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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma image Ceskych drah se zabyvé analyzou image této spole¢nosti.
Predstavuje teoreticky zaklad pro zkoumani této proménné a nasledné vysledky primarniho
vyzkumu nazord vefejnosti na spole¢nost Ceské drahy a jeji sluzby. Souéasti prace je pak i
analyza firemni identity spolecnosti, jakozto prostiedku budovani minéni o firmé, jejich
jednotlivych prvku, tedy corporate designu, corporate communications, corporate culture a
produktu. Obé€ provedené analyzy jsou pak vychodiskem pro projekt zlepseni image a bu-

dovani znagky Ceskych drah, ktery obsahuje plan komunikaéni kampang.

Kli¢ova slova: doprava, zeleznice, Ceské drahy, marketing sluzeb, marketingové komuni-

kace, corporate identity, image, znacka, budovani znacky, positioning

ABSTRACT

The diploma thesis called "Image of the company Czech Railways™ deals with image of
this company. First of all, I present theoretical base for the research. Moreover, there are
enclosed results of real research which focuses on opinions of Czech public about Czech
Railways and this survey was done especially for this thesis. Besides, there is the corporate
identity analysis, including analysis of corporate design, corporate communications, corpo-
rate culture and also the product. Finally, there is a project which suggests how to improve
the image of Czech Railways and build brand of this company. This project consists of the

communication campaign plan.

Keywords: transport, railways, Czech railways, marketing of service, marketing communi-

cations, corporate identity, image, brand, brand building, positioning
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UvVOD

Pro svoji diplomovou praci jsem si zvolila téma image Ceskych drah a. s. K této spoleg-
nosti mam diky Castému vyuzivani jejich sluzeb urcity vztah, navic jsem se jejim marke-
tingovym komunikacim vénovala ve své bakalaiské praci. Na tu bych rdda navazala uzeji

zamétenou analyzou image této spolecnosti.

Cilem prace je zpracovani projektu na zakladé vysledki analyzy corporate identity Ces-
kych drah a také vyzkumu vnimani image této spolecnosti jejimi zakazniky 1 vefejnosti.
Jednotlivé analyzy povedou k identifikaci faktord a vlivii formujicich image Ceskych drah,
porovnani nazori riiznych cilovych skupin Ceskych drah. Tyto informace se stanou vy-
chodiskem pro pfipravu projektu vylepSeni ¢i zmény image této spole¢nosti. Podkladem
pro tento projekt bude analyza primarnich i sekundarnich dat. Sekundarni data budou zis-
kana z riznych zdroji napt. Z webovych stranek spolecnosti, periodik apod. Sbér primar-
nich dat probéhne prostfednictvim pisemného dotazovani zakaznik® i nezikaznika Ces-

kych drah.

Hypotézy mého zkoumani se odvijeji od vysledkii analyz obsaZzenych v mé bakalarské pra-

ci a od vlastnich zkuSenosti se spole¢nosti Ceské dréhy.
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. TEORETICKA CAST
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1 POSTUP ZPRACOVANI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast poskytuje zakladni znalosti a informace pro zpracovani analyzy image a
analyzy corporate identity a zaroven i teoretickd vychodiska pro budovani znacky. Na za-
catku zde tedy budou obsazeny informace dtilezité pro porozuméni specifikim marketingu
sluzeb, moznostem eliminace vlivii vlastnosti sluzeb a jejich marketingovému mixu.
Zejména se pak budou teoretické poznatky soustfedit na oblast marketingu dopravy, ne

pouze sluzeb obecng.

Dale se teoreticka cast bude vénovat corporate identity a jejim slozkam, jakozto zakladni-
mu nastroji budovani image a obrazu firmy v myslich spotiebiteld i o Siroké vefejnosti.
Zvlasteé rozsahle se pak bude zabyvat pravé vysledkem budovani firemni identity, a to
image, jeho soucastmi, druhy, vlastnostmi, moznostmi analyzovani image a budovani kva-

litniho image.

Dalsi kapitola bude vénovana vyznamu znacky, jakozto hlavnimu nehmotnému majetku
firmy, jejimu fizeni, jejim hodnotam, véetné fakt a udaja, jak znacku budovat. K zakladnim
pojmim budovani znacky pak patii spravny positioning a jeho zavadéni nejlépe prostied-
nictvim integrovanych marketingovych komunikaci, kterym zde bude vénovan zvlastni
prostor, prestoze jsou jiz zmin€ny jako soucast marketingového mixu sluzeb. V tom piipa-
dé se vsak jejich pisobeni vztahuje spiSe k propagaci sluzby jako takové a snaze elimino-
vat vlastnosti sluzeb odliSujici je od hmotnych produktl, zatimco vyuZziti marketingovych
komunikaci pfi positioningu znamena vyuziti jinych kanalti a zejména piedavani odlisnych
sdéleni s odliSnym cilem.

Na zavér budou zminény metody a techniky marketingového vyzkumu, kterych se pti mé-
feni image a hodnoty znacky nej€astéji uziva, pficemz detailné&ji budou rozebrany ty, je-

jichZ vyuziti se ptredpoklada v analytické Casti prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

2 SPECIFIKA MARKETINGU SLUZEB

2.1 Zarazeni dopravy do sektoru sluzeb

Sluzba je jakékoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize nabidnout druhé strané,
je nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Miize, avSak nemusi byt spojena s hmot-
nym produktem. (Kotler, Armstrong, 2004) Podle A. Payna vyzaduje sluzba ur¢itou in-
terakci se zakaznikem ¢i jeho majetkem. (Payne, 1996, s. 14) Sektor sluzeb je velmi roz-
sahly, nejvice sluzeb poskytuje ve vétsSin€ zemi stat, zejména v oblasti vzdélavani, prava,
zdravotnictvi, obrany a bezpecnosti, financi, socidlnich sluzeb a také v oblasti dopravy,
ovsem v sektoru sluzeb pusobi dalsi rizné typy organizaci, proto jsou sluzby rozdé€leny
podle svych vlastnosti do riznych kategorii. Toto rozélenéni nhapomaha analyze sluzeb i pii
volbé vhodnych marketingovych ndstrojii. Doprava je zafazena do kvartérniho sektoru
sluzeb, kam patii také obchod, komunikace a finance. Pro tento sektor je charakteristické
usnadiovani a rozdélovani ¢innosti, coz vede k zefektiviiovani prace. (Vastikova, 2008, s.

13 - 14)

2.1.1  Specifika podnikani v oblasti dopravy

Na dopravu se vztahuji rizné zdkonné regulace, které ovliviiuji procesy v podnikani v tom-
to oboru. Patfi sem zejména povinnost poskytovani slev pro uréité skupiny (déti, dichod-
ci), ochrana Zivotniho prostiedi (pfirodni rezervace apod.) Poptavka po dopravé je rovnéz
svym zpusobem specifickd, protoze cestuje pravé tolik lidi, kolik potfebuje. Urcitou kom-
plikaci pro podniky v dopravé je nutnost zvladat tzv. dopravni $picky, diky ¢emuz dochazi
K ur¢ité nadbytecné kapacité dopravnich prosttedkl. (Stredna odborna skola dopravna
[online]. [cit. 2011-04-18]. Marketing v dopravé. Dostupné z WWW:
<http://www.soudpo.edu.sk/Predmety/marketing%20v%20doprave.pdf>.)

2.2 Vlastnosti sluZeb a jejich vliv na marketing sluzeb

Ackoliv vétSina definic sluzeb zdirazituje predevsim jejich nehmotny charakter, sluzby lze
popsat dalSimi vlastnostmi, které maji vyznamny vliv pfedev§im na jejich komunikaci.
Kromé nehmotnosti sem patii také neoddélitelnost od producenta, heterogenita, znicitel-
nost a nemoznost vlastnictvi. (Vastikova, 2008, s. 20) Tyto vlastnosti v podstaté popisuji

odliSnost sluzeb od hmotnych produktt a jejich ptipadné nevyhody v piipadé propagace.
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2.2.1 Nehmotnost

vvvvvv

sluzeb nelze zhodnotit Zzadnym fyzickym smyslem, vyzkouset ji pfed zakoupenim ani pro-
hlédnout, diky ¢emuz zlstava mnoho pozitivnich ¢i negativnich vlastnosti sluzby potenci-
alnimu zékaznikovi skryto. Tyto vyhody v podobé¢ spolehlivosti, divéryhodnosti apod. 1ze
ovéfit pouze nakupem, coz velmi ztézuje nakupni rozhodovani. (Vastikova, 2008, s. 20 -
21) Zakaznik si vytvati nazory predevsim podle viditelnych atributdi, mezi které muZzeme
zahrnout zamé&stnance, propagacni materialy, lokalitu, vybaveni a také cenu. (Kotler, 2007,

s. 712)

Ukolem marketingu sluZeb je tedy v piipadé této vlastnosti piekonani nejistoty zakaznika,
proto posiluje marketingovy mix o materialni prostfedi, zdiraziuje vyznam komunikaéni-
ho mixu a vytvaii silnou znacku ¢i obchodni jméno. SnaZi se tedy o zhmotnéni sluzby.
Zakladem pro porovnani konkuren¢nich nabidek slouzi cena a dtlezitou roli zde hraje také

osobni doporuceni. (Vastikova, 2008, s. 20-21)

2.2.2 Neoddélitelnost od producenta

Sluzby jsou naproti hmotnym produktiim nejprve prodany a poté zaroveil vyprodukovany a
spottebovany. Neodd¢litelnosti je myslen fakt, Ze sluzbu nelze oddélit od jejiho poskytova-
tele, at’ uz se jedna o zaméstnance nebo stroj. Tyto se totiz stavaji soucasti sluzby. Specifi-
kem sluZeb je tak interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem, pfi¢emzZ oba maji vliv na
vysledek. Kromé ptitomnosti producenta a klienta zahrnuje neoddélitelnost také Castou
ptritomnost dal$ich zakaznikti majicich vliv na spokojenost se sluzbou. (Kotler, 2007, s.

713 - 714)

Neoddélitelnost nelze pfimo ovlivnit marketingovou komunikaci. MoZné negativni dopady
této vlastnosti 1ze redukovat zefektiviiovanim a standardizovanim jednotlivych cinnosti

Vv pribehu vykonu sluzby.

2.2.3 Proménlivost

Praveé kvuli pritomnosti lidského faktoru je pro sluzby typickd urcita heterogenita, tedy
proménlivost odvisla od konkrétniho poskytovatele, mista a ¢asu vykonavani. Kvalita slu-
zeb se da tidit pouze velmi obtizné, skutecné velmi zalezi na personalu v klicovych pozi-

cich, proto je tieba jim zajistit co nejlepsi kvalifikaci. (Kotler, 2007, s. 714)
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Naptiklad i v rdmci jedné firmy se poskytnuti totozné sluzby muze lisit, navic zde opét
sehravaji roli dalsi zakaznici a jejich pfipadné chovani, které téz ovliviiuje celkovy charak-
ter poskytnuté sluzby. Co se ty¢e marketingové podpory téchto sluzeb, mél by byt kladen
diraz na budovani obchodniho jména a znacky firmy. Dulezity je také interni marketing

smérem k zaméstnanctim, jejich motivace a peclivy vybér. (Vastikova, 2008, s. 22 - 23)

2.2.4 Pomijivost

Pomijivost neboli znicitelnost sluzeb souvisi s nehmotnosti, disledkem které neni mozné
sluzby skladovat, uchovat, vracet nebo naptiklad vyrobit zdsobu doptfedu. Pro urcitou chvi-
li jsou tedy sluzby zni¢ené, ztracené. Sluzby pochopitelné 1ze stejné jako hmotné produkty
reklamovat, ovSem nej¢astéjsi ndhradou byva vraceni penéz ¢i poskytnuti slevy. (Vastiko-

v, 2008, s. 23)

Pomijivost je problémem pifedev§im v odvétvich, kde kolisa poptavka po sluzbé. Lze jej
vytesit naptiklad cenovym odliSenim sluzeb v jednotlivych obdobich, vytvofenim riznych
alternativ a v neposledni fad¢ také systémy rezervaci. (Kotler, 2007, s. 716 - 717) Marke-
ting v tomto piipadé projevuje snahu o sladéni poptavky a nabidky, coz vede k flexibilité
cen sluzeb. (Vastikova, 2008, s. 24)

2.2.5 Absence vlastnictvi

Vzhledem k nehmotnosti a znicitelnosti je nemozné sluzbu vlastnit a tedy napiiklad i dale
prodat. Ke sluzbé ma spotiebitel Casto ptistup pouze po omezenou dobu. I kvili tomu je
tieba posilovat identitu znacky a vztahy se zakazniky, naptiklad prostfednictvim vérnost-

nich programi, slev na pfisti nakup nebo vytvarenim komunit. (Kotler, 2007, s. 717 - 719)

Zakaznik si zakoupenim sluzby kupuje v podstaté pravo na poskytnuti sluzby nebo cas
poskytovatele. Distribu¢ni kanaly zde hraji velmi dileZitou roli, obvykle byvaji ptimé. Pii
komunikaci je tfeba dbat na zdlraziovani vyhod, které nevlastnéni sluzeb ptinasi. (Vasti-

kova, 2008, s. 24)

2.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je souborem nastrojii, prostiednictvim nichz jsou vytvareny vlastnosti
sluzeb s cilem piinést zisk a uspokojit potieby zakaznikl. Zakladni slozeni marketingové-
ho mixu je tvofeno Ctyimi prvky, a to produktem, distribuci, cenou a marketingovou ko-

munikaci. V oblasti sluzeb se projevilo, Ze vzhledem k specifickym vlastnostem sluzeb
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zminénym v ptedchozi kapitole tyto ¢tyfi prvky nejsou dostacujici. Marketingovy mix slu-

zeb je tedy obohacen o dalsi 3 prvky a zahrnujeme sem materialni prostiedi, lidi a procesy.

Produktem je cokoliv, co organizace nabizi ke koupi a k uspokojeni potieb. Co se tyce
produktu, je tfeba fidit jeho vyvoj, Zivotni cyklus, image znacky. Cena je vyznamnym uka-
zatelem kvality, pomoci ceny lze vyrovnavat ur€ity nesoulad mezi poptavkou a nabidkou
vV misté a ¢ase, dulezitou roli hraje také jako nastroj podpory prodeje. Distribuce znamena
pristup zakaznikl ke sluzbé, tedy misto prodeje a vykonu i volbu zprostfedkovatele. Se
sluZbou ¢asto souvisi 1 hmotné produkty, které je tteba mit k dispozici ve spravny €as na
ur¢itém misté. V priab&hu poskytovani sluzby dochazi k interakci poskytovatele a spotiebi-
tele, pficemz oba maji vliv na kvalitu sluzby. Je tedy dulezité budovat pozitivni vztahy se
zdkazniky 1 zamé&stnanci. Materialni prostfedi je podobné jako cena ukazatelem kvality
sluzby, ktery 1ze posoudit pfed jejim zakoupenim. Patii sem napiiklad budovy firmy, kan-
celafe a jejich vybaveni, téz propagacni materialy a katalogy, odévy zaméstnanct apod.
Procesy jsou vyznamnou slozkou poskytovani sluzeb a maji vliv na spokojenost zakaznikd,
je nutné provadét jejich analyzy, klasifikovat je a zjednodusovat. (Vastikova, 2008, s. 26 -
27) Marketingové komunikace ve sluzbach maji kromé stejnych cili jako marketingové
komunikace hmotnych produktli také ukol eliminovat vlastnosti sluzeb, které zplsobuji

nejistotu zékaznikl pred koupi.
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3 CORPORATE IDENTITY AIMAGE

Corporate identity a image jsou pojmy velmi vyznamné propojené, protoze image je
V podstaté vysledkem spolecného pusobeni prvkl corporate identity. K prvkim firemni
identity ¢itdme firemni design, firemni komunikace, firemni chovéani neboli kulturu a pro-
dukt. (Vysekalova, 2009, s. 21) Firemni image je pak obecnou piedstavou cilovych skupin

0 firm¢, budovanou pravé pomoci projevu firemni identity. (Vysekalova, 2009, s. 26)

Je tieba komunikovat firemni identitu tak, aby zasahla vice smysli zakaznika, takze se
vyplati investice do riznych prvku, které aktivizuji lidské smysly jako naptiklad vlastni
pismo, fotobanka, specidlni barvy, papiry, ergonomie predméti, interiéry, interaktivni

aplikace, rizné znélky apod. (Dockal, 18. 1. 2008)

Budovanim firemni identity ziskdva spolecnost rizné vyhody, které ji ¢ini konkurence-
schopngjsi. Dobie vybudovana znacka posiluje pozici firmy na trhu, umoznuje budovat
vztah se zakazniky a 1épe komunikovat vyhody. Jednotny vzhled maze ptinést zviditelnéni
firmy, usnadnit komunikaci se zékazniky a zaroven Setii naklady na propagaci. (Svobodo-

va, Vobornikova, 2010, s. 24 - 26)

Vychodiskem pro rozhodnuti o corporate identity je filozofie organizace, tedy urcita stra-
tegie, napt. formulace tkoll firmy, kterymi mize byt spokojenost zdkaznika apod. Naleze-

ni optimalni filozofie je slozitym procesem. (Svoboda, 2006, s. 30 - 31)

3.1 Firemni design

Pro firemni neboli corporate design se také uziva pojem jednotny vizualni styl. Jedna se o
soubor vizualnich znakd, které jsou vyuzivany pii komunikaci, at’ jiz interni ¢i externi.
Graficka podoba téchto znakd by méla byt zakotvena v design manualu. (Vysekalova,
2009, s. 40) Corporate design by mél odrazet firemni identitu a pusobit v del§im ¢asovém
horizontu. (Svoboda, 2006, s. 31) Do firemniho designu fadime nasledujici soucasti: nazev
firmy, logo, pismo a barvy, sluzebni a orienta¢ni grafiku, odévy zaméstnancii, grafiku oba-
1t a darkové predméty. (Vysekalova, 2009, s. 40) Pro vSechny tyto prvky by mél byt zpra-
covan tzv. graficky manual, ktery urCuje pravidla jejich pouzivani. Tento manudl Casto
obsahuje pouzivani riznych druht fotografii, pismo a zpusob strukturovani textu. (Kajnar,

25.5.2009)

Vhodnost korporatniho designu Ize hodnotit z hlediska jednotnosti ¢i sladénosti jednotli-

vych prvkd, z hlediska sémiotiky — tedy vécného vyznamu symbold uzivanych v komuni-
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kaci, vhodnosti zvolenych barev vzhledem k oboru podnikani a formalni spravnosti a jed-

nosti uzivanych nosict informaci a emoci o firme.

