.

Za spolupraci s internetovymi portaly by mélo odpovidat odd€leni public relations.
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Piimy marketing — Spole¢nost by podle autora mohla zasilat novinky pomoci e-mail
marketingu. Je nutné si uvédomit, ze i u pfimého marketingu existuje etika a jakykoliv
nezadouci ¢i nevhodny zplsob rozesilani e-maili mize poskodit jméno spolecnosti. Piedejit
nevhodnému rozesilani e-maili Ize zabranit vytvofenim jednoduché webové aplikace. Kazdy,
kdo bude o rozesilani e-maili mit zajem, bude mit moznost o zapsani svého e-mailu
do databaze. Tato webova aplikace by méla umét posilat veskeré novinky o zménach cenovych
tarift,, zmeénach jizdnich tadd, novinek ve vetfejné dopraveé, novinek o smluvnich dopravcich,
tipy na vylety a zménach ve vefejné doprave.

Lidé — DalSim z dualezitych faktorti, které mohou ovlivnit poptavku po veiejné
hromadné dopravé, jsou lidé. I kdyz mezi hlavni pracovni ¢innost vétSiny zaméstnanctl nepatii
komunikace se zdkaznikem, méli by vSichni zaméstnanci spole¢nosti POVED s.r.o,
ale i zaméstnanci smluvnich dopravcl, znat funkci organizatora dopravy a mit piehled
0 dopravé v kraji. Pro organizatora je dilezité, aby vSichni tito lidé méli motivaci a potiebné
komunikacni dovednosti. Jejich vystupovani by mélo byt ve shodé¢ s identitou spolecnosti.
Motivovat zaméstnance l1ze naptiklad Gstnimi projevy.

Do této slozky komunika¢niho mixu patfi ovSem i zdkaznici, kteti mohou hrat byt
vnimani jako konkurence, jako produktivni zdroj ¢i jako ptispivajici ke kvalité a spokojenosti.
I proto je marketingové strategie navrhnuta s cilem vétsi spokojenosti zakaznikli za pomoci
informacni strategie. S kvalitou sluzeb, tudiZ i se spokojenosti zakaznika, souvisi také cil vetsi
integrace vefejné dopravy v kraji, ktera zefektivni jeji vyuzivani. VEtsi integrace v Kraji je jeden
ze zpusobu, ktery miize pomoci pro uptednostiiovani vefejné hromadné dopravy nad dopravou
individudlni, a to mize vést k mensimu znecisténi ovzdusi v kraji, coz mizZe vyvolat vétsi
spokojenost 1 ze stran lidi, ktefi vefejnou hromadnou dopravu nevyuZzivaji.

Materialni prostiedi — Autor diplomové prace navrhuje sjednoceni identity vSech
dopravcil zapojenych do integrované dopravy Plzeiiského kraje. Znamenalo by to spolecné
jednani se smluvenymi dopravci, na kterém by se feSilo pouziti barev, vystupovani
a informovanost zamé&stnancl, spolecné zajmy jakozto podileni se na spole¢né reklamni
strategii pro prilakani novych zakazniki a spolecné hodnoty dopravct zapojenych
do integrovaného dopravniho systému. Dale by vSichni zapojeni do integrovaného dopravniho
systému méli spolecné ukazovat vyhody cestovani vefejnou dopravou a pomoci silnych stranek

spole¢né vyuZzivat naskytnutych piilezitosti a eliminovat mozné hrozby.
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3.4 Marketingové oddéleni

Autor diplomové prace také navrhuje, aby bylo zavedeno marketingové oddéleni,
které bude z pocatku tvofit jeden zaméstnanec, ktery se bude plné vénovat pouze oblasti
marketingu. Vzhledem k tomu, Ze od roku 2016 aZz do roku 2019 budou probihat vybérova
fizeni na nové dopravce, ktera budou pro jednotlivé oblasti Plzeniského kraje znamenat zmény
dopravnich fesSeni a to zcela nové jizdni fady, nova vozidla a rozsifeni integrované dopravy
Vv kraji, je nutné o tom vetejnost informovat. Vytvoteni propagacnich materialii a materiala
0 novych informacich bude ¢asové narocné a je tieba, aby se tomu vénoval pracovnik na plny
uvazek. Pracovni néplni zaméstnancti marketingového oddéleni bude vytvareni nejlepsi mozné
propagace spole¢nosti, vytvareni kvalitniho obsahu a informovanost zakaznikli pomoci
socidlnich siti a webovych stranek, ucast na veletrzich ¢i vefejné¢ poradanych akcich,

implementace marketingové strategie a kontrola jeji Gispé$nosti.

3.5 Realizace

Soucasti marketingové strategie je i jeji realizace. Implementace marketingové strategie
vyzaduje casové rozloZzeni jednotlivych ukolii. Naplanovdni a promySleni implementace
jednotlivych ukoll zajisti ispéch marketingové strategie.