3.1.1 Firemni logo

Efektivni firemni logo je soucasti znacky a mélo by odpovidat mnoha pozadavkiim. Musi
slouzit k jednozna¢né identifikaci organizace, vyjadfovat zaméfeni organizace. Mélo by
byt dobfe zapamatovatelné, uchopitelné, originalni a odpovidat ¢innosti firmy. Logo je
nejen grafickym symbolem, ale také informacnim prvkem, ktery miize a mél by pulsobit
také na emoce a budovat duvéru. (Vysekalova, 2009, s. 49) Logo ma velmi vyznamny vliv
na image piedevsim v tom ohledu, jak je dany subjekt vniman a jaké predstavy si o ném

zakaznici a vetejnost vytvaii. (Vysekalova, 2009, s. 54)

3.2 Firemni komunikace

Jednotlivé druhy komunikace firmy maji spolecny cil a tim je budovani pozitivnich postojt
k firmé. Jedna se o ovliviiovani postojti vefejnosti k firmé. Aby toto ovliviiovani bylo efek-
tivni, musi plsobit dlouhodobé konzistentné a celistvé. Komunikace zkracuji vzdalenost
mezi firmou a cilovymi skupinami, pfi¢emz kazda cilova skupina reaguje jinak citlivé na

rizné druhy komunikace. (Svoboda, 2006, s. 32)

Do corporate communications miizeme zahrnout nasledujici slozky: public relations, cor-
porate advertising, human relations, investor relations, employee communications, gover-
nment relations a dalsi podslozky. (Vysekalova, 2009, s. 63) Svoboda dale uvadi industry
relations, minority relations, university relations. Pro zajisténi efektivity firemni komuni-
kace je nutna podpora vedeni organizace, dale by méla odpovidat jednotlivym cilovym
skupindm, dodrzovat firemni zasady, které by mély byt dostupné vSem zaméstnanciim.
(Svoboda, 2006, s. 33 - 37) Tyto zasady by mély byt urceny pro vsechny informace odcha-
zejici ven z firmy, tedy pravidla by se méla tykat i prezentaci a typt médii, kterymi jsou
informace Sifeny. (Theaker, 2004, s.103)

Analyzu corporate communications 1ze provadét pomoci hodnoceni formalni a obsahové
stranky vSech komunikata z hlediska jednotnosti. Tedy zda dodrzuji pfedepsanou formalni
strukturu a obsahové odpovidaji cilim organizace a navzajem se nevylucuji. (Svoboda,

2009, s. 41) Dalsim kritériem pak muze byt frekvence komunikovani.

Vzhledem k tématu prace se budou nasledujici fadky této kapitoly vénovat dvéma slozkam

firemni komunikace, a to public relations a corporate advertising.
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3.2.1 Public relations
Vztahy s vetejnosti se buduji riznymi ptimymi ¢i nepfimymi komunika¢nimi formami.
Casto uzivanou &asti PR jsou tzv. press relations. Public relations zahrnuji témata a zpravy

o firmé poskytované vefejnosti s cilem budovat jeji pozitivni minéni. (Svoboda, 2006, s.

34)

Dutlezitym Cinitelem v oblasti PR jsou masova média, jsou klicovym komunika¢nim kana-
lem, zprostiedkovavaji informace milionlim lidi zéroven. Maji tedy velmi silny vliv na
formovani vefejného minéni. NejpouzivanéjSimi prostiedky k dosazeni kladné ¢i alespoii
neutralni publicity jsou tiskové zpravy, tiskové konference, press kity, press tripy. Velmi
dalezitou roli sehrava také osobnost tiskového mluvéiho, jehoz ukolem je starat se o
image. Monitoruje média, zodpovida jejich dotazy, zasila jim tiskové zpravy a organizuje
pro n¢ tiskové konference. M¢l by byt také pfipraven na ptipadnou nutnost krizové komu-

nikace. (Ftorek, 2009, s. 24 - 31)

3.2.2 Corporate advertising

Do corporate advertising patii pfedev§im firemni inzerce, placena reklama a dalsi marke-

tingové komunikace. DulleZité pro tyto kampané je, aby je spojoval jednotny vizualni styl.

Na rozdil od public relations se reklama zamétuje predevSim na zékazniky a potencialni
Klienty s cilem zvysit prodej, zatimco public relations plsobi spiSe na postoje a nazory.
V ptipad¢ reklamy je sdéleni méné dliivéryhodné ve srovnani s PR sdélenimi a nema tedy

tolik vyznamny vliv na image. (Kohout, 1999, s. 70)

Reklama je dobrym prostfedkem piesvédcovani a informovani. Pouziva se k vyvolani ode-
zvy cilové skupiny, pfi¢emZ reakci mize byt zména postoje nebo pozadované chovani.
Cile reklamy pak mohou byt rizné, pfedevsim je tieba rozhodnout o tom, zda sdé€leni re-

klamy bude informovat, presvédcovat ¢i pfipominat. (Kotler, 2007, s. 855 - 856)

3.3 Firemni kultura

Firemni kultura je charakterem firmy, vyjadfuje jeji celkovou atmosféru a ovliviiuje jeji
zivot, chovani a mysleni zaméstnancii i spolupracovnikd firmy. Zahrnuje rizné zvyklosti a
ritualy firmy, hodnoty, které se projevuji v pravidlech a vzorcich chovani. Corporate cultu-
re je jednim z dualezitych faktor hodnoceni konkurenceschopnosti firmy. Firemni kultura
by méla byt zpocatku planovana a ovliviiovana tak, aby podporovala zadouci firemni

identitu, ovSem jeji prubézné upeviiovani probiha ¢asto az v kazdodennim Zzivoté organiza-
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ce. Pojem firemni kultura vyjadfuje pisobeni firmy a jejich zaméstnancti navenek, chovani
a mysleni zaméstnanct a jejich vzajemné vztahy, atmosféru ve firm¢, zvyklosti a hodnoty,
pti¢emz Vysekalova uvadi jako ¢tyfi zakladni prvky firemni kultury symboly, hrdiny, ritu-
aly a hodnoty. (Vysekalova, 2009, s. 67 - 69)

Firemni kultura je tvofena také konkrétnimi psanymi ¢i nepsanymi pravidly, jejichz hlav-
nimi typy jsou podnikové tady, dresscode, zasedaci potadky, ptedpisy pro pracovni dobu a
prestavky, navody pro jednani zaméstnancii a pro jednani v urcitych situacich. Pii tvorbé
téchto pravidel i zavadéni firemni kultury obecné je tfeba brat v potaz také mistni kulturu,

kde firma provozuje svoji ¢innost. (Vysekalova, 2009, s. 71 - 72)

Kultura jako takova je vytvarena a zachovavana ve spoleCenském kontextu, ov§em nezna-
mena to, Ze se nevyviji. Stejné tak kultura firemni. Tato kultura je ovliviilovana kulturou
daného hospodaiského odvétvi, jedna se o urcité zplusoby chovani, které ptejimaji firmy

v odvétvi diky pracovnim hnutim, sdruZzenim a odbornému tisku. (Brooks, 2003, s. 218)

Corporate culture miize pomoci odstranit deficity, jako jsou ztrata identity, socialni orien-
tace a orientace Vv oblasti hodnot. Kromé toho by méla plnit i dalsi ukoly jako umoznéni
seberealizace na pracovisti, poskytovani informaci o firemnim déni, humanizace pracovni-

ho Zivota, ochrana zivotniho prostiedi ad. (Svoboda, 2006, s. 40 - 41)

Firemni kultura piisobi zejména dovniti organizace, proto jeji hodnoceni velmi vyznamné
souvisi se zameéstnanci dané spolecnosti. Vypovidajicim faktorem je motivace pracovniki
a tedy nasledné 1 jejich chovani ke klientim. Firemni kulturu lze zkoumat predev§im po-
moci marketingovych vyzkumi, protoze se jedna o pomérné subjektivni zalezitost, o poci-
ty a vnimani spojené s konkrétni spole¢nosti. Analyza mlze vychazet ze srovnani formula-
ce firemni kultury a stavu — projeva firemni kultury v konkrétni okamzik. (Vysekalova,
2009, s. 73)

3.4 Produkt

Produkt organizace slouzi k uspokojovani potieb a jeho prodej je zdrojem zisku. Praveé
produkt a jeho vlastnosti z marketingového hlediska je dalsim prvkem firemni identity, ale

vvvvvv

toze bez néj by ty ostatni ztratily sviij smysl. (Svoboda, 2006, s. 44)

Je tieba, aby byl produkt konkurenceschopny a kvalitni. Kromé toho jsou pro firemni

identitu dulezité jeho emociondlni aspekty jako napi. prozitek z jeho vlastnéni, osobni
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identifikace s produktem, uspokojeni individualniho vkusu, vliv produktu na osobni prestiz
a jeho vyznam pro stylizaci a seberealizaci ¢lovéka. Vztah produktu s firemni identitou lze
nalézt také v roviné komunikace produktu, mél by byt jasn¢ identifikovatelny a spliiovat
zasady korporatniho designu, podnikové komunikace i firemni kultury. (Vysekalova, 2009,

s. 74)

Produkt je stéZejnim prvkem nejen corporate identity, ale i celého podnikani firmy. Pro-
dukt musi odpovidat poticbam spotiebitelti, musi mit dostate¢ny pocet odbérateltt nebo
alespon potencialnich kupujicich, které 1ze ke koupi motivovat pravé ostatnimi prvky fi-
remni identity. Tyto zékladni charakteristiky musi byt splnény, aby méla viibec spole¢nost
nadégji na uspéch. Produkt by m¢l vykazovat urcitou troven kvality, cozZ nemusi hrat az tak

dalezitou roli v pfipadé, Ze na trhu neexistuji substituty.

3.5 Corporate image

Vysledkem spole¢ného pusobeni corporate designu, corporate culture, corporate communi-
cations a vlastnosti produktu je corporate image. Image je urcity zpiisob vnimani ¢i pted-
stava, kterou maji riizni lidé o firmé ¢i organizaci, znacce nebo produktu. Corporate identi-
ty je tedy hlavnim nastrojem budovani image. (Svoboda, 2006, s. 44 - 45) Vznik image
v mysli recipienta zavisi na psychickych procesech. Image se vytvati podfazovanim pied-
stav spojenych s objektem, ¢imz vznika uréita psychologicka realita, ktera se vSak nutné
nemusi kryt se skutecnosti. Image ma tedy povahu jistého zjednodusené¢ho symbolu, ktery
je zalozen na souhrnu postoji, ndzort, piedstav a také zkusSenosti osobnosti ve vztahu
K ur¢itému vnimanému pfedmétu. Jedna se o subjektivné vnimané vlastnosti produktu ¢i
firmy. Image je tfeba chapat souhrnné jako systém, ktery je vSak i navzdory jistému cha-
rakteru stability ovlivnitelny. Jako takovy prochazi vyvojem, ktery l1ze rozd¢lit do vyvojo-
vych stadii. Dulezitou charakteristikou image je to, Ze je emociondln¢ zabarven a navic
zasadné ovlivnén skupinovym plsobenim. Image miiZe lidem nahradit znalost, ovliviiuje

jejich chovani a zejména rozhodovani. (Vysekalova, 2009, s. 94 - 97)

3.5.1 Soucdasti image

Image ma rizné komponenty, ze kterych se sklada. Rzni autofi rozliSuji rizné komponen-
ty a vice ¢i méné je rozpracovavaji. Patii sem naptiklad schopnost firmy uspokojovat po-
tteby a pfani, jedinecnost pfedstav spojenych s firmou, ale také sila a pfesnost asociaci

spojenych s firmou. (Vysekalova, 2009, s. 98 - 99)
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3.5.2 Druhy image

Zakladni déleni image je nejcasteji na tzv. univerzalni a specificky. Déle 1ze délit image na
vnitini, vnéjsi a skutecny, které lze popsat jednoduse jako image vytvoreny sam o sob¢,
pozadovany image a image, ktery si o predmétu vytvoftila spole¢nost. Vysekalova pak roz-
déluje image podle pfedmétu a jeho vlivu na trh na druhovy image, resp. image celé kate-
gorie, produktovy ¢ili znackovy image ovlivnény kvalitou vyrobku ¢i sluzby a téz firemni
image dany kvalitou firmy a komunikaci této kvality. Zejména produktovy/znackovy a
firemni image se navzajem velmi ovliviiuji a nelze je vnimat oddé€lené, protoze dobry pro-
dukt vytvaii dojem, Ze jeho vyrobce je dobry podnik Souladu produktové image a image
firmy 1ze dosahnout napiiklad vhodnym oznacenim svych produkti a komunikaci. (Vyse-

kalova, 2009, s. 99 - 101)

3.5.3 Vlastnosti image

Mezi zasadni vlastnosti image patii jeho celistvost, stabilita, struktura a ovlivnitelnost. Co
se tyCe vlastnosti image firmy, sledujeme dimenze jako kvalita, prestiz, tradice, popularita,
modernost, originalita apod. N¢které vlastnosti ¢i znaky nemusi byt nutné chapany jako
dobré ¢i Spatné, spiSe se posuzuji vzhledem k jinym subjektim nebo k urcitym normam

nebo také k jednotlivym cilovym skupinam. (Vysekalova, 2009, s. 104 — 105)

3.5.4 Analyza image

Image je dalezitym komunika¢nim nastrojem firmy a jako takovy je tfeba jej analyzovat.
Pomoci analyzy image je vyhodnocovana t¢innost marketingovych komunikaci s ohledem
na motivacni strdnky komunikaéniho procesu. Analyzu image je tieba provadét zejména
Vv ptipad¢, ze ma firma horsi vysledky nez oc¢ekavala, ov§em dostupné objektivni informace
tento neuspéch neobjasiiuji, v ptipad€, ze firma napt. zavadi novou znacku a chce nalézt
trzni mezeru, nebo v piipadé, Ze se na trhu objevila nova konkurence a je tieba objasnit

postaveni firmy v novych podminkéch.

Je doporucenihodné, aby analyza image byla provadéna pravidelné, coz umozni firmée rea-

govat na nastalé¢ zmény vcas.

Analyze image by mélo pfedchazet zjisténi proménnych majicich vliv na image a na za-
klad¢ toho ur€eni metod. Soucasti analyzy image je odhalovani hodnot tvoficich image,
jeho silnych a slabych stranek a také vazba image na postoje a motivace Cleni cilovych

segmentil. Je tieba sledovat 3 zékladni komponenty, a tj. afektivni slozku, kognitivni a
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konativni. V praxi to znamena, ze analyzujeme hodnoceni daného objektu na zaklad¢ poci-

tl, subjektivni védéni o objektu a také ¢innost spojenou S danym objektem.

Analyzu image Ize provadét nékolika metodami vyzkumu, hlavni déleni rozliSuje 3 meto-
dy, a to dotazovani, pozorovani a experimenty. (Vysekalova, 2009, s. 130 — 133) Metodam

vyzkumu se budu vénovat v kapitole 4.

3.5.5 Tvorba kvalitniho image

Na image pulsobi celd fada vlivil, zejména kultura, tradice, vychova a vzdé€lani, socialni
prostiedi a také pusobeni prostfedkd marketingovych komunikaci. Tvorba image v mysli
1ze popsat jako proces, ktery ma tfi faze. V prvni fazi dochazi ke vzniku diferencovanych
predstav o riznych variantach téhoz objektu, dale se objevuji rizné jasnéjsi predstavy o
podobnosti a odliSnosti variant. Ve druhé fazi se jednd o zesileni a zpfesnéni piedstav o
variantach sledovaného pfedmétu a ve tfeti se homogenizace ptedstav vytvaii i ve vztahu

k rozdilu mezi konkurenénimi produkty.

Pro budovani kvalitniho image je vhodné dodrzovat néasledujici doporuceni. Cim vice in-
formaci ma vefejnost k dispozici, tim lepsi a spolehlivéjsi image je. I pres to je vSak tfeba
nesledovat pouze kvantum informaci, ale také jejich kvalitu, a cilené, dlouhodobé a pravi-
delné poskytovani. Je tteba davat si pozor na tzv. prvni dojem, protoze image vznika a me-
ni se velice rychle, zatimco jeho upeviiovani je dlouhodoby proces. Image by mél byt sta-
bilni, ne vSak strnuly. Navic by mél ptisobit rizn¢ na rizné cilové skupiny, ke kazdé cilové
skupiné tak komunikujeme jiné specifické vlastnosti a informace. OvSem zaroven by mél
byt image celistvy a tedy by si jednotlivé informace nemély navzajem odporovat. Navic je
tteba si uvédomit, Ze informace mohou pochazet z riiznych zdrojl nejen od firmy samotné.

(Vysekalova, 2009, s. 102 - 104)
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4 RIZENI ZNACKY, POSITIONING

S imagem souvisi také znacka jako takova a jeji strategické fizeni. Hlavnim tkolem znacky
je totiz zjednodusit zakaznikovi rozhodovani, snizovat riziko a vytvorit o¢ekavani. (Keller,

2007, s. 32) K dilezitym pojmum patii také positioning a ptipadny repositioning.

4.1 Znacka

Znacka slouzi k odliSovani produktt jednotlivych vyrobci. Jedna se o jméno, logo nebo
symbol, ovsem jeji dalezitou charakteristikou je i to, ze pronikla do povédomi vefejnosti a
ma své postaveni v komercéni sféfe. Lze vyc€lenit Ctyfi zdkladni prvky neboli komponenty
znacky, a to jsou logo, jméno, design baleni a charakteristické vlastnosti. Znacku mizeme
chapat jako rozsiteny produkt, ktery dodava rizné dimenze, které slouzi pravé k odliseni
od ostatnich produktti, které byly vytvofeny k uspokojeni stejnych potieb, pfi¢emz toto

odliseni mize byt hmatatelné anebo naopak spiSe emocionalniho razu. (Keller, 2007, s. 33)

Znacka je komplexnim symbolem, ktery musi v myslich spottebitelti zaujmout jasnou po-
zici. Vyznam znacky ma nékolik trovni, ke kterym zahrnujeme vlastnosti produktu (napf.
rychly, prestizni, drahy apod.), dale benefity €ili pfinosy, coz je v podstaté prevedeni vlast-
nosti produktu na uzitek a funk¢ni piinos, ktery ziskd zdkaznik zakoupenim produktu
(napf. koupi solidniho produktu ziska zakaznik bezpeci). Dalsi trovni jsou hodnoty, které
vypovidaji o tom, co je pro kupujici zdsadni (napf. prestiz, bezpec¢i apod.), dale znacka
predstavuje urcitou kulturu reprezentujici vlastnosti (napt. kvalitu, efektivitu) a v nepo-
sledni fadé¢ je znacka osobnosti, ktera by méla odpovidat skute¢nému ¢i vytouzenému ob-

razu kupujiciho. (Kapferer, 1992, s. 38)

Se znackou je mozné spojit rizné asociace. Tyto vnimané rozdily mezi produkty vytvaii
skupiny vérnych zakaznikl a zaroven hodnotu, ktera miize generovat finan¢ni zisk. Znacka
je Casto cenngj$im majetkem firmy nez hmotné vlastnictvi. (Keller, 2007, s. 37) Znacky
jsou pokladany za trvala aktiva firmy, ktera pieziji konkrétni vyrobky i vybaveni firmy.
Pravé z toho diivodu je tieba znacku budovat a spravovat pomoci strategického fizeni.

(Kotler, 2007, s. 635)

4.2 Budovani zna¢ky

Budovani silné znacky 1ze obecné rozdélit do nekolika fazi, z nichz kazda miize zapocnout
pouze Vv piipad¢, ze je ta predchozi skon¢ena. V prvni fazi je tfeba budovat asociaci a na-

sledné identifikaci spotiebitele s kategorii produktl ¢i urcitou potiebou, kterou uspokojuji.
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Dalsi faze uz se soustiedi na uréeni vyznamu v myslich spotiebiteld prostfednictvim asoci-
aci s konkrétnimi vlastnostmi produktu. Pro tfeti fazi je charakteristické vyvolani pozado-
vané reakce spotiebiteld na identifikaci znacky a vyznam znacky. V posledni fazi by pak
méla byt reakce na znaCku pfeménéna na intenzivni, aktivni vztah mezi spotfebitelem a
znaCkou. Tyto faze lze nazvat Ctyfmi pojmy, a to budovani identity znacky, vyznamu

znacky, reakce na znacku a vztahu ke znacce. (Keller, 2007, s. 105)

Pro vybudovani silné znacky je dulezité uvédomit si, ze hodnota je tvofena zejména spo-
ttebiteli, neni dobré budovani znacky uspéchat, Zadny z vyjmenovanych krokl nelze uspé-
chat. I kdyz budovani znacky usiluje o konzistentni a stabilni dojem firmy ¢i produktu,
méla by znacka mit uréitou dualitu a ptsobit jak racionalnim, tak emociondlnim smérem.

(Keller, 2007, s. 123 - 127)

Proces budovani znacky lze graficky rozdélit do Sesti bloku sefazenych do pyramidy, pii-

¢emz proces postupuje od zakladny k vrcholu pyramidy.

4. VZTAH

Rezonance Jak je to se mnou a s tebou?
3. REAKCE
Posouzeni Pocity Co s tebou?
2 VYZ_NAM
Vykon Predstava Co jsi?
Charakteristika 1. IDENTITA

Kdo jsi?

Obrazek ¢. 1 - Stupné budovani znacky
Zdroj: Keller, 2007, s. 106

4.2.1 Charakteristika

Charakteristika znacky souvisi s aspekty védomi znacky, napt. s tim, jak Casto si spotiebi-
tel na znacku vzpomene. K vytvofeni povédomi o znacce je tieba, aby produkt ziskal

identitu spojenim prvkl znacky s produktovou kategorii a také typickymi situacemi naku-
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pu, spotfebovavani nebo uzivani. Povédomi o znacce by mélo mit hloubku, tedy spotiebitel
by si mél na znacku vzpomenout velmi snadno a rychle, a také $itku, tzn., ze $kala situaci

nakupu nebo vyuziti produktu by méla byt dost Siroka. (Keller, 2007, s. 106 - 111)

4.2.2 Vykonnost

Vykon znacky tzce souvisi s produktem samotnym, jenz ma zasadni vliv na spotiebitel-
skou zkuSenost se znackou, na Septandu a na vSechny informace, které o ni spotiebitel sly-
$i. Vykonnost znacky prostupuje komponenty ¢i rysy, kterymi je tvofen vyrobek nebo
sluZzba, a zahrnuje aspekty znacky, které posiluji tyto jednotlivé charakteristiky. Kazda
z téchto dimenzi pak muze byt tim, co znacku odlisi od ostatnich. Vykonnost znacky je
nejcastéji tvofena primarnim slozenim produktu a jeho dopliikovymi vlastnostmi, spolehli-
vosti, trvanlivosti a provozuschopnosti produktu, efektivnosti sluzeb (servis, rychlost,
pfesnost apod.), empatii pracovnikt, stylem a designem a v neposledni fadé cenou, ceno-
vou strategii a frekvenci slev. (Keller, 2007, s. 111 - 112)

4.2.3 Predstava znacky

Piedstava se vztahuje k nehmotnym aspektim znacky, pracuje s vnéjSimi vlastnostmi pro-
duktu. Predstava o znace vyjadiuje, jak lidé o znacce premysli v abstraktnim smyslu, ne o
tom, co znacka kona. Ctyfi hlavni kategorie aktiv, ktera se poji s predstavou o znaéce, za-
hrnuji uzivatelsky profil, rizné ndkupni a spotiebni situace, dale osobnost a hodnoty a také
historii, kulturni dédictvi, zkusSenosti. Uzivatelskym profilem je mySlen soubor asociaci
pojicich se s typickym uzivatelem znacky, ktery je charakterizovan demografickymi fakto-
ry (rodem, vékem, narodnosti a piijmy) a psychografickymi faktory (postoji). Nakupni a
spotiebni situace vypovidaji o uréitych podminkach (misto, ¢as apod.), za kterych je znac-
ka kupovéna a spotiebovavana, coz znané zavisi na distribuci a povaze produktu. Kazda
znacka mize mit a méla by mit své osobnostni rysy, pfijimat hodnoty a piedstavovat urci-
tou osobnost, s niz by se mél spotfebitel identifikovat, napf. znacka moderni, mladistva.
Osobnost znacky se uskuteciiuje v péti zédkladnich dimenzich, mezi které fadime upiim-
nost, vzruseni, kompetence, odolnost a sofistikovanost. Historie znacky ptedstavuje rizné

udalosti ¢i zkuSenosti se znackou v minulosti. (Keller, 2007, s. 113 - 117)

4.2.4 Nazory na znacku

Nazory na znacku jsou v podstaté postoje spotiebitelli ke znacce, jednd se o jeji subjektivni

hodnoceni. Jsou vysledkem asociaci s vykonem a pfedstav o znacce a pro silnou znacku
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jsou dulezité ¢tyti okruhy nazord: kvalita, divéryhodnost, zvazovani a superiorita. Postoje
ke znacce jsou zdrojem chovani a jednani, proto jsou velmi dilezité. Silnd znacka by méla
byt vnimana jako kvalitni. Dale by m¢la ptisobit divéryhodné, tedy kompetentnim, spoleh-
livym a zajimavym dojmem. Znacka by méla byt pro spotiebitele relevantni natolik, aby ji
zatadil do svého zvazovaného souboru znacek. Superiorita znacky pak naznacuje vyznam
znacky pro spotiebitele v tom smyslu, zda vnima znacku jako jedine¢nou a na vyssi trovni

oproti ostatnim znac¢kam. (Keller, 2007, s. 117 — 119)

4.2.5 Pocity vyvolané znackou

Pocity jsou emociondlni reakce vyvolané znackou, mohou byt pozitivni ¢i negativni a také
ruzné intenzivni. K Sesti zdkladnim typtim pocitt, které je tieba vyvolavat pti budovani
znacky, patii srdeCnost, zabava, vzrusSeni, bezpeci, spolecenska pfijatelnost a sebeucta.
Srdec¢nost, zdbava a vzruSeni jsou pocity okamzité majici vliv na intenzitu. Bezpeci, spole-
¢enska priijatelnost a sebeucta jsou spiSe trvalejsiho a soukroméjsiho razu. Zasadni je, aby

pocity vyvolané znackou byly pozitivni. (Keller, 2007, s. 119)

4.2.6 Rezonance se znackou

Rezonance vyjadiuje zdvaznost vztahu a miru identifikace spotiebitele se znackou. Tento
vztah je charakterizovan svoji hloubkou a také urovni aktivity, kterou spottebitel na zakla-
dé vérnosti vyviji. Rezonanci lze rozdé€lit do Ctyt kategorii, jeZ je moZné nazvat vérnost
chovani, postojovy vztah, smysl pro komunitu a aktivni zapojeni, pficemz vérnost chovani
ptredstavuje opakovani ndkupu a podil zboZzi znac¢ky na nakupu v dané kategorii produkti.
Pozitivni postoj je kategorii pracujici s nuanci, ze zdkaznik miize znacku nakupovat a ne-
byt ji vérny, napf. ji nakupuje proto, ze jina neni k dostani apod. K ptekonani tohoto pro-
blému je potieba pravé piiznivy postoj ke znacce, ktery zaruci, ze zakaznik da znacce
prednost i v piipadé dostupnosti produktti konkurenénich znacek. Znacka mize dat vznik-
nout komunité, ktera je pak spoleCenstvim lidi, které spojuje uzivani dané znacky. Ziejmé
nejsilnéj$im potvrzenim rezonance se znackou je pak vynalozeni urcité aktivity a energie
na ziskani produktu néjaké konkrétni znacky ¢i na podporu této znacky. Vztahy ke znacce
mizeme charakterizovat dvéma pojmy — intenzita a aktivita, které¢ jsou hlavnim ukazate-

lem kvality vztahu. (Keller, 2007, s. 121 - 122)
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4.3 Positioning

Spravny positioning znacky by mél piinést vhodné asociace, které by mély zménit nebo
vytvofit urCité zakaznikovo vnimani. Strategic positioningu Ize Spojit s riznymi prvky,
které se dotykaji firmy samotné i celé sféry jejiho podnikani. Positioning tak lze zalozit na
atributech produktu, na nabizeném uzitku, na raznych pfilezitostech, pii kterych lze pro-
dukt pouzit. Zakladem positioningu mohou byt i sami uZzivatelé produktu a aktivity, které
s produktem souvisi. Positioning mlize byt vytvaren osobnostmi, s kterymi se ¢asto spojuji
prestizni znacky, nebo na zaklad¢ urcitého kultu (kolem slavného filmu ¢i knihy apod.).
Dobrou pfilezitosti pro positioning je i piizniva povést zem¢e ptivodu znacky a jejich pro-
duktt. Positioning miiZze byt postaven i na urcitém vymezeni se znacky vi€i konkurenci.

(Kotler, 2007, s. 506 - 511)

Zavedeni vhodného positioningu zahrnuje dva zakladni kroky, a to definovani a komuni-
kovani konkurenéniho prostoru a vybér urcité odlisnosti, neboli unique selling proposition.
Je tfeba urcit pfisluSnost znacky do produktové kategorie, tedy nalézt konkurenci a toto
svoje postaveni a piislusnost ke kategorii fadné komunikovat k vefejnosti. Clenstvi v kate-
gorii Ize vyjadfit poukazovanim na piinosy kategorie, srovnanim s piiklady anebo komuni-
kovéanim samotné charakteristiky produktu. V dané kategorii je pak tieba vymezit se proti

konkurenci a definovat svoji odlisnost. (Keller, 2007, s. 165 - 172)

Je moZné zvolit 1 vice nez jednu odliSnost, kterd se stane zakladem positioningu. OvSem pfi
zdlraziiovani jedné odliSnosti je zde vétsi pravdépodobnost zapamatovani si znacky a ji
zdtraziiované vyhody — jedinecné prodejni nabidky. OvSem udrzeni této jedinecnosti a
nadfazenosti je mnohdy pro firmu velmi finan¢né a technicky naro¢né, proto se mnoho
firem zaméfuje spiSe na emocionalni prodejni propozici, kterd nepopird podobnost konku-
ren¢nim produktim, ov§em akcentuje jedine¢né asociace, které vsak nejsou funkénim atri-
butem. Jak jiz bylo feceno, lze zdlraziiovat vice jedine¢nych vlastnosti, a to nejen pii ko-
munikaci k jednomu segmentu, ale také pro ziskani vice segmentt, z nichz kazdy reaguje

na jiny typ vyhody. (Kotler, 2007, s. 514 - 515)

Zavadéni strategie positioningu nelze brat na lehkou vahu, protoze nékteré nazory spotiebi-
teli se mnohou nevratné zménit na negativni. Je tfeba se vyhnout chybnému positioningu,
tedy jeho nedosazeni, pfehnaného positioningu, ktery se vyznacuje poskytnutim pouze
omezenych informaci, na zéklad¢ nichZ nelze vytvofit uceleny obraz firmy v mysli spotie-

bitele. A v neposledni fad¢ je tieba si dat pozor na tzv. zmateny positioning, jenz piedsta-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

vuje zpusob podavani zmatenych informaci o firmé kupujicim. Kazdy positioning by vSak
m¢él byt pro zakazniky uvéfitelny. K nepravdépodobnému positioningu dochazi, kdyz je
tieba piili§ zapojit fantazii, protoze se naptiklad jedna o uplnou novinku na trhu, s kterou

zékaznici nemaji zkuSenosti a nemohou si komunikované vlastnosti ovéfit.

Ne vSechny vlastnosti, které produkt ma, jsou pii komunikaci dilezité. Odlisnost, kterou
chce management zdUraziovat, by méla splitovat tyto pozadavky: poskytovat zdkaznikiim
vysoce cenény uzitek, Ize ji nabidnout osobitéjSim zplisobem, je nadprimérna, Ize ji sdélit
Kupujicim a ti ji vnimaji, konkurence ji nedokaze snadno napodobit a firma diky ni ziska

profit. (Kotler, 2007, s. 515 - 517)

4.4 Marketingové komunikace

Positioning firmy se musi néjakou cestou dostat k lidem, na které spolecnost cili. Je tedy
tieba je zasdhnout nékterym médiem, které vyuzivaji marketingové komunikace. Zasah a
efekt je pak tim vétsi, ¢im vicekrat se skupina se sdélenim setkéd a ¢im oblibenéjsi je pro ni
médium, které sdéleni nese. K tomu jsou vyuZzivany marketingové komunikace, jejich riz-
né typy a formy — reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej a direct marke-
ting. Kazda z téchto marketingovych komunikaci ma sva specifika a svoji uCinnost. Lze
vSak shrnout, Ze siln€jSiho efektu je mozné dosdhnout pii spravné kombinaci a pfedevsim

integraci jednotlivych typt.

Synergie integrovanych marketingovych komunikaci Ize vyjadrtit jednoduchou rovnici 2 +
2 =5, coz jednoznacné vyjadiuje, Ze se spojenim pusobeni vice typt marketingovych ko-
munikaci se efekt pouze nesecte, nybrz zndsobi. Ptikladem tohoto spolecného piisobeni
muze byt naptiklad reklamni spot v televizi, na n€jZ navazuje propagace na misté prodeje
produktu a na obale. Zakaznik si pak tyto vjemy spoji a pravdépodobnost zapamatovani

znaCky ¢i produktu a také Zadané reakce je vyssi. (Pickton, Broderick, 2005, s. 27)
Marketingovou chybou pak mutze byt nesprdvna kombinace marketingovych komunikaci,
kdy nedojde k synergii. Jesté hor§im problémem pak muize byt, kdyz je jednotlivé komuni-

kacéni ptisobeni navzajem kontraproduktivni. (Pickton, Broderick, 2005, s. 29)

441 Planovani komunikacni kampané

Komunikac¢ni kampan by méla vychazet z marketingové analyzy situace. Prvnim krokem
kampané je pfedevsim stanoveni cild, kterych ma dosdhnout. Cilem mtze byt zvySeni pro-

deje, zvySeni trzniho podilu, zvySeni znamosti znacky nebo zlepSeni nékteré dimenze ¢i
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kompletniho image. Dale je tfeba stanovit cilovou skupinu kampang. Cilovych skupin mi-
ze byt vice, musi jim vSak odpovidat forma i obsah sd¢leni. Sdéleni je pak dalsi fazi. Jedna
se o urCité poselstvi, které chceme cilové skupiné sdélit a také jak. Zpusob je velmi dulezi-
ty pro to, aby cilova skupina tomuto sd€leni porozuméla a spravné ho interpretovala. Tuto
spravnou interpretaci lze ovéfit pomoci tzv. pretestli. V dalSim kroku uz je tieba nastavit
konkrétni komunika¢ni mix véetné presného vybéru médii. Je tieba promyslet kombinace
jednotlivych médii, jejich navaznost a relevantnost pro cilovou skupinu. Soucasn¢ s tim je
potieba stanovit ¢asovy plan kampané, spusténi jednotlivych projekti v ¢asovém horizontu
a vyuziti konkrétnich propagacénich prostredkii. Na zaklad¢ stanovenych plant Ize prikrocit
ke stanoveni rozpoctu kampan¢. Tato faze mize byt v pfipadé¢ omezenych finan¢nich pro-
sttedkl realizovéana jiz po stanoveni cile. Dulezitou soucasti je pak zplsob vyhodnoceni

u¢inkl kampang. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 28 — 29)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

5 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro zjisténi hodnoty znacky a jeji vnimani zakazniky jsou uzivany rizné druhy marketin-
govych vyzkumu. Pii vybéru vhodného marketingového vyzkumu je tieba nejprve rozlisit,
zda ptjde o vyzkum primarni nebo sekundarni. Primarni vyzkum piedstavuje sbér infor-
maci v terénu, tedy vlastni vyzkum. Sekundarni vyzkum zahrnuje spiSe dodatecné dalsi
vyuziti dat, ktera jiz byla shromazdéna diive jako soucast primarniho vyzkumu. (Foret,
2008, s. 10) Informace ziskané marketingovym vyzkumem by mély byt relevantni pro fe-
Seny problém, validni, reliabilni, coz znamen4, ze kdybychom vyzkum opakovali, ziskame
stejné, a v neposledni fad¢ efektivné ziskané, tedy s pfijatelnymi naklady a rychle. (Foret,

2008, s. 25)

5.1.1 Kvantitativni a kvalitativni druhy vyzkumu

Primarni marketingovy vyzkum muzeme rozdelit na vyzkum kvalitativni a kvantitativni.
Kvantitativni vyzkumy se zaméfuji na objemnéjsi soubory respondenttl, zabyvaji se repre-
zentativnim vzorkem populace a snazi se data standardizovat. Data jsou pak zpracovavana
statistickymi postupy a zobectiuji se na celou populaci. K technikdm kvantitativniho vy-
zkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment, pissmné dotazovani a obsahova
analyza textd. (Foret, 2008, s. 14) K udajum, které 1ze kvantifikovat nebo méfit, patii napf.
udaje o vybavenosti, o spotiebé, o nakladech a také o objemech urcitych vykond, napf.

produkce, prodej apod. (Kozel, 2006, s. 119)

Kvalitativni vyzkumy odhaluji motivy chovani lidi, povahu a souvislosti jejich ndzora a
postojii nebo hleda jejich pticiny. K zdkladnim technikam kvalitativniho vyzkumu patii
individuélni hloubkové rozhovory, jejichZ soucasti mohou byt také projektivni techniky, a
také skupinové rozhovory, tzv. focus group, fizené moderatorem. Kvalitativni vyzkum je
mén¢ nakladny a také méné narocny, co se tyce realizace. OvSem soubor respondentt je
maly a nereprezentativni, takze jeho vysledky nelze zobecnit na celou populaci. Vyhodou
kvalitativniho vyzkumu je, Ze postihuje jedinecnost a individualitu respondentd, ve vysled-
cich jsou patrné&jsi odlisnosti mezi jednotlivci, zatimco ze standardizovanych dat ziskanych
kvantitativnim vyzkumem vyplyvaji spiSe podobnosti mezi nimi. Oba vyzkumy nabizeji
rizné pohledy na zkoumany problém a v praxi jsou Casto kombinované, aby navzajem

prohloubily ziskané poznatky. (Foret, 2008, s. 14)

Kvantitativni vyzkum zkoumé méfitelné tidaje a pta se ,,kolik?*, zatimco otazky kvalitativ-

niho vyzkumu jsou spise ,,pro&?* nebo ,,z jakého diivodu?*. Ugelem kvantitativniho vy-
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jeho ucelem je zjistit motivy, postoje a minéni. (Kozel, 2006, s. 120)

Predmétem marketingového vyzkumu by mél byt néjaky konkrétni socialné-ekonomicky
problém, ktery je pfed zapocetim vyzkumu tfeba piesné definovat. Kazdy z pojmu je tfeba
konkretizovat, coz nazyvame definice a operacionalizace pouzivanych pojmu. V tomto
procesu dochézi ke strukturalizaci problému s ohledem na cile. (Foret, Stavkova, 2003, s.

28)

5.1.2 Metody a techniky marketingového vyzkumu

K zakladnim metodam marketingového vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experi-
ment. Jednotlivé techniky se mohou lisit podle cile a typu vyzkumu, tedy zavisi na tom,

zda se jedné o vyzkum kvalitativni ¢i kvantitativni.