V prvni fadé je dulezité, aby spole¢nost zvazila, ¢i je pro ni vyhodné&jsi vytvoreni
vlastniho marketingového oddéleni, navdzani spoluprace s reklamni a digitalni agenturou nebo
kombinace obou moZznosti. Pfi zvoleni mozZnosti spoluprace s reklamni a digitalni agenturou
by spole¢nost méla znat alesponn hruby marketingovy plan a zvoleny cil. Podle hrubého planu
se agentura bude fidit a marketingovi specialisté se pokusi vytvofit veSkeré nutné prostredky,
které pomohou spravné implementovat marketingovou strategii a dosahnout zvolenych cilt.

Pokud se spole¢nost rozhodne k vytvofeni marketingového oddé€leni, prvnim ukolem
bude pfijeti nového ¢i prefazeni stavajiciho zaméstnance do tohoto nové vytvoreného oddélent.
Pokud spolecnost pfijme nového zaméstnance, je nutné, aby ho zasvétila do jeji struktury
a pfipravila mu takové zdzemi, aby zaméstnanec mohl pracovat v klidném prostfedi, ve kterém
dosdhne nejvyssiho potencidlu. Novy zaméstnanec by mél ziskat co nejvétsi povédomi
0 spolecnosti a o cilech, které chce spole¢nost dosdhnout.

Na zaklad¢ védomosti, které mu budou piedany, zaméstnanec za¢ne implementovat
pfipravenou marketingovou strategii. Pfi vyuziti ndvrhi z této diplomové prace by realizace
probihala nasledovné:

e prevedeni veskerého materidlu (letaky, webové stranky, socidlni sit€, mobilni aplikace)

do jedné podoby, ktera bude korespondovat s identitou spolec¢nosti. Autorem byl jako
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vzor pro veskeré materidly vybran vzhled webovych stranek spole¢nosti POVED s.r.0.,
ktery je jednoduchy, ale vystizny,

e vytvotreni webové aplikace pro zasilani novinek,

e vytvoreni socidlnich siti, které¢ budou odpovidat identité spolecnosti,

e letdky oznacené znackami,

e vytvofeni kratkého reklamniho spotu, ktery muize byt pouzit na socidlnich sitich,
u dopravct na LCD a jako prezenta¢ni material pro den otevienych dvefi ¢i pro exkurzi
pro vzdélavact instituty,

e vytvoreni anket a dotaznik, které informuji o potfebach zdkaznikd,

e vytvofeni seznamu akci, na kterych spole¢nost vystoupi a dostane se do osobniho
kontaktu,

e navrh prib¢hu dne otevienych dvefi. Spole¢né se dnem otevienych dvefi exkurze
pro vzdélavaci instituty,

e navazani spoluprice s vyvojovymi spole¢nostmi k vytvofeni mobilni aplikace,

e naplanovani jizd historickymi vozy ve spolupraci s dopravci,

e navazani kontaktu s obcemi nespadajicimi pod IDP.

3.6 Inovace, kontrola a korekce strategie

Stejné dulezité, jako piipraveni marketingové strategie, jsou inovace, kontrola a korekce
marketingové strategie.

Kontrolovat se mohou dil¢i ukoly a ¢innosti v kratkych intervalech. Dalsi kontrola mtize
byt v delSich intervalech a jedna se o kontrolu pfidélovani zdrojti, harmonogramil a postupti.
V nejméné Castych intervalech se provadi kontrola cili a jejich dosahovéani a sméru rozvoje
spole¢nosti.

Po kontrolach, které se budou provadét v riznych cCasovych intervalech v zavislosti
na dil¢ich ukonech, nastanou inovace.

Na zéklad¢ vysledki kontroly, dotaznikil, anket a dosazeni cili miZe spolecnost
POVED s.r.o. pfehodnotit svou marketingovou strategii. Inovace marketingové strategie jsou
V meénici se spolec¢nosti dllezité, protoze to co fungovalo dfive, nemusi fungovat dnes.

Z dlouhodobého hlediska se autor pfiklani k vytvofeni marketingového oddéleni
apfijeti marketingového specialisty pred spolupraci sreklamni a digitdlni agenturou.
Marketingovy specialista se totiZ marketingovou strategii a jeji inovaci miiZze zabyvat pribézné

a neustale ji upravovat dle potieby a zacileni.
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4 EKONOMICKE ZHODNOCENI NAVRHU

ZaveéreCna cast této diplomové prace se zabyva ekonomickym zhodnocenim
jednotlivych navrhi a celkovym ekonomickym zhodnocenim.

Spole¢nost POVED s.r.o. za rok 2015 méla na rozpocet v oblasti marketing mezi
100 — 120 tisici K¢ bez DPH. V roce 2015 se z tohoto rozpoctu vycerpalo zhruba 90 tisic K¢
bez DPH. Tyto naklady padli pfedevsim na naklady za tisk a za grafické upravy.