5.1.2.1 Dotazovani

Dotazovani je jednim z nejrozsifenéjSich postupii marketingovych vyzkumi. Dotazovani
muze probihat jak pisemné, tak za pomoci tazatele. Tomu je tieba ptizpisobit dotaznik ¢i
zaznamovy arch. Dotaznik by m¢l byt ic¢elové technicky, coz vyjadiuje, Ze formulace ota-
zek umoznuje co nejpresncjsi odpovédi respondenta, mél by vyhovovat psychologickym
pozadavktiim, tedy aby lakal k vyplnéni, a jednoznacné by mél byt srozumitelny, vysvétlo-
vat respondentovi, co se od néj ocekava. Nejvhodné€jsi rozsah dotazniku je strana formatu
A4. Dotaznik by mél byt graficky upraven, obsahovat pouze nutné otazky, jednoznaéné a
srozumitelné formulované. Obecné se doporucuje vyvarovat se vseho, co miize plsobit na
respondenta negativng, jako napft. pfili§ dlouhy dotaznik, pfili§ mnoho otazek, slozité otaz-

ky. (Foret, 2008, s. 41 - 49)

U kvalitativnich vyzkumt je mnohdy tieba jesté podrobnéjsiho ¢lenéni technik dotazovani,
a to podle zkoumanych proménnych. Pii n¢kterych dotazovanich je vyzadovana piitomnost
psychologa, ktery dokaze odhalit i informace, které nebyly vyf¢eny explicitn¢ nahlas. Pfi
zkoumani psychologickych proménnych je tfteba dbat na pfesnou formulaci otazky a na
totozny sled pokladani jednotlivych dotazii, protoze i mald zdména slova mize zplsobit
jiné vniméani vyznamu polozené otazky. Jen tak je posléze mozné data standardizovat a

zobecnovat. (Vysekalova, 2007, s. 53 - 56)
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5.1.2.2 Pozorovani

Pozorovani patii K nejstar§Sim vyzkumnym metodam, ovSem je tieba jej pro vyzkumné uce-
ly co nejvice zobjektivizovat a systematizovat. K tomu slouzi napiiklad videozaznamy,
nejlépe pofizené z vice Uhli snimani. Nejspolehlivéjsi vysledky piinasi pozorovani lidi,
kteti o pozorovani nevédi, v jejich pfirozeném prostiedi, coz ovSem z etickych divodi
nelze téméf uskutecnit. Pozorovani Ize pak rozdélit na pasivni a na pozorovani s intervenci,
kdy pozorovatel néjakym zptisobem zasahne do probihajiciho déje. Pozorovani nevyzaduje
schopnost pozorovaného vyjadfit svoje pohnutky, pouze zjistuje aktualni chovani, ¢imz je
nejblize realité. Jednoznacnou nevyhodou pozorovani je to, ze vyzkumny pracovnik zjisti,
jak se pozorovand osoba chova v dané situaci, ovSem pfi¢iny a motivy tohoto chovani,
pocity, které jej provazeji, jsou pouhym pozorovanim nezjistitelné. (Vysekalova, 2007, s.

56 - 57)

5.1.2.3 Experiment

Na rozdil od pozorovani je metoda experimentu urena praveé pro zjiSténi pfi¢in chovani.
Pozorovani je tedy metodou deskriptivni a experiment je metodou vysvétlovaci, hranice
mezi nimi jsou vSak dosti neostré. Déje v experimentu probihaji podle pfedem uréenych
pravidel a za jasnych podminek, proto je mozné jej kdykoliv opakovat a ovétovat tak plat-
nost jeho vysledkl. Realizace a vyhodnoceni jsou velmi naro¢né, vyzaduji zkusené vy-
zkumné pracovniky a také jsou s nimi spojeny vys$si naklady. K nejcastéji uzivanym expe-
rimentiim pro zkoumani reklamy z hlediska psychologie patii méfeni koZné-galvanickych

potencialt, eye-tracking, perimetricky test. (Vysekalova, 2007, s. 57 - 62)

5.1.3 Techniky vyzkumu znac¢ky

Znacka je nejCastéji zkoumana z hlediska své hodnoty a zdroji této hodnoty. Zasadnim
pojmem pro hodnotu znacky jsou asociace spojené se znackou, proto je jednou z hlavnich
technik zkoumani znacky technika volnych asociaci. Tato technika umoznuje jednak urce-
ni rozsahu moznych asociaci, jednak jejich piiznivost, silu a jedinecnost. Dale jsou hojné
vyuzivany projektivni techniky, které dobte poslouzi zejména v ptipad¢€, Ze maji respon-
denti problém s vyjadfenim vlastnich myslenek a pocitd, at’ uz je divodem stud ¢i ne-
schopnost. Dalsi moznou technikou je popis osobnosti znacky tak, jak ji vnima spotiebitel.
Pro poznani vnimani znacky lze uzivat i empirické metody, napt. tzv. consumer insights.

(Keller, 2007, s. 456 — 475)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast poskytla zakladni vhled do problematiky marketingu sluzeb a zejména pak
corporate identity a budovani znacky. Specifika marketingu sluzeb poslouzi jako dalezity
zdroj informaci pro stanoveni planu komunikacni kampané, pficemz se marketingové ko-
munikace budou orientovat pravé na eliminaci negativnich vlivl téchto vlastnosti na roz-

hodovaci proces.

Kapitoly vénujici se corporate identity objasiiuji pojem jako takovy, jednotlivé prvky a
také zpusoby jejich hodnoceni ¢i analyzy. Vnimani prvkl z velké miry zavisi na subjektiv-
nim vniméni kazdého ¢lovéka, ovsem jsou zde urcité objektivné zjistitelné proménné, které
mohou napomoci spravnému nastaveni firemni identity. Bude tedy provedena analyza ob-
sahova, predevsim pak analyza formalni na zéklad€ srovndni firemnich pravidel se skutec-
nymi vystupy a také analyza sémiotickd, zejména co se tyce nckterych prvkd corporate
designu. U prvku corporate communications bude opét hodnocena formalni stranka doku-
mentd, oviem i frekvence a obsah komunikace. Bez internich materiala CD neni mozné
provést analyzu corporate culture, jednd se totiZ o vysoce kvalitativni proménnou. Lze
hodnotit pouze viditelné konkrétni kroky, ¢asto nehmotné, jejichz cilem je zlepSovani cho-
vani organizace (zaméstnancli, managementu) k zadkaznikovi ¢i vefejnosti. Produkt bude

hodnocen zejména z hlediska své pozice na trhu a konkurenceschopnosti.

Dtlezitou cast pak tvoii kapitola vénujici se image, ktera nebude v dalSich castech prace
ptimo prakticky vyuzita, ovSem ke spravnému nastaveni image je tfeba jej chapat, rozumeét

jeho slozkam.

Procesu fizeni znacky je vénovan velky prostor zejména proto, ze znacka je mnohdy vni-
mana jako synonymum image, protoze je budovana tzv. v myslich a srdcich spotiebitell.
Jeji hodnota je skutecné nehmotna, ale mnohdy mé vyssi finanéni vycisleni nezli hmotny
majetek firem. Spravné nastaveni znacky a dodrzeni vSech kroku jejiho budovani je pied-
pokladem pro uspé$ny positioning a obecné pro hospodaisky tspeéch. Kapitola o integro-
vanych komunikacich se pak stane zdkladnim vychodiskem pro planovani komunikaéni

kampané.
Posledni cast teoretické Casti je vénovana marketingovym vyzkumim image a pfinasi du-
lezité poznatky pro organizaci uspésného vyzkumu, ktery ptinese vypovidajici vysledky.

Dotaznikové Setfeni a zejména pak jeho vysledky bude tvofit zasadni ¢ast analytické ¢asti
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prace a zaroven se bude jednat o zasadni zdroj informaci pro nastaveni komunikaéni kam-

pang obsazené v projektové casti.
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7 CILE, METODY, HYPOTEZY

7.1 Cile

Cilem této prace je analyzovat firemni identitu a image akciové spolecnosti Ceské drahy a
na vysledcich této analyzy zalozit projekt repositiongu nebo rebrandingu ¢i jakéhokoliv
zlepseni jejiho vnimani zakazniky a vetejnosti. Cilovy projekt bude obsahovat konkrétni
navrh strategického postupu pro budovéni silné znacky. Soucasti projektu bude také plan
komunika¢ni kampang, jejiz cile budou vychazet pravé z provedenych vyzkumi v analy-

tické ¢asti a sekundarnich dat.

7.2 Metody

V této praci bude vyuzito n€kolik metod. Jednak bude analyzovan image pomoci marke-
tingového vyzkumu primérnich dat. Zvolenou metodou je dotazovani, pficemz preferova-
nou technikou je pisemné dotazovani, v ptipad€ potieby doplnéné o dotazovéani osobni.
Kromé toho bude proveden desk research sekundarnich dat o corporate identity a zejména
komunika&nim piisobeni spolecnosti Ceské drahy. Tato sekundarni data poslouZi jako pod-

klad pro zpracovani analyzy firemni identity.

7.3 Hypotézy
Hypotézou prace je: PiestoZe je cilem spole¢nosti Ceské drahy byt $pickou v kvalité sluzeb
a spokojenosti zakazniki, coz zpusobuje jeji corporate identity, zdkaznici vnimaji sluzby

spiSe jako nekvalitni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

38

1. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CESKE DRAHY

Pocatky vzniku Ceskych drah sahaji az do 19. stoleti, kdy byla zprovoznéna prvni Zelezni-
ce na ¢eském tizemi. V roce 1918 vznikly Ceskoslovenské statni drahy. Samostatny podnik
Ceské drahy byl vytvoren po oddéleni Ceské a Slovenské republiky v roce 1993. O deset
let pozdgji, v roce 2003, vznikla akciovéa spole¢nost Ceské dréhy, jakozto jedna z nastup-
nickych organizaci ptivodniho statniho podniku. Tato spolecnost integruje podnikatelské
aktivity spojené s dopravou osob i véci, provozovani Zelezni¢nich trati a zjistovani pticin
mimotradnych udalosti, zejména nehod. K dal§im nastupnickym organizacim patii tedy i
Sprava Zelezniéni dopravni cesty a Drazni inspekce. V roce 2007 se pak od CD a.s. oddéli-
la spoleénost obstaravajici nakladni dopravu na Zelezni¢nich sitich v Ceské republice — CD

Cargo.

Ceské drahy a.s. jsou nejvétsim Ceskym Zelezni¢nim dopravcem, zajistuji obsluhu celo-
statnich a regionalnich trati. Objem uskute¢néné osobni prepravy fadi Ceské drahy k deseti
nejvyznamnéj$im podnikiim v oblasti Zeleznice v Evropské unii. Napt. v roce 2009 piepra-
vily Ceské drahy na tzemi Ceské republiky v ramci vnitrostatni i mezinarodni dopravy
témet 163 miliont lidi, pficemz primérna prepravni vzdalenost osoby byva 40 kilometrt.
Ovsem pocet prepravenych osob rok od roku klesa. Napft. v roce 2007 bylo ptfepravenych
0sob o 20 miliont vice. Na kazdého obyvatele Ceské republiky vychazi piiblizng 17 cest

vlakem rocné, coz je jedno z nejvyssich mnozstvi v Evropé.

Ceské drahy jsou pomérné otevienou a komunikujici spolecnosti, na coz ma jisté vliv 1
¢astecné vlastnictvi statem. VéEtSina informaci v této kapitola byla pfejata z webovych stra-

nek firmy a vyro¢nich zprév a statistik.

7 tisic osobnich vlakii Ceskych drah jezdi celkem po 9 a pill tisicich kilometri trati v Ceské
republice. Primérné stafi stroju bylo v roce 2009 vycisleno na 26 let, coz je jedno z nej-
vys8ich Cisel v Evropé. (LANG, Vaclav. Novinky [online]. ¢2003-2011 [cit. 2011-04-18].
Ceské drahy. Dostupné z WWW: <http://tema.novinky.cz/ceske-drahy>.)

8.1.1 Vize a cile spole¢nosti

K cilim spole¢nosti Ceské drahy patii zamér, aby se jednalo o trzné orientovanou, zisko-
vou spolecnost s dobrym financovanim. Vzhledem k ciliim této prace patii k relevantnim
cilim to, ze Ceské drahy cht&ji byt $pi¢kou v kvalité sluzeb a spokojenosti zakaznikii a

neomezovat se pouze na piepravu osob. Ceské drahy dale chtéji byt konkurenceschopné.
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(Ceské drahy [online]. ¢2009 [cit. 2011-04-18]. Vize a cile. Dostupné z WWW:
<http://www.ceskedrahy.cz/skupina-cd/vize-a-strategie/-687/>.)

8.1.2 Cilové skupiny Ceskych drah a.s.

Cilovou skupinu Ceskych drah tvofi vsichni, kdo potiebuji cestovat v ramci Ceské republi-
ky, at’ jiz kazdodenné ¢i ptilezitostné. Cilovou skupinu Ize déle ¢lenit na dalsi segmenty, na
néz se zamétuje komunikace Ceskych drah. Patii sem lidé dojizdgjici do zaméstnani, zaci
do 15 let, studenti ve véku 15 — 26 let, seniofi a dichodci. Pro zédkazniky jsou pfipraveny
napiiklad skupinové slevy, které naznacuji zameteni na kolektivy a podporu hromadného
cestovani. Specialni nabidky jsou pfipraveny i pro zdravotné télesné postizené, dale pro
prilezitostné cestujici, na které cili nabidka vikendovych jizdenek SONE+. Se zavedenim
luxusnich vlakii SC Pendolino vznikl dalsi segment, ktery chtéji Ceské drahy obsluhovat, a
dukty Ceskych drah jsou zaméfeny na B2B trh, napf. pfenosna in-karta uréena pro cesto-
vani zamé&stnanctl na sluzebni cesty. (Ceské drahy [online]. ¢2009 [cit. 2011-04-18]. Jiz-
denka. Dostupné z WWW: <http://www.cd.cz/vnitrostatni-

cestovani/jizdenka/default.ntm>.)

Ceské drahy pak svoje trhy déli na dalkovou osobni dopravu, ktera je uskutedhovana vlaky
nadstandardni a standardni kvality, a regionalni osobni dopravu, kterou dale rozd€luje na
dopravu piiméstskou, regionalni a rychlou regionalni. (Ceské drahy [online]. c2008 [cit.
2011-04-18]. Osobni doprava. Dostupné¢ z WWW: <http://www.ceskedrahy.cz/nase-

cinnost/provozovani-drazni-dopravy/osobni-doprava/-887/>.)
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9 PROJEKT MARKETINGOVEHO VYZKUMU

9.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu bude zjistit vnimani spole¢nosti Ceské dréhy v oéich jejich zékaz-
nik? i nezakaznika, tedy image Ceskych drah v jejich o&ich, asociace spojené se znackou a

nejvetsi problémy, resp. nejvice negativné vnimané prvky corporate identity.

9.2 Uk&el vyzkumu

Utelem vyzkumu pak je vyuziti poznatkil z n&j vyplyvajicich jako vychodiska pro projekt,

jenz by upravil stavajici komunikace k lep§imu ¢i navrhl celkovy repositioning.

9.3 Hypotézy vyzkumu
H1: Pravidelni zékaznici CD projevi pozitivngj§i postoje oproti nezakaznikim.

H2: Mezi nejvétsi negativni faktory budou patfit ¢asta zpozdéni, znecisténé vlaky a neo-

chota zaméstnanct.

H3: Vefejnost piili§ nevnima propagacni aktivity Ceskych drah.

9.4 Metoda a techniky

Pro vyzkum byla zvolena metoda pisemného dotazovéni. Jednéd se o kratky dotaznik na
formatu papiru A4. 5 otazek bude otevienych, ale zaroven jednoduchych, aby je dotazova-
ny byl schopen vyplnit bez pomoci tazatele, ostatni budou uzaviené ve form¢ Likertovy
Skaly a dalsi budou jednoduché vybéry z variant. Bude se jednat o kvantitativni vyzkum s
kvalitativnimi prvky — oteviené otdzky, dotazy na asociace. Kvantitativni metoda byla vy-
brana vzhledem K vysoké vypovédni hodnoté¢ a moznosti zobecnéni. Kvalitativni prvky
V ném maji své opodstatnéni; jsou totizZ vhodné pro zkoumani nazord, pocitl a postoji re-
spondenta. Dotaznik bude distribuovan piedev§im osobné a prostfednictvim emailu, aby
bylo zasazeno vice geografickych oblasti. Jak jiz bylo feceno, dotaznik bude vhodny pro
osobni i pisemné dotazovani, pfi¢emz se predpoklada, Ze drtiva vétSina dotazovanych jej
skutecné vyplni bez tazatele. Dotazniky se budou ptat pouze na zakladni demografické

udaje a budou anonymni. Cilem vsak je duvéryhodnost kazdého jednotlivého respondenta.
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9.5 Casové rozvrzeni a naklady

Vyzkum bude probihat na pielomu listopadu a prosince roku 2010. Nékteré z otazek budou

sméfovany na posledni rok, takze konec roku je pro tento vyzkum ideélni.

Naklady na distribuci a dotazovani budou minimalni, jeden dotaznik zabira pouze jednu
stranu A4. Dotazniky budou distribuovany fyzicky pfedevsim prostfednictvim rodinnych
prislusnikti a jejich kolegli v zaméstnani a Skole, prostiednictvim pedagogii Gymnazia
Ceska Tiebova a kolegii v zaméstnani. Dal$i moznou cestou bude dotaznik v elektronické
podobg, ktery bude rozeslan respondentim do réiznych kouti Ceské republiky, aby byli

respondenti rozptyleni do vice mist, ne koncentrovani v jednom meéste.

9.6 Limity vyzkumu

Moznymi problémy pfi realizaci tohoto vyzkumu jsou obecné tendence populace si na spo-
le¢nost Ceské drahy neustale stéZovat, nepfehledné mnozstvi komunikéati a pak pochopi-
telné nizka mira otevienosti respondentti (napt. neochota ptiznat si vlastni ovlivnéni mar-
ketingovymi komunikacemi apod.). K dal$im moznym problémtim patii samoziejmé moz-

nost nepochopeni otazek ¢1 neschopnost nebo neochota vyjadfit upfimné své nazory.
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10 PRUBEH VYZKUMU

Vyzkum probihal od 18. listopadu do 5. prosince roku 2010. Zadny z dotaznikd vyplné-
nych po tomto datu nebyl do vyzkumu zahrnut. Distribuce probihala fyzicky, dotazniky
byly rozdavéany postupné, pfi¢emz posledni tyden byl vénovan spiSe jejich sbéru. Po skon-
¢eni vyzkumu se ukazalo toto nacasovani jako idedlni, protoze brzy poté udetila snéhova
kalamita, jez negativné ovlivnila veskerou dopravu, tedy i tu Zelezni¢ni. Ruseni spoju a

nckolikahodinova zpozdéni by jisté¢ méla vliv na odpovédi respondenti.

Navzdory obecnému odmitavému postoji vii¢i dotazniklim se naslo mnoho zajemct o jeho
vyplnéni s tim, Ze si radi postézuji pravé na Ceské drahy. Mnoho z nich se povazovalo za
kvalifikované respondenty, protoze jezdi vlakem casto. Nejcastéji se k vyplnéni dotazniku
negativné stavéli nezakaznici Ceskych drah, ktefi odmitali s tim, Ze vlakem viibec nejezdi.
Pravé jejich ndzory vSak jsou pro vyzkum velmi dulezité. Nakonec se téchto absolutnich
nezakaznika CD podafilo sehnat 36 z celkového poétu 440 respondenttl. Pfiblizné 100 do-
taznikii z celkovych 440 bylo ziskdno prostfednictvim emailu, pficemz lze sledovat, ze
respondenti vyplijici elektronickou formu dotazniku vyuzili moznost rozvést své odpo-

védi vice, nez kolonky v dotazniku umoznovaly v ti§téné podobé.

Dotazniky byly anonymni, ovSem vZdy se jednalo o dohledatelné a diivéryhodné respon-
denty. Nekteré otazky se v pruzkumu projevily jako nevhodné poloZzené, ovsem nejednalo

se 0 zadné z otazek ¢i odpovédi, které by mély zasadni vliv na hodnoceni image.