4.1 Vytvoreni marketingového oddéleni

Hlavnimi naklady na vytvofeni marketingového oddéleni budou néklady mzdové
a néklady, které¢ souvisi s pofizenim vybaveni pro nové pracovniky odd¢€leni. Pro usetfeni
alespoii ¢asti ndkladii na vytvoreni marketingového oddéleni autor navrhuje vytvotit oddéleni
Vv nékteré stavajici kancelafi.

Priimérna hruba mzda marketingového specialisty v Ceské republice je podle serveru
platy.cz 30 646 K¢.

Pokud by se spole¢nost POVED s.r.0. rozhodla pro piijeti nového zaméstnance s hrubou
mzdou 30 646 K¢&. Superhruba mzda je zaokrouhlenym nasobkem na sta nahoru hrubé mzdy
a koeficientu 1,34.Superhruba mzda by tedy ¢inila 41 100 K¢ (30 646*1,34). Koeficient
1,34 se pouziva, protoze zaméstnavatelé odvadi za zaméstnance 25 % za socidlni pojisténi
a9 % za zdravotni pojisténi. Rocné by piijeti marketingového specialisty spolecnost pftislo
na 493 200 Kc¢.

Pti ptijeti jednoho zamé&stnance by spolecnost musela vytvoftit zazemi pro jednu osobu.
Do nakladl na zazemi by patfil kancelafsky stll a kontejner, Zidle, psaci potteby, papiry, stolni
pocitac, zadlozni zdroj pro pocita¢, LCD monitor, tiskarna, kldvesnice, mys, pofadac, telefon pro
interni komunikaci, sluzebni telefon, odpadkovy kos a licence na graficky program. V tabulce
¢islo 3 je vidét vycisleni jednotlivych polozek vybaveni marketingového pracovisté pro jednoho

zameéstnance.
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Tabulka 3 Naklady na vybaveni nového zaméstnance

Vybaveni / 1 zam&stnanec Naklady v K¢

Kancelarsky stll + kontejner 10 400
Zidle 3340
Psaci potfeby 150
Papiry 500
Stolni pocitac, vybaveni + tiskdrna 45 551
Potadac 500
Sluzebni telefon 2 995
Telefon pro interni komunikaci 473
Odpadkovy kos 150
Licence na graficky program 8 669
Celkem 72 728

Zdroj: autor

Celkov¢ naklady na pfipraveni pracovisteé pro jednoho zaméstnance by se podle autora
pohybovaly okolo sedmdesati tisic. Autorem byl vybrany stolni pocita¢ Lenovo, urceny
pro praci s grafikou, za 28 989 K¢. Spole¢né se stolnim pocitatem byl pro praci s grafikou
vybran LCD monitor Samsung za 10 490 K¢&. Kromé¢ pfislusSenstvi jako je mys$ a klavesnice,
byla k pocitaci ptidana laserova tiskarna HP za 3 499 K¢ pro bézny tisk. Soucasti vybaveni
stolniho pocitace je i zalozni zdroj Eaton, ktery chrani pfed nahlym vypadkem proudu. Zalozni
zdroj je pro marketingového specialistu velice dulezity, a to kvili ochrané rozpracovanych
souborii. Jako sluzebni telefon byl vybran telefon Lenovo s péti palcovym displejem,
ktery krom& moznosti komunikace zvladne i pfipadnou praci s internetem.

Kromé ndkladl finan¢nich se nemizZou opomenout i naklady ¢asové, které by byly
potiebné pro pfipraveni marketingového oddéleni.

Kazdoro¢né by se také mélo provadét vyhodnoceni, jestli vytvoieni marketingového
oddéleni pfineslo spole¢nosti POVED s.r.0. zlepSeni postaveni organizatora pro Plzensky kraj

a pfipadny zisk.

4.2 Socialni sité

Souc¢asti marketingu v dneSni dobé jsou i1 socidlni sité, jako naptiklad Facebook,
Instagram ¢i Twitter. V soucasné dob¢ spole¢nost POVED s.r.0. vyuziva socialni sit’ Facebook
a Twitter.

Prvnim krokem pro zalozeni socidlni sité, pokud je zvazovéna socialni sit’ Facebook,
by mélo byt zvazeni nazvu profilu, popfipadé stranky spolecnosti. Dale by méla spole¢nost

zvézit zvoleni profilového obrazku a fotky v pozadi (ivodni fotky). Spole¢nost stranku zaklada
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pro pfistup k zvefejnénym informacim, a proto je dilezité nepodcenit ptipravu téchto prvotnich
krokd, pfece jen se jednd o identitu celé spolecnosti. Na facebookové strance by se mély
nachazet veskeré informace o zménach v dopravé v Plzeiiském kraji, ale i ostatnich krajich.
Spolecnost by se méla snazit vyvolat diskuzi a z ni ¢erpat napady pro neustalé zdokonalovani
a zvySovani spokojenosti zdkazniku.

Zalozeni stranky na socialni siti Facebook je zcela zdarma. O facebookovou stranku
by se m¢l starat marketingovy specialista v rimci své pracovni doby s obasnou vypomoci
od kolegu, ktefi se o stranku staraji doposud. Facebookova stranka se da pouzit také jako
reklama a propagacni material. Pomoci reklamniho spotu, o kterém se doctete dale v této
diplomové praci, mize spole¢nost zvysit navstévnost facebookové stranky a také zvysit
povédomi o spolecnosti POVED s.r.0. Facebook nabizi piesné zacileni reklamy na jakoukoli
skupinu uzivatelt.. Z tohoto divodu autor navrhuje zaplaceni facebookové reklamy jednou
ro¢né pomoci reklamniho spotu.

Na obrazku 13 je vidét, ze pokud by spolecnost chtéla vyuzit Facebook jako nastroj
pro reklamu a nastavila si celkovy rozpocet pro propagaci piispévku (reklamniho spotu)
na 3 000 K¢, je odhadovany pocet oslovenych lidi v Plzeiiském kraji 11 000 — 28 000 lidi.
Stanoveni rozpoctu 3 000 K¢ bylo zvoleno z diivodu, ze pii vys$§im zvoleném rozpoctu se pocet

oslovenych lidi nezvySoval.

Propagovat pfispévek
OKRUH UZIVATELU

= Lidé, které vybirate prostrednictvim zacileni Upravit

Ceski republika: Plzefisky kraj
18-G5+

Okruh ufivateld (1)
WytvoFit nowy okruh uZivateld
ROZPOCET A TRVANI

Celkovy rozpocet

3000 KE v

Odhadovany pocet oslovenych lidi

11 000 - 28 000 lidi
L]

Obrazek 13 Propagovani prispévku (Facebook, 2016)
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Pokud by odhadovany pocet oslovenych uzivateli byl 11000, tak to znamena,
ze osloveni jednoho uzivatele by spole¢nost vyslo na zaokrouhlenych 0,27 K¢&. Pokud
by odhadovany pocet oslovenych wuzivateli byl 28 000, osloveni jednoho wuzivatele
by spole¢nost vyslo na zaokrouhlenych 0,107 K¢&. Autor navrhuje zaplaceni facebookové
reklamy ctyfikrat ro¢né, v jednotlivych ro¢nich obdobich.

Dalsi socialni siti, kterou autor navrhuje zaradit do portfolia spole¢nosti POVED s.r.0.
je obrazkova socialni sit’ Instagram. Pravidelné ptidavani obrazka vlastnich, od dopravci
¢i od samotnych zakazniki muze pomoci se zviditelnénim spole¢nosti. Uzivatelé mohou
obrazky ,.lajkovat“, ale také komentovat a tak 1 zde spole¢nost mize vyuzit ptipadné diskuze
ve svij prospéch. I zde je nutné premyslet nad tim, které obrazky jsou vhodné a vystihuji
identitu spolecnosti.

I zde spole¢nost mlze fotografie umistovat cilené¢ a to pomoci takzvanych hashtagi.
Pomoci hashtagi uzivatel mize najit pouze fotografie ¢i obrazky, které byly pod timto
hashtagem oznaceny. Na obrazku 14 je vidét piiklad, kdy byl autorem diplomové prace zadan

hashtag autobus.

4 #autobus (‘>

x”n Q @ O &
Obrazek 14 Vyhledavani pomoci hashtagu (Instagram, 2016)

ZaloZeni a pouZzivani socidlni sité Instagram je stejné jako pouZzivani socidlni sité
Facebook zcela zdarma. Obnovovani stranek na socidlnich sitich je pfidéleno jako pracovni

napln marketingového pracovnika ve vypomoci s oddélenim PR (public relations).
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4.3 Letaky a dopravni noviny

VeétSina ndklada spolecnosti poved, které spadaji pod marketing, byly ndklady na tisk
letaki a za grafické upravy. Letaky i jejich grafickou upravu bude mit nové na starost
zaméstnanec marketingového oddéleni. Pro navrh letdkt a jejich grafické upravy bude mit
marketingovy specialista k dispozici pln¢ licencovany balicek CorelDrawGraphicsSuite X8
CZE Upgrade, ktery obsahuje programy CoreIDRAW X8, ve kterém lze vytvaret vektorové
ilustrace a strankové zlomy, Corel PHOTO-PAINT X8, ve kterém Ize upravovat obrazky, Corel
Font Manager X8, ve kterém lze provadét spravu pisem TrueType a OpenType, Corel
PowerTRACE X8, kde lze prevadét rastry na vektorovou grafiku, Corel CONNECT, kde Ize
vyhledéavat obsahy, Corel CAPTURE X8, program plny nastroji pro tvorbu snimkti obrazovky
a Corel WebsiteCreator pro navrh webovych stranek. Pomoci tohoto balicku mize
marketingovy specialista upravovat letdky, webové stranky, dopravni noviny. Kromé& uprav
muze marketingovy specialista pomoci tohoto balicku navrhovat nova inovativni feSeni
pro konkrétni zptisoby propagace a reklamy.