Vsechny ziskané dotazniky byly ocCislovany a pod ¢islem pievedeny do elektronické podo-

by, v které je mozné piehledné vyhodnotit ziskana data a z nich vyvodit zavéry.
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11 VYHODNOCENI VYZKUMU

Prizkumu se zucastnilo celkem 440 respondentti, vSechny dorucené dotazniky v obdobi
mezi 18. listopadem a 5. prosincem byly zahrnuty do vyzkumu. Po zpracovani dat do elek-
tronické podoby byly zkoumény nejprve demografické a tiidici udaje pro ziskani prehledu
o Gigastnicich vyzkumu (vékova charakteristika, frekvence cestovani vlakem s CD, divody,
resp. ucely cestovani vlakem a vlastnictvi rezijni prukazky. Dale pak byly vyhodnocovany
odpovédi tykajici se nazorti na Ceské drahy a.s., zejména pak negativni a pozitivni asocia-
ce s firmou a mira souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se image firmy a sluzeb poskytovanych

pravé CD.
11.1 Charakteristika respondenti

11.1.1 Vékové rozloZeni respondenti

Vékové rozlozeni respondentli bylo pomérné rovnomérné, nejvice respondentli Ize zaradit
mezi v€kové hranice 40-55 let, téchto se podatilo ziskat 104. Druhou nejpocetnéjsi skupi-
nou (90 respondentii) byli respondenti ve v€ku 15 az 19 let. Vékova skupina 20-26 let byla
zastoupena 73 dotazniky a lidé majici 27-40 let jsou zastoupeni 72 dotazniky. 55 dotaznika
vyplnili respondenti mladsi 15 let a 45 dotaznikd bylo ziskdno od dotazovanych ve véku
vice nez 55 let. Bohuzel rozloZeni respondentli podle véku neodpovidd vékové struktute

obyvatelstva Ceské republiky, a proto nejsou vysledky tohoto vyzkumu zobecnitelné.

Tabulka 1 — Vékové rozlozeni respondentii

méné nez 15 55
15-19 90
20-26 73
27-40 72
40-55 104
vice nez 55 45
neodpoveédel 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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H méné neZ 15
m15-19
H 20-26
m27-40
M 40-55

M vice nez 55

Graf ¢. 1 — Vekové rozlozeni respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.1.2 Frekvence cestovani vlakem

Dalsi zkoumanou proménnou byla frekvence cestovani vlakem — tedy vyuZiti sluzeb spo-

le¢nosti Ceské drahy za posledni rok. Vyzkum prokazal, e vétsina respondentt vlakem za

posledni rok cestovala minimalné jednou. Vyzkum rozliSoval 4 kategorie frekvence cesto-

véani s Ceskymi drahami, a to: za posledni rok ani jednou, 1x - 5X, 5X — 20x a vice nez 20x.

Pouze 36 respondentt z celkovych 440 nejelo za posledni rok vibec vlakem. 133 jich vyu-

zilo sluzby Ceskych drah piiblizné 1x — 5x, 106 respondentii cestovalo vlakem 5x — 20x a

zbyvajicich 165 respondentt charakterizuje vyuziti sluzeb CD vice nez 20x v poslednim

roce.

Zavislost téchto dvou faktorti — véku a frekvence vyuZivani sluzeb CD zobrazuje graf ¢. 2.

120

80

60

40

20

100 A

T
méné nez
15

15-19 20-26 27-40 40-55 vice nez
55

M vice neZ 20x
M 5x-20x
W 1x-5x
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Graf ¢. 2 — Frekvence cestovani s CD v zavislosti na véku respondentii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je zfejmé z grafu, u mladsich vékovych skupin najdeme velmi malo respondentt, ktefi
v poslednim roce nevyuzili sluzby Ceskych drah vibec, a i kategorie frekvence 1x — 5x je
zde zastoupena pomérné nevyrazné. Nadpoloviéni vétSinu tvoii vzdy ti, kdo cestovali vice
nez 5x. Napt. ve vékové kategorii 20 — 26 let tvoii 79% téch, ktefi cestovali vlakem za
posledni rok vice nez 20x. Z téchto 58 dotazovanych 45 jezdi vlakem pravideln¢ kazdy den
nebo tyden. U ostatnich kategorii je rozlozeni do skupin podle frekvence rovnomérnéjsi, a
tedy zde najdeme i vice absolutnich nezakazniki CD. Lze sledovat velky pokles pravidel-
ného dojizdéni vlakem mezi kategoriemi 20 — 26 let a 27 — 40 let. Tento fakt je mozné pfi-
psat zméné zivotniho stylu souvisejici s ukon¢enim studii na univerzité a nastupem do za-

méstnani, tedy zméné Zivotni Grovné a finan¢niho zajisténi.

11.1.3 Vlastnictvi reZijni prikazky

Z celkového poctu respondenti (N=440) jich 71 aktudln¢ vlastni rezijni prukazku, ktera
opraviiuje k bezplatnému cestovani s CD po cely rok na jakékoliv misto. 62 respondentti
pak rezijni pritkaz n€kdy vlastnilo, ale v soucasnosti jej nemaji. Pouze 3 dotazani uvedli, Ze
rezijni prikaz nemaji, ale budou mit, a zbyvajicich 290 respondentli reZijni priikazku ne-

vlastni. 14 respondentti na tuto otazku neodpovédeélo.

M ano

M ne, ale mél jsem
ne, ale budu mit

Hne

M neodpovédél

Graf ¢. 3 — Vlastnictvi rezijni pritkazky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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11.2 Asociace s firmou a zna¢kou

11.2.1 Polarita asociaci se znackou

Hned prvni otdzka dotazniku se zabyvala asociacemi se znatkou Ceské drahy. Nékteré
odpovédi na tuto otazku se opakovaly, nékteré pak byly ojedinélé. 29 odpovédi nebylo
mozné ohodnotit. Bud’ respondent nenapsal nic, nebo toho napsal mnoho a tedy nebylo
mozné urcit polaritu odpovédi, nebo se jednalo o odpovéd, jejiz polaritu by ovlivnily
svrchni tony fe¢i a z pisemné odpovédi nelze rozpoznat, zda jde o pozitivni ¢i negativni
asociaci. Piesné polovina respondentii uvedla neutralni asociaci, ¢asto se jednalo o obecné
pojmy spojené s produktem spole¢nosti Ceské drahy. 135x byl tedy asociaci vlak, 54 ces-
tovani nebo doprava, 30x zaznélo nadrazi a s nim spojené pojmy. Jednoznaéné pozitivnich
asociaci bylo uvedeno pouze 24. Jednalo se o pojmy jako bezpec¢i (4x), rychlost (3x) nebo
pohodli (3x). Celkem 167 respondentt uvedlo jako prvni asociaci s firmou Ceské drahy
néjaky negativni faktor. V 70 piipadech se jednalo o zpozdéni, 60 respondentti zminilo

necistotu a nepotadek. 17x pak zaznély vysoké ceny a 16x nehospodéarnost spolecnosti.

H Nelze hodnotit
B Neutralni
Pozitivni

B Negativni

Graf ¢. 4 — Polarita asociaci se znackou

Zdroj: Viastni zpracovani

11.2.2 Vnimana pozitiva

Dalsi otazka dotazniku se ptala na pozitivni asociace se spole¢nosti Ceské drahy. Jednot-
nost v odpovédich u této otazky nebyla rozhodné tak vyznamna jako u negativnich prvk.
Celkem 119 respondentti na tuto otazku vibec neodpovédélo, nebo napsalo slovo nic, ne-
mohu posoudit, nevim apod. Nejvice zastoupeny byly pojmy jako modernizace, zlepSovani

sluzeb a kvality, cokoliv, co je v souvislosti s Ceskymi drahami nové (vlaky, nadrazi, pro-
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pagacni materidly). Tyto novinky povazovalo za pozitivni 51 dotazanych. 50x ve vyzkumu
zazné€lo pohodli spojené s cestovanim vlakem. 33 respondentil ocefiuje cenovou vyhodnost
sluzeb Ceskych drah a také velky vybér slev — pro studenty a dalsi cilové skupiny. 35x
zaznéla jako pozitivni asociace rychlost dopravy prostiednictvim Ceskych drah. 14 odpo-
v&di se tykalo pozitivnich asociaci s Ceskymi drahami jakoZto zaméstnavatelem a 7 re-
spondentll zminilo pocitované bezpeci pii dopravé vlakem. 4 odpovédi byly evidentné

ironické.
11.2.3 Vnimana negativa

Velmi sirokou skalu odpovédi nabidla i otdzka na negativni asociace. U této otazky se re-
spondenti Casto vice rozepsali. Zajimavosti této otazky bylo, Ze na ni neodpovédélo pou-
hych 18 respondentti, pficemz na piedchozi otdzky mnozi neodpovédéli s tim, ze vlakem
necestuji. Pfestoze viak necestuji, n&jaké negativum v souvislosti s CD je napada. 125 re-
spondentti uvedlo v negativech necistotu, zapach, nepotadek, neupravenost vagont — inte-
riérd i exteriéri a nadraznich prostor. 157 dotazanych za nejvétsi negativum povazovalo
Casta zpozdéni. Dal$imi ¢asto jmenovanymi negativnimi faktory byly nizka kapacita nékte-
rych spoju (31 dotazanych), nefunkénost zatizeni — topeni, svétla apod. zminilo 16 respon-
dentd. Celych 61 dotazanych si stéZzuje na pfilis vysokou cenu jizdného v poméru ke kvali-
té poskytovanych sluzeb. Zastaralost vybaveni uvedlo jako negativum 28 dotdzanych. Pro-
blém v zaméstnancich, at’ uz co se ty¢e ochoty ¢i informovanosti, vidi 26 respondentd.

Celkové povazuje cestovani vlakem za nekulturni 9 respondentu.

11.2.4 Jedine¢né asociace se znac¢kou

Odpovédi na tuto otazku se ukazaly jako pomérné zéasadni. 233 respondentli na ni totiz
neodpovédélo nebo piimo napsalo, e jim na spolenosti Ceské drahy nepfipada jedine-
ného nic. Z pozitivnich jedine¢nych asociaci se 27x objevila hustota trati a s ni spojena
dostupnost sluzeb Ceskych drah. 17 respondentii zminilo pohodli a bezstarostnost cestova-
ni s Ceskymi drahami a 14x zaznéla rychlost. 8 respondentiim piijde jedine¢na ekologié-
nost dopravy s CD a 6 respondenttl si ceni tradice této spolenosti. 19 lidi povazuje za je-
dine¢nost Ceskych drah jejich bezkonkurenénost, neni viak ziejmé, zda je to mysleno
V pozitivnim nebo negativnim smyslu slova. Respondenti zfejmé pochopili, Ze maji odpo-
vidat na jedine¢nost pouze pozitivniho charakteru a ti, ktefi pozitivni jedine¢nost neveédéli,

otazku viibec nezodpovedéli.
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11.3 Vnimani propagaé¢nich aktivit CD

Lidé¢ si casto nechtéji pfiznat, Ze jsou ovlivnéni reklamou, proto se dotaznik na tyto hlubsi
pohnutky neptal. Otazka ohledné propagacénich aktivit sméfovala pouze k tomu, zda si re-
spondent nékdy n¢jaké reklamy vSiml a zda si pamatuje, o co se jednalo. 35 respondentli
na otazku bud’ neodpovédélo, nebo napsalo, ze nevi. Celkem 177 dotazanych odpovédélo,

ze ne, tedy, ze nikdy Zadnou reklamu CD nezaznamenali.

222 respondentli uvedlo, Ze si n¢jaké reklamy vSimli. 33 z nich vSak neuvadi, o jaky ko-
munikat ¢i komunikovany predmét se jednalo. Co se ty¢e médii, 27 dotazanych si vSimlo
billboardd, 27 zaregistrovalo reklamu v budovach nadrazi a v interiérech vlaka. 29 respon-
dentl pak zaznamenalo komunikaéni aktivitu prostiednictvim firemnich Casopisii. Ostatni

média byla v odpovédich zastoupena minimaln¢.

Jako nejvice propagovany produkt utkvél v paméti vlak SC Pendolino, zminilo jej 26 dota-
zanych. 18 respondentti si vybavilo reklamu na rtizné nabizené slevy a vyhody. 14x se
vV odpovédich objevila také kampanl ,,Auta stoji, vlaky jedou®. 18 respondentli zmifuje
propagaci Ceskych drah v souvislosti se sponzoringem. 7 respondentii zaznamenalo rekla-
mu na specialni jizdenky prodavané v fetézcich LIDL. 6 respondentt si pak vSimlo social-

nich kampani na podporu bezpecnosti v souvislosti s zelezni¢ni dopravou.
11.4 Mira souhlasu s tvrzenimi

11.4.1 Piedstava spoti-ebitele CD

Prvni Skala se zabyvala jednozna¢né imageovou zalezitosti, tedy ptedstavou typického
zékaznika spole¢nosti Ceské drahy. Respondenti mé&li uvést miru identifikace s tvrzenim,
ze vlak je dopravnim prostiedkem pro osoby s niz§imi piijmy. 15 respondenti oznacilo
moznost ,,nevim®. 11 x se objevila odpovéd ano, 55 x spiSe ano. 124 dotazanych s tvrze-

nim spiSe nesouhlasi a celych 235 respondenti s nim nesouhlasi jednoznaéné.
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B nevim
Hano

1 spiSe ano
M spiSe ne

H ne

Graf ¢. 5 - Mira souhlasu s tvrzenim, ze vlak je dopravni prostredek pro osoby
S niz§imi prijmy

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.4.2 Pohodlnost cestovani vlakem

Pomérné zasadni shoda dotdzanych se projevila i v ptipadé této otazky, kde vice neZ polo-
vina respondentli zvolila jednu moznost. Otazka se tykala miry identifikace s tvrzenim, ze
cestovani vlakem je pohodIné. 6 respondentti neoznacilo Zadnou moznost, 3 oznacili moz-
nost nevim. 79 respondentil se s timto tvrzenim plné€ ztotoznuje, 243 se S nim spiSe ztotoz-

fuje. SpiSe s nim nesouhlasi 81 dotazanych a 28 respondentti se s nim zcela neidentifikuje.

B neodpovédél
H nevim

M ano

M spiSe ano

H spiSe ne

H ne

Graf ¢. 6 - Mira souhlasu s tvrzenim, Ze cestovani vlakem je pohodiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.4.3 Kvalita sluzeb CD

Velmi zésadni otazkou vyzkumu pak byla ta, jez zji§tovala miru identifikace respondentti
s tvrzenim, Ze spolecnost Ceské drahy neposkytuje kvalitni sluzby. 2 respondenti na tuto

otazku neodpovedéli. 32 z nich zakrouzkovalo odpovéd nevim. 65x pak byla oznacena
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odpovéd’ ano a 33x odpovéd’ ne. Nejvétsi mnozstvi respondentli oznacilo odpovédi upro-

stied Skaly, tedy spiSe ano (143 dotdzanych) a spiSe ne (165 respondenttt).

B neodpovédél
H nevim

Hano

M spiSe ano

M spiSe ne

H ne

Graf ¢. T - Mira souhlasu s tvrzenim, ze CD neposkytuji kvalitni sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.4.4 Ochota zaméstnanci CD

K firemni kultufe sméfovala dal§i otazka dotazniku. Tykala se ndzoru respondentl na
ochotu a vstficnost zaméstnancti Ceskych drah. 58 respondentii odpovédélo, Ze nevi, jestli
je vétSina zaméstnanci vstiicnd. 55 dotdzanych si mysli, Ze ano. Pouhych 21 respondentt
je presvédceno, Ze ne, a 60, Ze spiSe ne. Nejvice respondentl s tvrzenim spiSe souhlasilo —

246 z nich oznacilo odpoved’ spise ano.

M nevim
Hano

1 spise ano
M spiSe ne

M ne

Graf ¢. 8. - Mira souhlasu S tvrzenim, ze vétsina zamestnancu CD je ochotna

a vstricnad

Zdroj: Viastni zpracovani
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11.4.5 Reprezentativnost cestovani vlakem

K image se vazalo i dal$i tvrzeni, k némuz se méli respondenti vyjadrit. Tentokrat se jedna-
lo o to, zda si mysli, Ze cestovani vlakem neni dostate¢né reprezentativni. Opét se objevili
respondenti, kteii na otazku neodpovédéli (2). Celkem 46 respondenti odpovéd’ nevédelo.
88 respondentti se s tvrzenim plné ztotoziuje, 137 respondentd se s tvrzenim spiSe ztotoz-
fluje. Naopak 97 dotazanych dalo ptrednost odpovédi spise ne a 70 oznacilo odpovéd’ ne.
Pocty respondentl u téchto moznosti jsou pomérné vyrovnané, takze z nich nelze vyvodit

jednoznacné zavéry.

H neodpovédél
H nevim

Hano

M spiSe ano

M spiSe ne

H ne

Graf ¢. 9 - Mira souhlasu s tvrzenim, ze cestovani vlakem neni dostatecné

reprezentativni

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.4.6 Investice do reklamy

PiestoZe v otdzce na vybaveni si reklamy Ceskych drah si celkem 223 respondenttl vzpo-
mnélo na to, Ze si nékdy viimlo né&jaké reklamy, ohledng investic Ceskych drah do reklamy
se nemohli jednozna¢né rozhodnout. U tohoto tvrzeni byla nejcetnéji (130X) oznacena od-
povéd nevim, a to jednak oproti ostatnim moznostem, ale také oproti ostatnim tvrzenim,
ktera zde byla predkladana. 3 respondenti u této otdzky neoznacili Zddnou moznost. 110
dotdzanych s tvrzenim souhlasi, 92 pak souhlasi pouze spise. 75 respondentii zvolilo odpo-

veéd’ spise ne a 30 z nich jednoznacéné ne.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

M neodpovédél
H nevim

Hano

M spiSe ano

M spise ne

H ne

Graf ¢. 10 - Mira souhlasu s tvrzenim, ze Ceské drahy investuji prilis mnoho penéz

do reklamy a propagace misto do zlepsovani kvality sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.5 Vliv charakteristik respondenti na nazory

V ramci vysledkl vyzkumu byly porovnévany nazory respondentl rtiznych skupin podle
ttidicich kriterii obsazenych v dotazniku. Jako stéZejni otdzka byla zvolena ta, ktera se taze
na miru identifikace s tvrzenim, ze Ceské drahy neposkytuji kvalitni sluZby. Prvni dvé po-
rovnavané kategorie byli zakaznici a nezdkaznici Ceskych drah. Do kategorie nezdkaznik
byli zafazeni respondenti, ktefi za posledni rok nejeli vlakem viibec nebo jedenkrat az pé&t-
krat. Protoze tyto kategorie nebyly v prizkumy zastoupeny rovnomeérné, jsou pocty odpo-
védi pfepocitany na procenta, aby bylo mozné je mezi obéma skupinami porovnat. Oproti

o¢ekavani zde neni patrny Zadny vyznamnéjsi rozdil v nazorech.

Tabulka 2 — Porovnani nazori zakaznikii a nezakaznikii na kvalitu

nezakaznici zdkaznici
neodpovédéli 0% 0,70%
nevim 11,30% 4,80%
ano 15,40% 14,40%
spise ano 33,70% 31,80%
spise ne 33,10% 40,20%
ne 6,50% 8,10%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 11 — Porovnani nazoru na kvalitu zakaznikii a nezakazniku
Zdroj: Vlastni zpracovani
Kromé kategorii uréenych vyuzivanim &i nevyuzivanim sluzeb CD byly porovnavany na-
zory na kvalitu sluzeb rezistl a ostatni vetejnosti. Pocty jednotlivych odpovédi byly opét

prepocteny na procenta, aby bylo mozné objektivné porovnat pievahu danych nazort. Ani

tato kategorie vSak nenabidla podstatné rozdily v nazorech.