Podle autora by se letaky mély oznaCovat navrzenymi znackami a mély by se tisknout
S ptedstihem ocekdvané zmény.

Letaky jsou 1 v dne$ni dob¢ stale populdrni. Nicméné autor diplomové prace navrhuje
nezvySovat mnozstvi vydajii vynalozenych na tisk letdkii a dopravnich novin a pfipadné
zvySovani rozpoctu pro marketingové zalezitosti vkladat do modernéjsich technologii. Ro¢ni

rozpocet na tisk a grafické tipravy by se proto mél stale pohybovat okolo 90 000 K¢.

4.4 Ankety a dotazniky

Ankety a dotazniky by mély byt vyuzivany pfedevsim jako néstroj pro zp&tnou vazbu.
Autor diplomové prace navrhuje vétSinu anket i dotaznikd podavat elektronicky pomoci
webovych stranek, socialnich siti ¢1 jako emailem navrzené posilani novinek. Jsou i ptipady,
kdy autor doporucuje ankety i dotazniky tisténé, a to v ptipadé pozadani o vyplnéni dotaznikl
zamgstnanci velkych spolecnosti v okoli Plzné. Vefejna doprava je vyuZzivana z velké €asti jako
dopravni prostiedek do zaméstnani, a proto velké spole€nosti S velkym poctem zaméstnanct
mohou mit velky vliv na jeji vyuzivani.

Dalsim ptipadem pro vyuziti tiSténych ankety a dotaznikil jsou vefejné akce a exkurze
pro vzdélavaci instituty.

Plzeiisky kraj ma podle Ceského statistického ufadu k datu 5.11.2016 577 538 obyvatel.

Podle neziskové organizace CI2, o.p.s. je reprezentativni vzorek pro dotaznikové Setieni

v oblasti nad 100 000 obyvatel 850 respondent.
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Autor navrhuje vytvofit ro¢né v tisténé forme 2 000 anket a dotaznikii. 1 000 dotaznikt
autor navrhuje piedat do okolnich spole¢nosti a 1 000 zanechat pro ptipadné vetejné akce,
aby ve skupiné pro vetejné akce zbylo vice kust, nez je minimalni mnozstvi pro dosazeni
reprezentativniho vzorku. Dotazniky do spolecnosti mohou byt rozdéleny do vice spolecnosti,
protoze pocet zaméstnanct se nepohybuje v fadech statisicl, reprezentativni vzorek nemusi byt
tak vysoky. I kdyz je reprezentativni vzorek pro vice nez 100 000 lidi pouze 850 respondenti,
autor nepiedpoklada, Ze by pfi vytisku 850 kusti bylo vyplnéno celych 100 % dotaznik, a proto
navrhl pocet s dostatecnou rezervou.

Pti cené 3,388 K¢ s DPH za vyti§téni oboustranného plnobarevného letdku velikosti AS
by néklady na tisk 2000 dotaznikli a anket byly 6 776 K¢. Dalsim ndkladem jsou naklady
na doruceni do zvolenych spole¢nosti. Jako jedna z moznosti, kam dotazniky ptedat, je akciova
spole¢nost SKODA JS. Vzhledem k cené tidténych dotaznikii jsou naklady na doruéeni
do spole¢nosti SKODA JS zanedbatelné. Dalii variantou, ktera je vhodna iz diivodu jiné
prepravni vzdalenosti zaméstnanct oproti spole¢nosti SKODA JS, je spoleGnost S ruéenim
omezenym Borgers CS.

Ankety 1 dotazniky by mély byt nasledné¢ vyhodnocovany a vysledky by mély ptispét
k inovacim ¢i kontrole marketingové strategie, piipadné vyraznym zménam na zakladé potieb
zakaznikd. Vyhodnocovani by mélo provadét oddéleni PR (public relations), které¢ preda

vysledky marketingovému specialistovi.

4.5 Reklamni spot

Pro tvorbu reklamniho spotu by stejné jako pro veskery ostatni design mél byt pouzivan
zakoupeny program pro tvorbu grafiky CorelDRAW X8. Reklamni spot by mél obsahovat
prvky, které zauymou, popiipadé pobavi divéka, ale zaroven piedaji duleZit¢ informace.
Reklamni spot by m¢l byt vytvoten tak, aby ho chtél vidét kazdy. To znamena, Ze by mél byt
vytvoren tak, aby se o ném lidé chtéli bavit a §ifili ho dal. Autor navrhuje vytvoteni nékolika
reklamnich spot, které se budou stfidat. Kazdy ze spoti miiZze informovat ¢i sdélit divakovi
uplné jiné informace.

Reklamni spot mliZe byt vytvoren naptiklad jako prezentace pomoci né€kolika po sobé
jdoucich ,,slajdi* ¢i pouze jako jednostrankovy obrazek.