Tabulka 3 - Porovndni ndzorii na kvalitu reZistii a nereZistii

rezisté nerezisté
neodpovédéli 0% 0,70%
nevim 5,90% 7,90%
ano 9,60% 17,20%
spise ano 33,80% 31,70%
spise ne 43,40% 35,30%
ne 7,30% 7,20%

Zdroj: Viastni zpracovani
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Graf ¢. 12 — Porovnani ndzoru na kvalitu reZistii a nereZistu

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.6 Zavéry

Provedeny vyzkum pfinesl zajimavé vysledky dokumentujici nazory ceské vetejnosti na
sluzby Ceskych drah. Z hlediska image bylo velmi piinosné zjisténi riiznych asociaci, které
se s Ceskymi drahami v myslich spotiebiteli poji. Osloveni respondenti byli riizného véku
a riznych charakteristik. Clenéni byli pfedeviim podle frekvence cestovani a vlastnictvi
rezijni prukazky.

Pro Ceské drahy a.s. mize byt jist& potéSujici, Ze prvni asociace s firmou je ve vice nez
poloviné piipadii neutralni nebo pozitivni. Ovsem méné lichotivé jsou vysledky odpovédi
na otazku, ktera se ptala na pozitiva. Vice nez 25% respondentii totiz nezminilo nic. Zato v
odpovédich na negativa Ceskych drah vyjmenovali mnozi respondenti i vice nez 3 faktory,
odpovédi poskytla otazka na jedineéné asociace se spole¢nosti Ceské drahy, na kterou ne-
odpovédelo vice nez polovina respondentti. A ti, ktefi odpovédéli, jsou ve svych reakcich

pomérné nejednotni.

Vice nez polovina respondenti si viimla n&jaké reklamy Ceskych drah. Opét vice nez 50%
respondentli jednozna¢né nesouhlasi s tim, Ze vlak je dopravni prostfedek pouze pro osoby
S niz§imi piijmy. 243 respondentii z celkovych 440 spise souhlasi s tvrzenim, ze cestovani
vlakem je pohodIné. V otazce tykajici se kvality sluzeb se nejvice respondentt seslo u pro-
sttednich moznosti skéaly — tedy u spiSe ne a spiSe ano, co se tyce identifikace s tvrzenim,

7e Ceské drahy neposkytuji kvalitni sluzby. S tvrzenim, Ze vétSina zaméstnancti CD je
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ochotna a vstiicna spiSe souhlasi 246 dotdzanych ze 440. Pomérné nejednotni byli respon-
denti v odpovédich na otazku tykajici se reprezentativnosti cestovani vlakem, kde vyznam-
né nepievazila zadna z odpovédi. U otazky ohledné investic Ceskych drah do reklamnich
aktivit se objevil nejvyssi pocet oznaCenych odpovedi ,,nevim®. Témét polovina respon-

dentt se vsak kloni k souhlasu s timto tvrzenim.

Vyzkum vSak neprokéazal zasadni vliv jednotlivych charakteristik respondentll na jejich
nézory. Timto tedy je popfena hypotéza H1, tedy, Ze zakaznici Ceskych drah projevi ke
spole€nosti pozitivnéj$i postoje nez ti, kteti jejich sluzby nevyuzivaji.

Hypotéza H2 se potvrdila pouze z ¢asti. Predpokladala, ze k nejcastéji jmenovanym fakto-
ram budou patfit Casta zpozdéni, znecisténé vlaky a neochota zaméstnanci. OvSem nejcas-
t&ji jmenovanymi faktory byly — v tomto potadi - zpozdéni, necistota a vysoké ceny. Déle

dotazovani uvedli zastaralost vybaveni a neochotu zaméstnancil.

Vibec se pak nepotvrdila hypotéza, Ze vefejnost pfili§ nevnima propagaéni aktivity Ces-
kych drah, protoze vice nez polovina respondentti uvedla, ze si né¢kdy néjaké reklamy
vSimla. Z téchto 222 respondentil bylo 189 schopnych uvést 1 konkrétni propagacni pro-

stfedek nebo sdéleni komunikatu.

Vyzkum pftinesl skutecné diilezitd vychodiska pro stanoveni repositioningu spole¢nosti

Ceské drahy a pro vylepseni jeji externi komunikace.
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12 ANALYZA CORPORATE IDENTITY

V nasledujici Casti prace bude provedena analyza corporate identity, ktera je hlavnim pro-
sttedkem k dosazeni dobrého jména znacky i celé firmy a jejich produktd. Vzhledem
k rozsahu prace nebude analyza pfili§ detailni, bude spiSe snazit komplexné postihnout
viechny prvky a jejich souésti a poskytnout piehled o aktivitich Ceskych drah souviseji-

cich s firemni identitou.

Bude pouzito n€kolik metod, zejména piijde o obsahovou analyzu, dale o analyzu srovna-
vaci, kterd bude spocivat ve srovnani konkrétnich vystupa s pravidly nastavenymi spolec-
nosti, dale se bude jednat o sémiotickou analyzu, kdy bude zkouméan vyznam pouzitych
znakd a jejich vhodnosti vzhledem k firmé. U komunikaénich prvki bude rovnéz zkouma-
na formalni a obsahova stranka komunikace, bude se vSak vénovat i frekvenci komunikace
a jeji vhodnost pro cilovou skupinu (zésah, pouzitd média apod.). Corporate culture bude
vénovan mensi prostor, protoze se jednd o zalezitost zavislou na individualnim vniméni
¢lovéka, navic neni mozné provést objektivni analyzu bez znalosti vnitiniho prostiedi. Lze
hodnotit pouze kroky vedouci ke zlepSeni firemni kultury. Produkt bude pak zhodnocen

zejmeéna vzhledem k pozici na trhu a schopnosti obstat vedle konkurence.

12.1 Analyza corporate designu

Corporate design je vizudlnim vyjadfenim firmy, tim, co viditelné identifikuje firmu, jeji
produkty a informacni materidly. Moderni firma by méla mit zpracovany tzv. design ma-
nual, kde jsou stanoveny pokyny pro pouzivani symbolti, pisma, loga a dalSich vizualnich

prvk.

Firemni design Ize hodnotit z hlediska sémiotiky (uZivanych symbolil, barev) a jednotnosti

uzivanych material{l.

12.1.1 Logo

Logo je hlavnim prostfedkem korporatni identity, mélo by byt jednoznaéné rozpoznatelné

a jedine¢né, vyvolavat kladné emoce a mit né¢jaké spojeni s ¢innosti firmy.

Logo Ceskych drah vzniklo v roce 1993 a jeho autorem je Gustav Sed’a. PouZiva se
v riznych barevnych provedenich, zejména vSak v modré a bil¢, na ¢ernobilych materid-
lech se pouziva v ¢erné. Dale je mozné setkat se s negativnim provedenim nebo s uplné

odlisnou barevnosti podle toho, o jaky material se jedna. (Manudl vizudlniho stylu skupiny
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Ceské drahy [online]. ¢2009, 23/02/2011 [cit. 2011-04-18]. Zakladni varianta. Dostupné z
WWW: <http://dm.ceskedrahy.cz/designmanual.html?dm=17&hy=80>.) Dtive bylo sym-
bolem zelezni¢ni dopravy loukot'ové okiidlené kolo, pficemz kiidla symbolizovala moto-
rickou silu, ktera zene kolo vpied. Od pouzivani tohoto loga se definitivné upustilo v roce
2003. (Nocar, 2009, s. 37) Logo Ceskych drah je sloZzeno ze dvou pismen — zkratky nazvu
firmy. Pismena napsana prostym psacim pismem jsou spojena v jeden znak. Pismo je navic
slozeno ze dvou rovnobéznych ¢ar, které nejspi$ maji symbolizovat koleje. Logo tedy spl-
fluje vSechny pozadavky, je jedine¢né, neni zaménitelné s logem jiné spolecnosti a vztahu-

je se k ¢innosti firmy.

Obrazek ¢. 2 — Logo CD
Ceské drahy [online]. ¢2008 [cit. 2011-04-18]. Logo CD. Dostupné z WWW:
<http://www.ceskedrahy.cz/scripts/detail.php?pgid=159>.

12.1.2 Korporatni barvy

Korporatni barvy jsou zakladnim prostfedkem sjednocujicim vSechny ¢innosti a predméty
firmy. Vsechny barvy jsou definovany pro rtizna pouziti tedy pro tisk (CMYK, Pantone) i
pro obrazovky (RGB, HTML).

€D tmavé&modra €D svEtlemodra

Ekvivalent Pantone® [EhyNargl] Process CyanCjU

CMYK 100 70 5 35 10000 0

RAL 5003 5015

RGB 0 38 100 0 159 218

HTML 002664 00SFDA

Obrazek ¢. 3 - Zakladni barvy spolecnosti
Manudl vizudlniho stylu skupiny Ceské drihy [online]. 2009, 23/02/2011

[cit. 2011-04-18]. Zakladni barvy. Dostupné z WWW:
<http://dm.ceskedrahy.cz/designmanual.html?dm=17 &hy=56>.
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Sou¢asna barevnost Ceskych drah tedy zahrnuje tmavé modrou, svétle modrou a st¥fbrnou.
V hlavnim logu je pak pouzita tmavé modra v kombinaci s bilou. Modra barva ma zejména
pozitivni vyznamy, proto je v reklamé Casto pouzivana. Je symbolem kvality, krasy, klidné
atmosféry. Bild barva se k modré hodi, jejich kombinace je pfijemna na pohled a vyvolava

osvézujici dojem. Bila vyjadiuje ¢istotu a mir. (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 61 — 68)

Tmaveé modréa barva znamena nastoleni miru a spokojenosti, z niz vyplyva pocit harmonie.
Je to barva dalek, hlubin a rozjimani. Svétle modra barva je jednou z nejoblibenéjsich, jeji
vyznam je bezstarostné veseli, ticho, touha, je piivétiva. (Vysekalova, 2002, s. 73) Podle
vyzkumu Ceské marketingové spole¢nosti a firmy OKI jsou s cestovanim, jakozto oborem
podnikéni, nejcastéji spojovany prave tyto barvy — modra a oranzova. Je tomu tak proto, ze
modra je barvou mote a nebe, je to barva pasivni. Do kontrastu s modrou se hodi oranzova

jako vyraz tepla, slunce, pohody nebo Zluta. (Vysekalova, 2007, s. 155 — 157)

Modra barva je pro spole¢nost Ceské drahy typicka jiz odnepaméti. Zména této konstanty
by jisté narusila urcitou konzistenci a jistotu, kterou v ni zakaznici i vefejnost maji. Podle
vyznamu barev je modra velmi pozitivni a jeji vyuZiti jisté¢ neni ndhodné. I na zékladé€ log,
kter4 jsou pouzivdna a postupné ménéna, je ziejmé, ze je zde urcity posun k zjednoduseni

¢i snad schematismu vizualnich prvki, coz dokazuje napt. logo produktu In karta.

7l
Wfﬁ BfKarta

Obrazek ¢. 4 - Loga produktu In-karta

Ceské drahy [online]. c2008 [cit. 2011-04-18]. Loga projektii a sluzeb. Dostupné z WWW:
<http://www.ceskedrahy.cz/scripts/detail.php?pgid=156>.

12.1.3 Pismo

Soucasti corporate designu je i font nebo skupina fontt, které by méla spole¢nost pouzivat
na svych materialech, tiskovinach, webovych strankach a vSech komunikéatech v ramci
firmy. Ceské drahy si zvolily pisma CD Fedra a Arial, ktera pouZivaji na vétsiné svych

prostiedkii. Mimo tato pisma pak stoji pouze psaci pismo pouzité v logotypu.
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CD Fedra Bold |pro wyznadovani a ut

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz1234567890,.!?°
Obrazek ¢. 5 — Zakladni pismo CD Fedra
Manudl vizudlniho stylu skupiny Ceské drahy [online]. c2009, 23/02/2011 [cit.

2011-04-18]. Zakladni pismo CD Fedra. Dostupné z WWW:
<http://dm.ceskedrahy.cz/designmanual.html?dm=17 &hy=46>.

Arial Bold (pro vyznacon

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567890,.!?*

Obrazek ¢. 6 — Doplikové pismo Arial

Manudl vizudlniho stylu skupiny Ceské drahy [online]. 2009, 23/02/2011 [cit.
2011-04-18].  Doplikové  pismo  Arial. ~ Dostupné  z WWWw:
<http://dm.ceskedrahy.cz/designmanual.html?dm=17 &hy=48>.

Ob¢ pisma jsou dostupna v n€kolika variantach, pficemz kazda varianta je ur€ena pro spe-
cifické uziti, napt. pro béZnou sazbu ¢i vyznacovani a titulky. Barevnost pisem vychazi

z korporatnich barev spolecnosti.

Pismo CD Fedra je pak zékladnim stavebnim prvkem vsech log sluzeb &i produktii Ces-
kych drah, napt. CD Bonus, CD Bike, CD Centrum, CD On-line, CD Lounge, eliska, So-

ne+ ad.

éDBikg% ¢pBonus ¢pCentrum ¢pLounge @liska sonet
Obrazek ¢. T - Loga vyuzivajici pismo CD Fedra
Ceské drahy [online]. c2008 [cit. 2011-04-18]. Loga projektii a sluzeb. Dostupné z WWW:
<http://www.ceskedrahy.cz/scripts/detail.php?pgid=156>.

Ob¢ pisma plisobi jednoduse a technicky, ovSem zaroven obsahuji zaoblené tvary, ¢imz se
stavaji osobnéjSimi. Pisma jsou pouzivana v logach, na propagacnich materidlech, na
webovych strankach. Nejedna se o pfilis specifické druhy pisem, které by si respondenti
bez souvislosti vzdy spojili se spole¢nosti Ceské drahy, oviem napiiklad v budovach

nadrazi odlisuji informacni a orientacni sdéleni CD od jinych komer¢nich népisu.
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12.1.4 Propagacni materialy

Vzhledem k velkému mnoZstvi sluzeb, které Ceské drahy nabizi, a jejich rychlému vyvoji,
je tfeba neustale vytvaret nové informacni a propagacni materialy. Aby tyto materialy byly

vizualn¢€ jednotné, je tieba dodrzovat urcita pravidla pro jejich tvorbu.

Vétsina produktii je propagovana letaky formatu DL, které maji vice ¢i méné¢ listi. Zaklad-
ni je na nich obrazovy, Casto fotograficky motiv, ktery se nachazi v ramecku, jehoz pravy
horni roh je kulaty. ,,Textové informace jsou v zdkladnich (resp. doplitkovych) barvach
Vv ploSe oddélené od obrazu dvéma pruhy — hornim silnéj$im, mezerou a slab§im pruhem
v barvé CD svétle modra. Obalky tiskovin obsahuji titulek, p¥ipadné podtitulek v plose s
dostate¢nym prostorem kolem sebe. V zépati tiskoviny jsou jednotnym zptsobem nalevo
umistény slogan, kontaktni udaje a napravo znacka.” (Manudl vizudlniho stylu skupiny
Ceské drahy [online]. ¢2009, 23/02/2011 [cit. 2011-04-18]. Zakladni pravidla tvorby. Do-
stupné z WWW: <http://dm.ceskedrahy.cz/designmanual.html?dm=17&hy=155>.) Viz
ptiloha PI a PIL

V nadraznich prostorach lze nalézt informaéné-propagacni materialy tykajici se jednotli-
vych produkti. Format téchto tiskovin by mél dodrZzovat vySe uvedend pravidla. Nahodny
vybér letaki ze dne 11. 4. 2011 ziskanych na stanici Ceska Tfebova nabizi 5 druhi téchto
materiali. Propaguji sluzby CD Ski, In-karta, Sporotiket, CD Kuryr, Autovlaky a Noéni
spoje. Viechny materialy dodrzuji font, na viech je logo Ceskych drah, objevuji se zde
firemni barvy a zajimavych pojicim prvkem je zeleny list, ktery ma zfejmé navozovat spo-
jeni s ptirodou, tedy ekologiénost dopravy s CD. Spornym bodem je, Ze na téchto materia-
lech je hlavni nadpis tvofeny nazvem produktu umistén v barevném poli. Barva tohoto pole
vSak neodpovida korporatnim barvam. Pfi dikladném hledani v design manualu, Ize tyto
uzité barvy najit jako doplitkové. (Manudal vizudlniho stylu skupiny Ceské drahy [online].
€2009, 23/02/2011 [cit. 2011-04-18]. Doplikové barvy spolecnosti. Dostupné z WWW:
<http://dm.ceskedrahy.cz/designmanual.html?dm=24&hy=171>.) Objevuje se zde napis
v Cerveném a svétle zeleném poli. OvSem jsou zde napisy 1 ve stiibrném poli a stfibrna
patii k zdkladnim barvam CD. Barevné roztiidéni ani neodpovida piibuznosti produkti
(zelené In-karta a Sporotiket, stéibrné Noéni spoje a CD Kuryr.) To miize zpUsobit urity
zmatek a zakaznici to mohou vnimat jako rusivy element. Barvu do téchto nékdy studené
pusobicich materialt totiz pfinaseji uz barevné fotografie na piskovém podkladu a neni

tedy tfeba rozsifovat barevnost o tento prvek.
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Obrazek ¢. 8 — Propagacni materialy

Zdroj: volné k dispozici v nddrazni stanici v Ceské Trebové

12.1.5 Ostatni

Ceské drahy jsou vyuzivany fadou osob z riiznych zemi a navic zde hraje dalezitou roli
také rychlost vSech procest, proto je tieba nékterd sdéleni vyjadrit jesté jednodussim zpl-
sobem nez napisem. ,,Spoleénost Ceské drahy pouziva vlastni piktogramovou sadu, ktera
je navrzena v originalnim tvaroslovi a korporatni barevnosti. Sada obsahuje piktogramy
pro vSechny druhy tiskovin, pro orientacni systém, interiéry vozli osobni dopravy a exterié-
ry specialnich vozii osobni dopravy.” (Manudl vizudlniho stylu skupiny Ceské drahy [onli-
ne]. ¢2009, 23/02/2011 [cit. 2011-04-18]. Piktogramy. Dostupné z WWW:
<http://dm.ceskedrahy.cz/designmanual.html?dm=17&hy=74>.) Tato sada piktogrami
byla vytvofena jako font s nazvem CD Pikto. V kombinaci s pismem CD Fedro jsou pikto-
gramy stejné velké jako znaky tohoto fontu, coZ zajiStuje proporénost poméru. Jedna se o
velmi dobry zpiisob, jak srozumitelné vSem cestujicim bez rozdilu véku ¢i narodnosti sdélit

zékladni informace tykajici se sluzeb a zejména pak orientace.
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Obrazek ¢. 9 — Piktogramy CD
Zdroj: Manual vizualniho stylu skupiny Ceské drahy [online]. c2009, 23/02/2011 [cit.

2011-04-18]. Piktogramy. Dostupné z WWW:
<http://dm.ceskedrahy.cz/designmanual.html?dm=17&hy=74>.

12.2 Analyza Corporate communications

Spoleénost o velikosti jako jsou Ceské drahy, se musi vyznadovat velkym mnozZstvim ko-
munikovanych informaci. Je tfeba, aby tyto informace mély néjakou jednotnou formu a
aby odpovidaly zaméfeni firmy, byly relevantni a budovaly firmé pozitivni image. Komu-

nikaci Ceskych drah lze rozdélit do nékolika oblasti, jejichz analyzu je mozné provést.

12.2.1 Public relations

Public relations jsou velmi zasadni slozkou firemni komunikace Ceskych drah. Opét
vzhledem K velikosti spole¢nosti je objem komunikovanych informaci, avsak i informaci, o

které zadaji média, velmi vysoky.

Ceské drahy tak provozuji tiskové centrum, maji nékolik tiskovych mluvéich. Co se tyce
strategie PR, zvolily si CD otevienost ohledné viech informaci. Volné tedy publikuji své
hospodarské vysledky, finan¢ni analyzy, vSechny informace o firmé, jeji struktufe a sluz-
bach. Ro¢né je na webovych strankach publikovano témér 300 tiskovych zprav. VSechny
webové stranky jsou velmi obsahlé, navic je jich pomémé velké mnozstvi (www.cd.cz,

www.ceskedrahy.cz, www.scpendolino.cz).

Vsechny tyto materialy jsou v souladu s nastavenym korporatnim designem, dodrzuji pis-
ma i barvy. Co se ty¢e obsahové spravnosti, odpovidaji firmé a jejim procesiim, informuji
o problémech aktudlng. V piipadé PR lze nalézt vyhodu tzv. rozdrobeni piivodnich Ces-
kych drah na dcefiné spoleénosti. Diky tomu nejsou Ceské drahy a.s. prvotnim cilem médii
pfi otdzkach ohledné rtiznych nehod, protoze nehody a krizové udalosti vySetfuje a fesi

Dopravni inspekce.

Mezi aktivity PR Ceskych drah diive patfil i sponzoring a product placement, ovem se
snizovanim nakladl na marketingové aktivity se od téchto finanéné naro¢nych akci s po-

meérné té€zko objektivné hodnotitelnymi efekty ustupuje.


http://www.cd.cz/
http://www.ceskedrahy.cz/
http://www.scpendolino.cz/
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12.2.2 Corporate advertising

Ceské drahy samoziejmé vyuZivaji placené formy sdéleni o svych sluzbach a produktech.
Vyska vydaji na tyto formy komunikace byla mnohdy kritizovana, a to jednak médii a
vetejnosti, ale také objektivné vnitinim auditem firmy. Odbornici z reklamni branze kriti-
zuji zejména to, Ze se Ceské drahy ve své komunikaci soustfedily zejména na svoji tzv.
vlajkovou lod’, kterou je produkt SC Pendolino. Uréitym paradoxem komunikace Ceskych
drah ve srovnani s jinymi spole¢nostmi je to, ze dlouhou dobu neupozoriiovala a nezduraz-
fiovala svoje vyhodné a levné nabidky. (Sis, 19. 3. 2008) Na tuto kritiku Ceské drahy re-
flektovaly snizenim vydaji na reklamu a zefektivnénim nékterych procesi. Podle pololetni
zpravy CD z roku 2010 byly vydaje na reklamu sniZeny o 28% a byly spustény kampang,
jejichz cilem je pfedevsim zvySeni trzeb. Kampané byly zaméfeny piedevSim na podporu
vikendového cestovani a také cestovani do vybranych zahrani¢nich destinaci. Velmi za-
sadni je pak projekt Kompenzace pii neplnéni pozadovanych standardii kvality, ktera slibu-

je finan¢ni odSkodnéni zakaznikl napft. pii vyrazném zpozdéni.

Vétsina komunika¢nich materialt splituje pozadavky stanovené design manualem Ceskych
drah, byva velmi G¢inné k dispozici nejéastéji v misté prodeje — tedy v nadraznich budo-
vach. Ceské drahy pro propagaci svych sluzeb vyuzivaji prostiedky spole¢nosti Railre-
klam, ktera je pronajimatelem reklamnich ploch v budovach a jinych prostorech Ceskych
drah. Jedn4 se zejména o CLV city light vitriny, billboardy, backlighty, prismavision, ale
také plasté vozovych jednotek. (RAILREKLAM : Vase reklama na zeleznici [online].
c2010 [cit. 2011-04-18]. Prehled nosicu. Dostupné z WWW:
<http://www.railreklam.cz/cz/prehled-nosicu/>.)

Jak jiz bylo zminéno vyse, jednim ze stéZejnich produktl, kterych se tykd komunikace
Ceskych drah, je vlak Super City Pendolino. V piipadé komunikace toho produktu vsadily
Ceské drahy na kreativni koncept zalozeny na tradicich Ceské republiky. Hlavnim nosi¢em
kampané byly billboardy zobrazujici fotografie slavnych nebo typizovanych ceskych
osobnosti a prostou informaci o dojezdovém case mezi dvéma mésty, ve kterych vlak Pen-
dolino stavi. Billboardy z ¢asti dodrzuji graficky manual (pismo, barvy), ovsem objevil se
zde zasadni problém, ktery zaznamenala pfedevS§im odborné vetejnost, a to je absence loga
spolecnosti na téchto materidlech. Je az s podivem, Ze byly tyto materidly publikovany

V takovém mnozstvi a Sifi.
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Obrazek ¢. 10 — Vizual kampané SC Pendolino

Zdroj: ZelPage [online]. 26.5.2007 [cit. 2011-04-18]. Reklamni kampané Ceskych drah.
Dostupné z WWW: <http://www.zelpage.cz/zpravy/4726>.

Ceské drahy piistoupily za Giéelem podpory prodeje ke spolupréci s fetézci spole¢nosti Li-
dl. Nabizi tak vyhodné, Gasové omezené sitové jizdenky, které lze zakoupit na — pro Ceské
drahy — netradi¢nim distribu¢nim misté, pokladnach supermarketii. Jednou z t&€chto akci
byl naptiklad prodej specialnich vano¢nich jizdenek, platnych ve dnech 25 — 27. 12. 2009.
Jizdenka platila jeden den a byla sitova, tedy bylo mozné jet na ni kamkoliv v Ceské re-
publice. Cena této jizdenky ¢inila 149 K¢. Téchto jizdenek se prodalo vice nez 6000 ks a
Ceské drahy tuto akci povazuji za usp&$nou. (Ceské drahy [online]. c2008 [cit. 2011-04-
18]. Tiskové zpravy. Dostupné z WWW: <http://www.ceskedrahy.cz/tiskove-
centrum/tiskove-zpravy/-4719/>.)

Propagacni kampan této akce byl vedena piedev§im prostfednictvim letakl fetézce, a tak

nemohla spliiovat korporatni pravidla pro tiskoviny CD.

Cestujte o Vanocich levné! ED
Nezalezi, jak daleko jedete!
1 3 ~ !

Obrdazek ¢. 11 — Vizual kampané Lidlu
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LIDL [online]. ¢ Lidl 2009 [cit. 2011-04-18]. CD NET Lidl jizdenka - v prodeji od 7.12.
2009. Dostupné z WWW: <http://www.lidl.cz/cps/rde/xchg/SID-093278FF-
71013148/lidl_cz/hs.xsl/7853.htm>.

Vsechny nové pofadané kampané vsak detailné a pfesné dodrzuji pravidla pro tvorbu fi-
remnich tiskovin. Navic Ize konstatovat, Zze se Ceské drdhy snazi prosazovat i kreativngjsi
koncepty a davat svym reklamnim plsobenim urcity naboj a originalitu, coz dokazuje napft.
propaga¢ni kampan produktu In-karta, ktera obsahuje originalni claimy zalozené na vtip-
ném srovnani, napf. ,,jezdit vlakem bez In-karty je jako jit na kapra s kancelaiskou spon-
kou.“ Zajimava je i implementace a zacileni kampang, kterd probiha i prostfednictvim za-
méstnanct Ceskych drah, ktefi jsou nabadani k tomu, aby In kartu nabizeli viem cestuji-
cim, ktefi neuplatnili pii ndkupu jizdenky zadnou slevu. Tyka se to jak pokladnich, tak
pravodéich. (Stiplistci [online]. 15.01.2011 [cit. 2011-04-18]. Propagace In-karty. Dostup-
né z WWW: <http://rcvdl.webnode.cz/news/propagace-in-karty/>.)

Tento posun kampani jakoby naznacoval, Ze tentokrat jejich organizaci sleduji Ceské drahy
konkrétni cile a nepotfadaji je jen proto, aby ur€itou komunikaci vykézaly.

B 25550
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Obrdazek ¢. 12 — Vizualy kampané In-karta

RAILREKLAM : Vase reklama na zeleznici [online]. c2010 [cit. 2011-04-18]. Fotogalerie.
Dostupné z WWW: <http://www.railreklam.cz/cz/fotogalerie>.

12.2.3 Firemni periodika

Co se ty¢e komunikace Ceskych drah, velmi vyznamnym prvkem zde jsou firemni perio-
dika vydévana pro rizné cilové skupiny. Pocet ¢asopisti vlivem sniZzovani vydajii na mar-
ketingové aktivity od roku 2009 klesl a v sou¢asné dob& CD vydavaji Motion, CD pro Vis,

Grand Expres a Grand Pendolino, CD Cargo a také Zelezni¢a¥. Vétsina téchto periodik je
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dostupnd na webovych strankach v elektronické verzi. (Ceské drahy [online]. c2008 [cit.
2011-04-18]. Magaziny a periodika. Dostupné z WWW:

<http://www.ceskedrahy.cz/tiskove-centrum/magaziny-a-periodika/-1845/>.)

Casopis Motion je uréen zékaznikiim cestujicim ve vlacich vyssi kvality (EC, IC, SC), ob-
sahuje riznorodé zaméfené clanky (o kultufe, zivotnim stylu, sportu apod.) jak v ¢eském,
tak anglickém jazyce. Casopis oslovuje segment B2B, a tak je mimo jiné distribuovan i do
firem. (Motion [online]. ¢c2007 [cit. 2011-04-18]. O casopise. Dostupné z WWW:

<http://www.motionrevue.cz/cs/site/o_casopise.htm>.)

Grand Expres je dvojmagazin pfinasejici informace o vyhodach Zelezni¢ni dopravy a ob-
sahujici také informace spolecenského charakteru (zajimavosti, reportdze, rozhovory
apod.). (Ceské drahy [online]. c2008 [cit. 2011-04-18]. Grand Expres. Dostupné z WWW:
<http://www.ceskedrahy.cz/tiskove-centrum/magaziny-a-periodika/grand-expres/-1824/>.)
Sou¢asti tohoto magazinu je pak stézejni Casopis Ceskych drah budujici znatku s nazvem

CD pro Vas.

Stejné jako Grand Expres se Grand Pendolino zabyva propagaci zelezni¢ni dopravy a je-
jich vyhod (ekologie, bezpe¢nost). Casopis je zaméfen na cestujici vyuzivajici vlaky nej-
vyssi kvality. Tento ¢asopis je distribuovan na palubach SC Pendolino a v CD centrech na
trasach téchto vlakd. (Grand Princ vydavatelstvi [online]. c2011 [cit. 2011-04-18]. O titulu
Grand Pendolino. Dostupné z WWW: <http://www.grandprinc.cz/praha/tituly/grand-

pendolino/o-titulu>.)

Casopis Zelezni€at je pak ur€en pro vnitini vefejnost podniku, ma nevyssi periodicitu a

buduje znacku smérem k zaméstnancim.

Ze maji tyto ¢asopisy pro budovani znacky a image CD vyznam dokazuje i primarni vy-
zkum provedeny pro tuto praci, v némz si 29 respondentii vybavilo propagaci prostfednic-
tvim Casopisu. Navic zasah téchto ¢asopist je velmi dobie nacasovany a viceméné Ize shr-
nout, ze 1 kdyby obsahovaly jakkoliv nesmyslné ¢lanky, poslouzi jako zédbava pro zkraceni
dlouhé chvile pii cestovani vlakem a v tom je jejich sila. StéZejni ¢asopis CD pro Vas pak
do ur¢ité miry dodrzuje corporate design stanoveny manudlem a pifinasi témata hovofici

srozumitelnym zptisobem ve prospéch spoleénosti Ceské dréhy.
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Obrazek ¢. 13 — Titulni strana casopisu CD pro Vis

Ceské drahy [online]. c2008 [cit. 2011-04-18]. CD pro Vis. Dostupné z WWW:
<http://www.ceskedrahy.cz/assets/tiskove-centrum/magaziny-a-periodika/cd-pro-

vas/cd_04_web_komplet.pdf>.

12.3 Analyza Corporate Culture

Firemni kultura je tvofena zejména nehmotnymi prvky, zahrnuje hodnoty, zvyklosti a pra-
vidla firmy, at’ psana ¢i nepsand. Jejim projevem je pak urcité chovani zaméstnanci a je-
jich motivace. Tyto proménné jsou velmi slozit¢ meéfitelné, casto se jednd o subjektivni
vnimani a dojem, ktery konkrétni osoba z firmy a jejich projevli ma. Analyzu tak Ize pro-
vést Setfenim prostfednictvim riznych vyzkumnych technik. Z vyzkumu vetejného minéni
vzhledem k firm¢ provadéného pro tuto praci vyplyva, Ze firemni kulturu nepovazuji za
Spatnou, protoZe vice nez polovina respondentd se kloni k nazoru, ze vétSina zaméstnancti
Ceskych drah a.s., je vsticna a ochotna. Ceské dréahy podporuji svoji corporate culture také
ptedpisy, co se tyce pracovniho odévu. VSichni zaméstnanci maji totiz podle svého zataze-
ni uniformu. Uniformy jsou odnepameéti tmavomodré, na coZ jsou vSichni klienti spolec-
nosti zvykli. Jedna se o prostfedek, ktery usnadnuje orientaci v prostordch nadrazi a vlakii,
protoze na zakladé uniformy dojde k jasné identifikaci kompetentni osoby za ti¢elem po-
moci &i rady ohledné sluzeb CD. Uniformy jsou postupné inovované, ovem piesné nespl-
fuji korporatni barvy firmy. Napf. palubni personél vlaku Pendolino kombinuje na svych
uniformach tmavomodrou, bilou a zlutou, coz neodpovidé zakladnim barvam, které jsou

nastaveny.
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Obrazek ¢. 14 — Uniforma palubniho persondlu SC Pendolino

Ceské drahy [online]. c2008 [cit. 2011-04-18]. Fotogalerie. Dostupné z WWW:
<http://www.ceskedrahy.cz/scripts/detail.php?id=1254&newsid=1253&listid=25>

Do budovani firemni kultury Ize zafadit i snahu Ceskych drah o co nejlepsi zakaznicky
servis a ztizeni nové pozice ve firmé¢ pod nazvem firemni ombudsman, jehoz tlohou ma
byt ziskavani podnétl od zékaznikli pro zlepSeni sluzeb a jejich aplikace do praxe. Dale
bude vyfizovat stiznosti zdkazniki. (Ceské drahy [online]. c2009 [cit. 2011-04-18]. Om-
budsman kvality. Dostupné z WWW: <http://www.cd.cz/infoservis/-9763/>.)

Na zékladé ziskanych informaci — bez piistupu k internim dokumentiim CD lze shrnout, Ze
firemni kultura firmy je v pofadku, zaméstnanci jsou motivovani a jejich vystupovani na-
venek je profesionalni. A v ptipadé, Ze se vyskytne n&jaky problém, davaji CD najevo, Ze
jej chtéji fesit ke spokojenosti zadkaznika. Pozice ombudsmana je vSak absolutni novinkou,

proto jeho pfinos bude mozné hodnotit az napt. po roce plsobeni ve spolecnosti.

12.4 Analyza produktu

Produkt je stéZejnim prvkem corporate identity i samotného podnikani firmy. Na produktu
stoji veskery uspech spolecnosti, 1 kdyz samoziejmée jeho komunikacni podpora hraje téz
zasadni roli. Ceské drahy podnikaji v oblasti dopravy, zajist'uji dopravu osob, denné vy-
pravi 7 000 osobnich vlakii, z toho 107 vlakii SC, EC, IC, EN a Ex, 429 rychlika, 222
spésnych vlaki a 6305 vlakd osobnich. (Ceské drahy [online]. ¢2009 [cit. 2011-04-18]. O
spole¢nosti. Dostupné z WWW: <http://www.cd.cz/infoservis/-3540/>.)

Ovsem staii jednotlivych vozl bylo vycisleno na primérmnych 26 let, ¢emuz pak odpovida
Casto nefunk¢nost riznych zatizeni. Objednavateli dopravy jsou kraje, které dokonce za
nékteré problémy vyéisluji pokuty. Napi. Plzefisky kraj vyzaduje po Ceskych drahich
kompenzaci za nevytopené vozy, zpozdeéni ¢i chybégjici hygienické pomicky na toaletach.

(Tolarova, 25. 3. 2011)
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I priméarni vyzkum provedeny pro tuto praci dokazuje, Ze co se tyce kvality a konkurence
schopnosti produktu, maji Ceské drahy co zlepsovat. Lidé na otazky o firmé odpovidaji,
jakoby se jednalo o otazky o samotném produktu. Odpovédi byly ¢asto nelichotivé a v dr-

tivé vétsiné negativni. Casto pak dochazi k rozporu obsahu komunikace a skutecnosti.

To, Ze se jedna v podstaté o monopolni spolecnost a nékteré aspekty jejiho produktu jsou
skute¢né jedine¢né a v soucasné dobé nenapodobitelné ¢i nedosazitelné konkurenci, je pro
Ceské drahy neocenitelnou vyhodou. Pravé na téchto pozitivnich aspektech je tieba zakla-

dat image.

12.5 Zavér analyzy corporate identity

Corporate identity se sklada ze 4 prvkl: corporate designu, corporate communications,
corporate culture a produktu. Na piedchozich stranach byly analyzovany vSechny 4 prvky.
Vizualni nastaveni materiali je v poradku, ma piesné¢ dand pravidla, ktera jsou ve vétsing
piipadi dodrzovana. Zvolené barvy si vefejnost s Ceskymi drahami spojuje jiz dlouhou
dobu, coz je jednim z diivodti, pro¢ jsou v potadku. Ceské drahy se vyznamné vénuiji kor-
poratni komunikaci, kterou Ize roz¢lenit na public relations, reklamu a firemni periodika.
Public relations jsou nastaveny velmi oteviend, Ceské drahy a.s. se snazi komunikovat
témer vSe, co se ve firmé déje. Reklama je ve srovnani s predchozimi lety o¢ividné délana
s rozmyslem a konkrétnimi cili, navic jednotlivé komunikaty dodrzuji corporate design.
Témata placenych sd€leni se vénuji nejen stéZejnimu produktu, vlaku SC Pendolino, ale
zalala se sousttedit 1 na cilovou skupinu na opa¢ném konci cenového spektra. Snazi se tim
tak pfiblizit béZnym lidem. Firemni Casopisy pak plni dalezitou ulohu ptedevsim diky
vhodnému nacasovani poskytovani informaci ve chvili, kdy maji cestujici cas. Jak jiz bylo
zminéno vyse, komunikace je vedena otevienym zpiisobem, ovSem urcitym problémem,
ktery vnima vetejnost 1 odbornici je zvefejiiovani nékterych financénich tdaji ovSem bez
konkrétniho vysvétleni jednotlivych vydaji, které pak vyvolavaji spekulace. Samotné vy-
daje na marketingové aktivity jsou pfedmétem sporu a diskuzi, ¢asto se jednd o naklady,
jejichz efektivita vynaloZeni neni nijak zmétena. Korporatni kulturu je mozné analyzovat
pfedevSim prostfednictvim marketingovych vyzkumti. Vyzkum provedeny pro tuto praci
prokézal, Ze kultura firmy Ceské drahy je v pofadku, zaméstnanci jsou ochotni a vstiicni.
Navic Ceské drahy podnikaji dalii kroky ke zlep3eni image a spokojenosti zakaznikii. Pro-
dukt je pak v potradku z hlediska konkurenceschopnosti, ovsem jeho kvalita je mnohdy

spornd a jednoznacné vyzaduje dalsi zlepSovani.
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13 ZAVERY ANALYZY

Jak jiz bylo napsano v dil¢im zavéru vysledka vyzkumu, ktery byl proveden pro tuto praci,
analyza pfinesla zajimavy pohled na asociace, které spotiebitelé a vefejnost vzhledem ke
spolecnosti Ceské drahy maji. StéZejnimi zjisténimi pro tuto praci pak je, Ze co se tyce
vnimani kvality sluzeb CD, je malo respondentii jednoznaéné spokojenych i jednoznaéné
nespokojenych. Vice nez 300 respondentt z celkovych 440 se kloni ke stfedovym varian-
tam, piicemz zde nebyl prokazéan zasadni vliv charakteristik respondenta na nazory na kva-
litu. Nejastéji zminovanymi negativy spole¢nosti CD byly &asta zpozdéni spoji, neéistota
prostor a vysoké ceny sluzeb. Piekvapeni pak pfineslo zjiSténi o vnimani propagacnich

aktivit spolecnosti, kdy vice polovina respondentll zaznamenala néjaky komunikat.