Reklamni spot mlze byt vyuzit pti dnech otevienych dveii ¢i jako prezenta¢ni material
pti exkurzich pro vzdélavaci instituty. Autor doporucuje reklamni spoty pouzit i pro takzvany

LCD marketing. Dopravci maji v nékterych svych vozech LCD obrazovky, na kterych bézi
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placené reklamni spoty. Autor navrhuje, aby zaméstnanec, ktery se stara o smluvené dopravce,
domluvil s dopravci bezplatné umisténi reklamniho spotu na jejich LCD obrazovky.

Pokud se organizatorovi podafi se domluvit se smluvenymi dopravci, naklady
nareklamni spot budou nulové. Vytvofeni reklamniho spotu by mél mit na starosti

marketingovy specialista v rdmci své pracovni doby.

4.6 Verejné akce, den otevirenych dveri a exkurze pro vzdélavaci instituty

Autor diplomové prace navrhuje alesponn jednou rocné se ucastnit veletrhu,
kde by se spole¢nost mohla prezentovat jako vystavovatel a pomoci prezentacnich materiall
zvySovat vefejné minéni o vefejné dopraveé. Piikladem veletrhu, kde by spolec¢nost mohla
vystavovat, je REGIONTOUR, coz je mezinarodni veletrh turistickych moznosti v regionech.
Spolecnost ma také moznost se domluvit se smluvenymi dopravci, kteti by se v pfipadé zajmu
mohli ucastnit také.

Dal$im navrhem jsou dny otevienych dvefi. Autor opét navrhuje tuto akci potradat
alespoil jednou ro¢né. Dny otevienych dvefi mohou byt uZzite€né pro stranu navstévujicich
I pro spoleénost POVED s.r.o. Navstévnici by si méli odnést informace o organizatorovi
vetejné¢ dopravy, informace o vefejné dopravé 1 zaroven opodstatnéni, pro¢ by méli
uptednostiiovat vefejnou dopravu pied dopravou individudlni. Naopak pro spolecnost
to je piilezitost ptimého kontaktu se stavajicimi ¢i potencialnimi uZzivateli vefejné dopravy
a prilezitost pro ziskani zpétné vazby ¢i potencialnich zaméstnanc.

Stejné¢ jako v pfedeslém navrhu, mohou byt pro spolecnost pftilezitosti exkurze
pro vzdélavaci instituty. Nejenom, Ze pii exkurzich mohou ziskat zpé&tnou vazbu od uZivateld,
kteti vyuzivaji vefejnou dopravu pravidelné nebo ziskat budouciho mladého zaméstnance,
ale i oslovit a presvédcit mladou generaci o vyuzivani vefejné dopravy.

Pro tyto akce je tfeba, aby se spole¢nost vybavila prezentatnim stanem, propagac¢nimi
letaky a propagacnimi materiadly jako jsou naptiklad propisky ¢i reflexni pasky. Veskeré
propagacni materialy je tieba nakoupit podle velikosti veletrhu, poctu ucasti, pocet exkurzi
u spole¢nosti POVED s.r.o.

Individualnimi ndklady jsou pak reZijni naklady na i¢ast na veletrzich, do kterych spada
cestovani, ubytovani, obCerstveni a cena vstupného a vystavného na veletrh.

Na piipravach vetejnych akci by se mélo podilet oddéleni public relations ve spolupraci

s marketingovym specialistou.
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4.7 Mobilni aplikace

Jak jiz bylo zminéno, podporou prodeje a zvySenim povédomi o spolecnosti
POVED s.r.o. mize byt mobilni aplikace. Mobilni telefony jsou v dnesni dobé kazdodenni
soucasti naSeho zivota. I proto bylo autorem navrzeno vytvoieni mobilni aplikace.

Pro mobilni aplikace je nutné, aby spole¢nost oslovila vyvojové spole¢nosti mobilnich
aplikaci. Vyvojové spolecnosti mobilnich aplikaci jsou schopné vymyslet, navrhnout i upravit
aplikace dle potfeb zdkaznika. Vyhodou je, ze spolecnosti se zdkaznikem proberou koncept
a poradi s jeho realizaci. Spolecnost také vidi veskeré projekty z jiné perspektivy a dokazou
navrhnout efektivni a funk¢ni feSeni. Dokazou nakreslit funk¢ni, origindlni a moderni design
na miru. Samoziejmé, ze lze pouzit i design, ktery bude prakticky totozny s webovymi
strankami tak, jak bylo navrzeno autorem. I u mobilnich aplikaci je prvni dojem velice dalezity.
Spolecnosti aplikace vytvori, doladi detaily a také otestuji na vSech zafizenich. Koédy musi
spliiovat vysoké naroky. Naroky na kod jsou vysoké z diivodu budouciho rozsifovani ¢i zmén
a z davodu funkcnosti a efektivnosti.

Krom¢é marketingové strategie spolecnosti, je 1 marketing samotné mobilni aplikace
velice dilezity. Vyvojové spolecnosti mobilnich aplikaci nabizi také marketing mobilnich
aplikaci, ktery zatidi Sifeni povédomi o mobilni aplikaci spolecnosti.

Na zakladé vytvotené poptavky se cena vytvofeni mobilni aplikace pohybuje
mezi 60 - 120 tisici K¢. Vyvoj aplikace se pohybuje mezi 40-80 tisici K¢ za jednu mobilni
platformu (iOSnebo Android). Mimo aplikaci je potfeba naprogramovat takzvanou
backendovou ¢ast, ktera komunikuje s aplikaci. Vytvoreni backendové ¢asti se pohybuje mezi
20-40 tisici K¢.

V celkové cené je zapocten vyvoj aplikace, vytvofeni backendové Casti, vytvofeni
designu i pomoc s publikovanim.

Na piipraveé mobilni aplikace by se mélo podilet oddéleni public relations ve spolupraci

s marketingovym specialistou.

4.8 Jizdy historickymi vozy

Autor diplomové prace také navrhuje planovani jizd historickymi vozy ve spolupraci
s dopravci. Jizdy historickymi vozy jsou jednim z dalSich prvki, které pomohou zaujmout
vetejnost.

Autor navrhuje jizdy historickymi vozy jednou ro¢né. Naklady na tuto akci
by se na zakladé poptavky u jiného organizatory vetejné dopravy mély pohybovat okolo
20 000 Ke¢.
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Spolupréci s dopravci a planovani jizd historickymi vozy by mélo zpracovéavat oddéleni

public relations.

4.9 Navazani kontaktu s obcemi

Pro zlepSeni celkové dopravni situace v Plzeiiském kraji by mohlo navézani kontaktu
s obcemi, které nespadaji pod IDP a s dopravci, ktefi v téchto obcich dopravu poskytuji.
Na navazani kontaktu by se mélo odd¢€leni public relations, které by v prvni fad¢ mélo ptipravit
materialy a navrhy, s kterymi jednotlivé obce a dopravce oslovi. M¢ly by to byt predevSim
informace o tom, pro¢ by mély o spolupraci se spole¢nosti POVED s.r.0. uvazovat, to znamena
napiiklad vyhody pro dopravce, obce a pifedev§im obyvatele obce a okoli, aleivize
do budoucna.

Naéklady na osobni setkani a poskytnuti ob¢erstveni druhé stran€ jsou zanedbatelné a tak

I Vv tomto piipadé vétsina nakladi jsou pouze naklady ¢asové.

4.10 Vynosy

Hlavnimi pfinosy navrhované marketingové strategie jsou sjednoceni identity
integrované dopravy Plzenského kraje, motivace zdkaznikii pro zvySeni vyuzivani vetejné
hromadné dopravy a posileni pozice organizatora veiejné dopravy v Plzefiském kraji. Mezi
piinosy patii i nové navazané kontakty s obcemi, které nespadaji do integrovaného systému
Vv kraji. Obrovskym piinosem pro spolecnost POVED s.r.0. je vEétsi zpétna vazba zakaznik,
z divodu vyuzivani modernich technologii a socialnich siti. Vzhledem k uvedenym pfinosim

jsou finanéni vynosy problematicky monetarizovatelné.

4.11 Shrnuti

V tabulce ¢islo 4 jsou zndzornény navrhované kroky a jejich vyc€islené ro¢ni néklady.
Nejvyssim zasahem do rozpoctu spole¢nosti POVED s.r.0. je navrhovany krok pro vytvoreni
marketingového oddeleni a pfijeti marketingového specialisty. Kromé rocnich nékladd,
které jsou vycisleny v tabulce, je nutné ptipocitat 1 naklady jednordazové a to na ptipravu
marketingového oddéleni. Tyto naklady jsou ve vySi 72 728 K¢&. Mzdové nédklady
marketingového specialisty jsou pro spole¢nost vy€isleny na 493 000 K¢.

V tabulce jsou vidét i kroky, které jsou vyc€isleny jako nulové. Naklady, které se vazou
pro tyto kroky, jsou ndklady ¢asové.

V tabulce se nachdzi i naklady individudlni. Individualni néklady se nachazi u kroku
s vefejnymi akcemi. Je tomu tak proto, Ze Uc€ast na veletrzich miize byt velice riznoroda.

Jsou veletrhy jednodenni, dvoudenni, ale i tiidenni. Kazdy veletrh se nachazi v jiné ¢asti Ceské
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republiky a tak i cena za vstup a cena za umisténi prezentacniho stanu se velice lisi. Podle poctu

ucasti na veletrzich a také podle prvnich exkurzi a dni otevienych dveti se miize odhadnout,

kolik je potieba nakoupit propagacnich materiali.

Tabulka 4 Celkové vy¢isleni ro¢nich nakladi navrhovanych kroki

Navrhované kroky Naklady v K¢&/rok

Mzdové naklady 493 000
Socialni sité 12 000
Letédky a dopravni noviny 90 000
Ankety a dotazniky 6776
Reklamni spot 0
Vetejné akce Individualni
Jizdy historickymi vozy 20 000
Navazani kontaktu s obcemi 0
Spoluprace s internetovymi portaly 0
Celkem 621 776

Zdroj: autor

Z tabulky vyplyva, ze celkové ro¢ni naklady pro marketing autorova navrhu jsou
621 776 K¢. Navrh marketingové strategie je vSak pouze jedna strana mince, a proto je nutné,
aby spole¢nost POVED s.r.o. pii pfipadném zalozeni marketingového oddé€leni a prijeti
marketingového specialisty, provadéla celkové vyhodnoceni, které by ukazalo, jestli zalozeni
marketingového oddé¢leni piineslo to, co se od n¢j ocekava a jestli se spolecnosti vyplati

¢i nikoliv.
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ZAVER

S vystavbou pozemnich komunikaci, modernimi technologiemi a rostoucim zajmem
0 individualni automobilovou dopravu klesa poptavka po vetejné hromadné dopravé. Stejné tak
jsou stale vétsi ndklady na ceny vstupli a pro organizatora je ¢im dal tézSim ukolem
presvédéovani potencialnich zakaznik® k vyuZivani vefejné hromadné dopravy. Ucelem
organizatora vefejné dopravy Plzeiniského kraje je integrace dopravy v kraji tak, aby vetejna
hromadna doprava svou uzite¢nosti prevySovala individualni automobilovou dopravu. Spolu
Stim je nutné, aby organizator spravné namotivoval potencialni zdkazniky a ptesveédcil
je 0 Setrnéj$im zpusobu dopravy v ohledu na Zivotni prostiedi. Vzhledem ke konkuren¢nim
bojiim, jak mezi dopravci, tak mezi druhy dopravy, je nutné se vice zviditelnovat a k tomu
je nutné, aby spole¢nost vyuzivala marketingové nastroje v co nejvyssi mitfe. Diky modernim
technologiim je oslovovani potencidlnich zdkaznikli velice rychlé a také roste moznost
ptesnéjsiho zacileni na urcitou skupinu zdkaznik.

Cilem této prace bylo navrzeni marketingové strategie v oblasti komunika¢niho mixu
pro organizatora vetejné dopravy Plzenského kraje.

V prvni kapitole diplomové prace se autor zabyval teoretickym vymezenim marketingu,
historii marketingu, marketingovymi koncepcemi, marketingovym mixem, marketingem
sluzeb, komunikac¢nimi prostiedky a teoretickym vymezenim analyz.

Ve druh¢ kapitole diplomové prace byla zanalyzovana soucasna situace spolecnosti
POVED s.r.o. Spole¢né se spolecnosti POVED s.r.o. byly zanalyzovani i jini vybrani
organizatofi vefejné dopravy. Pomoci externiho benchmarkingu byli organizatofi porovnani
podle autorem zvolenych kritérii. Na konci kapitoly byla vypracovdana SWOT analyza,
z které vyplynuly slabé a silné stranky spolecnosti a mozné hrozby a pfileZitosti vnéjsiho
prostiedi.

Ve tfeti kapitole diplomové prace byla navrzena marketingova strategie v oblasti
komunika¢niho mixu na zédkladé vysledku analyzy z druhé kapitoly. Soucésti marketingové
strategie bylo i stanoveni cilt.

V posledni kapitole diplomové prace se autor zabyval vyhodnocenim néavrhu ze treti
kapitoly.

Podle autora by se spole¢nost POVED s.r.0. m¢la vice zamé&fit na moderni technologie,
pomoci kterych bude propagovat vefejnou hromadnou dopravu, a pomoci kterych muze

sjednotit identitu celého dopravniho systému v kraji. Dale by podle autora méla spolecnost
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POVED s.r.o. vytvotit marketingové odd¢€leni, které bude kontrolovat marketingovou strategii

a na zakladé méniciho se pribé¢hu situace v Kraji strategii inovovat.
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SEZNAM ZKRATEK

B2B

BID
CR
IDOK
IDP

IDS

IMK
KIDS KK
KORDIS
KOVED
LCD

MHD
POVED
TV
USA

Business to business

oznaceni pro média zaméfena na rozvoj obchodnich vztahli mezi
spole¢nostmi

Bratislavska integrované doprava

Ceska republika

Integrovany dopravni system Karlovarského kraje

Integrovana doprava Plzeniska

Integrovany dopravni systém

Jihomoravsky kraj

Koordinator integrovaného dopravniho systému Karlovarského kraje
Koordinator integrovaného dopravniho systému Jihomoravského kraje
Koordinator vetejné dopravy Zlinského kraje

Liquid-crystal display

oznaceni tenké a ploché zobrazovaci plochy displejem z tekutych
krystal

Me¢stska hromadné doprava

Plzensky organizator verejné dopravy

Televize

United States of America

Spojené staty americke
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