Vizualni zpracovani materiali CD je nastaveno pomémné peclivé a ve vétsiné piipadi je
striktné dodrzovano. Nastaveni pravidel pak odpovidéa zédkladnim pravidlim designu, ale je
i vhodné ke zvolenému oboru podnikani. Ceské drahy komunikuji pomé&mé &ile a velice
otevieng, je skutecné mozné dohledat i vefejné dostupné nékteré materidly internéjSiho
charakteru. Dilezitou roli zde hraji firemni periodika. Korporatni kultura nevykazuje vidi-
telné nedostatky, koneckonct se jedna o prvek, ktery neni snadné ménit ze dne na den a je
zde patrny dlouhodoby vyvoj. Produkt pak z analyzy vychdzi jako nejslabsi ¢lanek corpo-

rate identity a tedy hlavni negativni vliv na vnimany image.

Co se tyce potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy stanovené pred samotnym zkoumanim ve zné-
ni: ,,Pfestoze je cilem spole¢nosti Ceské drahy byt $pickou v kvalité sluzeb a spokojenosti
zakazniki, coz zpusobuje corporate identity spolecnosti, zdkaznici vnimaji sluzby spise
jako nekvalitni.“, prokézaly analyzy nasledujici: Ceské drahy se skute¢né snazi byt kvalit-
nim podnikem, corporate identity je nastavena odpovidajicim zplsobem, ov§em zasadni
problém je v produktu, ktery je vSak pro firmu stéZejni. Téméf 200 respondentil
z celkovych 440 je piesvédéeno, ze Ceské drahy neposkytuji kvalitni sluzby. Pouhych 33
respondentil s timto tvrzenim jednoznaén& nesouhlasi, navic o nazoru na CD vypovidaji i
asociace, konkrétn¢ mnozstvi uvedenych negativnich asociaci ve srovnani s t€émi pozitiv-
nimi. Hypotéza se tedy v ptipad¢, ze produkt a jeho kvalitu zahrneme striktné mezi prvky
corporate identity, potvrdila pouze z &asti. 3 prvky firemni identity Ceskych drah odpovi-
daji cilim, ovSem jeden z nich je diskutabilni, coZ vnimaji i klienti a Siroka vetejnost. Za-
kaznici tedy nejsou nespokojeni navzdory bezchybné firemni identité, ale na zdklad€ prvka

identity, které nejsou v poradku.
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Toto zjisténi poslouzi jako vyznamné vychodisko pro plan projektu, ktery bude uveden
jako tieti ¢ast této prace. Projekt se bude zabyvat zlepsenim image Ceskych drah a tedy

posunem nazorii ceské vetejnosti na Zeleznic¢ni dopravu v nasi zemi.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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14 BUDOVANI ZNACKY

Budovani znacky je dlouhodoby proces, ktery ma Sest fazi, v nichz je tvofena hodnota
znaCky. Zakladem je snaha o to, aby se spotiebitel se znackou né&jakym zpusobem identifi-
koval. Budovani znacky postupuje od letmého seznameni se znackou po vytvoieni silného

vztahu.

14.1.1 Charakteristika

V prvni fézi je potfeba charakterizovat znacku, a to tim, ze vytvoiime povédomi pomoci
typickych situaci spojenych s ndkupem sluzby ¢i jejim uzivanim. Hloubka povédomi vyja-
dfuje to, Ze si spotiebitel vzpomene snadno a rychle. V tomto maji Ceské drahy vyhodu,
protoze maji monopolni postaveni na trhu a jsou v soucasnosti jedinym Zelezni¢nim do-
pravce v CR. Tzn., Ze si kdokoliv ve spojitosti s produktovou kategorii Zelezni¢ni dopravy
musi zakonité vybavit Ceské drahy. Po letech ptisobeni této spolenosti na &eském trhu
neni tieba tuto fzi budovat. Sitka povédomi zahrnuje viechny situace, kdy mize byt pro-
dukt nakoupen nebo vyuzit. UvaZzujeme-li o doprave jako sluzbé, kterd nas dopravi na mis-

to urceni za riiznym ucelem, nabizi se skutecné velice Siroka skala.

14.1.2 Vykonnost

Vykon znacky je navazan ptredev§im na produkt, protoze ten je zdrojem zkuSenosti. Vy-
konnost znacky Ceské dréhy je tvofena samotnou dopravni sluzbou, v podstaté marketin-
govym mixem této sluzby, ale také dal$imi vlastnostmi. Budovani vykonnosti znacky je
tedy zejména praci na samotném produktu, je tieba, aby ten byl reprezentativni a spliioval
pozadavky. Co se ty¢e Ceskych drah, patfi sem obnova vozového parku a tedy uZivani
kvalitnich funkénich vozi, efektivnost odbaveni — napf. eliminace front a také navySeni
kapacity vlakt v dobé dopravni $picky (nede€le vecer, patek odpoledne). Rozhodné je tieba
pracovat na motivaci zaméstnancu a jejich chovani v krizovych 1 jinych situacich, vysvét-
leni potieby komunikace v ptipadé problémi (zpozdéni apod.). V soucasné dobé jiz Ceské
drahy vyrazngji komunikuji cenova zvyhodnéni pro rizné skupiny. V tomto trendu by tedy

bylo vhodné pokracovat.

14.1.3 Predstava znacky

Ptedstava znaCky se vztahuje k uzivatelskému profilu, k ndkupnim a spotfebnim situacim,
osobnosti, hodnotam a historii. Historie firmy je v Ceské republice velmi vyznamn4, pro-

toze Zelezni¢ni sit’ je zde jedna z nejhustSich na svété a pro mnohé lidi byla a je Zeleznice
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zdrojem obzivy i zakladnim dopravnim prosttedkem. Zeleznice tedy patii ke kulturnimu
dédictvi. Problémem vsak je, ze mnohdy maji lidé dojem, Ze se od zlatych ¢ast zeleznice
moc nezmeénilo a ze vSe je historické i1 v souCasnosti. Tyto piedstavy je tieba potlacit
zejména propagaci inovaci a modernizace. Hodnoty firmy nejsou prozatim nijak vyrazné
komunikovény a tedy ani vnimany. Ceské drahy komunikuji takové mnozstvi informaci o
hmotnych aspektech znacky, ze skutecné nezbyva piili§ mnoho prostoru pro komunikaci
nehmotnych aspekti. Lze vSak prezentovat hmotné projevy téchto nehmotnych aspekti,
kam je mozné zafadit nap¥. stipendijni program Cédés, socialni kampang, snaha o personi-
fikaci komunikace (konkrétni zaméstnanci na komunikatech apod.). Osobnost znacky neni
jednoduché stanovit, protoze kazdy potencialni uzivatel by se m¢l se znackou alesponl ¢as-
te¢né identifikovat. OvSem cilovych skupin je pfili§ mnoho, aby mohla byt nastavena pou-
ze jedna charakteristika. Jak jiz bylo zmiflovano, mély by vyplynout jasné charakteristiky a
tedy, Ze se jedna o znacku s dlouhou tradici, ktera vSak nestoji na misté a modernizuje vse,
co s ni souvisi. Nakupni a spotfebni situace neni tieba lidem pfili§ ptedstavovat, protoze
snad kazdy z nich jel nékdy vlakem a ma s tim spojené néjaké pocity. Zejména je pak tieba
zminovat pozitivni zazitky, které se s cestovanim vlakem poji, napt. cesty k babicce a dé-
dovi v détstvi nebo rodinné vylety ¢i cestovani s partou piatel apod. Vhodné by bylo také
zduraziiovat vyhody Zelezni¢ni dopravy, jako napt. moznost pohybu ve vlaku, WC dostup-
né 1 béhem jizdy, moznost riiznych ¢innosti béhem cesty oproti fizeni auta ad. Uzivatelsky
profil znacky by pak mél poskytnout obraz typického uzivatele. Cilem komunikaci by mé-
lo byt, aby se kazdy néjakym zpiisobem v uzivatelském profilu nasel. Je tedy potieba ko-
munikovat smérem ke vSem cilovych skupindm, aby si kazda nasla pravé to, co vyhovuje
ji. Nehled¢ na to, Ze cilové skupiny maji mezi sebou priniky a méni se v Case. Napf. stu-
dent v 5. ro¢niku vysoké Skoly preferuje nizkou cenu jizdenky, rychlost a spoj piesné v
urcitou hodinu. O né€kolik let pozdé€ji mize byt schopnym manazerem firmy a sousttedit se
na produkty luxusniho charakteru, uvitat dalsi sluzby na palubé vlaku (obcerstveni, denni
tisk, wi-fi). Tyto rozdilné produkty je tfeba propagovat riznymi kanaly vhodnymi pravé

pro dané cilové skupiny, ovsem tak, aby neptisobily zmatec¢n¢ a nejednotné.

14.1.4 Nazory na znacku

Nazory na znacku jsou vysledkem dvou ptedchozich stupni a tedy vykonnosti a predstav o
znaCce. Postoje se projevuji ve 4 okruzich tykajicich se znacky, a to kvalita, davéryhod-
nost, zvazovani a superiorita. Znacka by logicky méla byt vnimana jako kvalitni, cozZ je

budovéno jednak komunikaci, jednak kvalitou produktu. O zlepSovani kvality produktu jiz
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bylo pséno v ptedchozich stupnich budovani znacky. Je tfeba modernizovat a obnovovat
vozovy park, pracovat na zlepSovani podminek, aby nedochazelo ke zpozdénim spoji, a
také objektivné odhadovat potfebnou kapacitu jednotlivych spoju. V piipadé, ze nejsou
zékladni podminky kvality splnény, je tfeba alespoii komunikovat pro zmirnéni nasledka
téchto problému. I to je pak krokem k dalsimu okruhu nazorti a tedy pocitim duvéry
k firme. Pravé konstantni kvalita ¢i alespon ochota fesit problémy je predpokladem k dave-
fe. Je tfeba komunikovat vyhody zelezni¢ni dopravy jako takové a samotnou sluzbu a jeji
vlastnosti (rychlost, pohodli, cena). To pfivede potencialniho zakaznika k tomu, aby si
sluzby Ceskych drah zafadil do svého zvaZzovani o zpiisobu dopravy. K tomu, aby zakaznik
vnimal znacku jako superiorni, je z hlediska vlastnosti znacky jesté dlouha cesta, ovSem
produkt mé urcité nenapodobitelné rysy, které nelze v nasi republice napodobit ani jim
konkurovat, proto mlize byt produkt a jeho zlepSovani dobrym zdkladem pro budouci su-

perioritu.

14.1.5 Pocity vyvolané znackou

Pocity spojované se znackou by mély byt zejména pozitivni. Stejné jako u piedchozich
stupnit budovani zna¢ky mé na pocity zékladni vliv sluZzba a sama a v tomto pfipadé€ je
vyraznéjsi vliv také kontaktnich zaméstnanct firmy, ktefi jsou casto zdrojem prvniho
dojmu. Srdec¢nost je tedy vyvoldna pravé zaméstnanci, napi. vstticnou pokladni, ktera po-
radi, jak cestovat za nejvyhodné&jsi cenu, nebo privodc¢i, ktery rozdava détské jizdenky
s pohadkou jako zébavu pro rodice a déti cestujici vlakem. Zabava pak miize byt zpro-
stfedkovana napf. firemnimi periodiky umisténymi v kupé vlaki. Vzruseni je ¢asto spojeno
uz se samotnym cestovanim, je vSak dulezité, aby prob&hlo v pozitivnim slova smyslu,
znamenalo radost z cesty. Dlouhodobéjsi pocity trvaji déle a zaroven je tieba je budovat
delsi dobu, vychazeji z vétsiho mnozstvi zkuSenosti se sluzbou. Je to opét navazano na

kvalitu sluzby, kterd musi byt konzistentni, aby se pozitivni zkuSenost opakovala.

14.1.6 Rezonance se znac¢kou

Rezonance se znackou je pak nejvysSim stupném a v podstaté vyjadiuje vztah spotiebitele
a znaCky. Vztah se miize projevovat riznymi zpisoby. Spole¢nostmi jist¢ velmi cenénd je
vérnost znadce, tedy opakované nakupy. Je pravda, ze Ceské drahy maji mnoho zakazniki
opakujicich své ndkupy, jak ostatné dokazuje i vyzkum provedeny pro tuto praci. OvSem
na druhou stranu je tfeba uznat, ze ke skute¢né vérnosti je tieba piiznivy vztah ke znacce,

protoze mnoho lidi mize opakovat nadkup pouze z nutnosti ¢i kviili nedostatku substituti.
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K pfiznivému postoji je tfeba nejen kvalitni produkt, ale i néco navic, co navrat zakaznika
podpoii, zde opét mohou zafungovat ¢asopisy zdarma, wifi pfipojeni, obCerstveni na palu-
bé vlaku, informacni servis, doprava az na letisté apod. Kolem znacek vznikaji rizné ko-
munity. V piipadé Ceskych drah nejsou dobré piedpoklady pro vznik komunity, protoze
spektrum uzivatelil je velmi Siroké a pestré. Komunity vznikaji spise pro fanousky zelezni-
ce obecné, coZ oviem nelze jednoznatné spojovat se znatkou Ceské drahy. Ukazatelem
kvality vztahu jsou pak intenzita a aktivita. Kviili dostupnosti sluzeb Ceskych drah téméf
v kazdém mésté i obci v Ceské republice neni tieba vyvijet piili§ mnoho aktivity. Intenzitu
vztahu lze posilit opét zlepSovanim kvality a také péci o konkrétniho zakaznika a ptipravou

nabidek $itych na miru.

14.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny kampané jsou stanoveny na zakladé vysledkd vyzkumu provedeného pro
tuto praci a také na zakladé vyzkumu spolecnosti Railreklam, jenz uvadi na svych stran-
kach a ktery obsahuje ptehled zakladnich Uidaji o cestujicich. Vyzkum provedeny pro uce-
ly této prace prokazuje, ze nejcastéji cestuji vlakem mladi 1idé do 26 let, ktefi v dotazniku
uvedli, ze cestuji i vice nez 20x ro¢né. U dalSich veékovych kategorii Ize sledovat pokles
poctu cest vlakem ro¢n€, ovSem nejvice absolutnich nezakaznikt je ve vékové kategorii 27
— 55 let. Co se tyde vyzkumu pouze mezi zékazniky Ceskych drah, je vékové rozlozeni
cestujicich nasledujici: 25% cestujicich ve véku 12 — 19 let, vékové kategorie 20 - 29 let,
30 — 39 let a 40 — 49 let maji shodné po 15 procentech, nejméné cestujicich je pak starSich
70 let. Ze stejného vyzkumu pak vyplyva, Ze 22% cestujicich CD tvoii studenti a 45% tvo-
i zaméstnanci. (RAILREKLAM : Vase reklama na Zeleznici [online]. c2010 [cit. 2011-04-
18]. Kdo jsou pravidelni  cestujici  vlakem.  Dostupné z = WWW:
<http://www.railreklam.cz/cz/fakta-o-cestujicich/164/>.)

Kampan by méla byt zaméfena primarné na mladé lidi, protoZe 1ze s postupem véku sledo-
vat 1 pokles ve frekvenci cestovani. V piipade€, ze by v tomto veéku, kdy je pro tyto osoby
nezbytné a nevyhnutelné cestovat vlakem, Ceské drahy vybudovaly kladny postoj t&chto
zakazniki k jejich sluzbam, mohl by byt navazan urcity vztah, vznikla by zde divéra v tuto
spolecnost a mladi lidé by vlak dale vyuzivali jako dopravni prostfedek k transportu napf.
do zaméstnani apod. Mnoho z nich v8ak v tuto chvili ukonceni studia a tedy pravidelnych

cest vlakem vita a k dopravé do zaméstnani voli jiné prostredky.
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Sekundarni cilovou skupinou pak je vékova kategorie osob starSich 30 let, kteti praveé ces-
tuji do zaméstndni i v rdmci zaméstndni. Je pro né charakteristické to, ze jsou jiz plné
V pracovnim procesu a vzhledem k zivotnimu stylu potiebuji vyuzivat ¢as co neefektivnéji,
ocekavaji spolehlivost dopravy, ovSem zaroven také urcity prvek luxusu a pohodli, které
nabizi napf. letecka doprava. S t€mito zékazniky je tfeba komunikovat jinym stylem, ide-

alnim produktem pro né je napft. spoj SC Pendolino a s nim spojené vyhody.

Terciarni cilovou skupinou, hovoiime-li 0 image, je pochopitelné a nevyhnutelné i neza-

kaznicka vetejnost, kterd mé vliv na vniméni sluzby a jeji reprezentativnost.
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15 PLAN KOMUNIKACNI KAMPANE

Komunikac¢ni kampan navrzena v této praci bude podporovat kazdy stupen budovani znac-
ky navrzeny v piedchozi kapitole. Cile kampané a nasledné i jeji hlavni sdéleni budou vy-
chéazet z vyzkumu image provedeného pro tuto praci, analyzy corporate identity Ceskych
drah, z vyzkumu mezi cestujicimi s CD, ktery provedla spole¢nost Railreklam, a pochopi-

telné 1 z odbornych poznatkli uvedenych v teoretické ¢asti této prace.

15.1 Cil kampané

Cilem navrhované komunikaéni kampané je zlepSeni image Ceskych drah, dosaZeni po-
sledni faze budovani znacky a tedy navazani vztahu spotiebitele se znackou. Cilem je bu-
dovat image v souladu s vizi stanovenou Ceskymi drahami a tedy dosahnout vnimani spo-

tiebitelt Ceskych drah jako &islo jedna v kvalité a spokojenosti cestujicich.

15.2 Navrh komunika¢niho sdéleni

Komunikaéni sdéleni bude zahrnovat hned nékolik informaci. Zejména bude jeho cilem
informovat o tom, ze Ceské drahy se zlepsuji téméf ve vSem, snazi se inovovat a moderni-
zovat, eliminovat negativni prvky a tyto snahy zaznamenavaji vysledky. Druhym sdélenim
pak bude informace o velké soutéZi o hodnotné ceny, jejimz cilem je to, aby si na Ceskych
drahach nasli zdkaznici cokoliv pozitivniho a tim se néjak vnitiné zabyvali. Kampané na-
zvéme pracovnimi ndzvy ,,Inovace* a ,,Velka souté¢z“. Kampané budou probihat témét

soucasng, protoZe se kazda zaméfuje na mirn€ odlisné publikum.

15.2.1.1 Inovace

Kampan lze tedy rozdélit do dvou ¢asti, jedna z nich je klasicky informaéni a propagacni,
poukazuje na Gspéchy Ceskych drah a novinky, které piispivaji ke zlepsovani sluzeb. Bude
navazovat na konkrétni udalosti tykajici se spolecnosti, napf. inovaci vozového parku, sta-

tistiky zpozdéni vlakt, zkracovani jizdni doby ¢i jakékoliv dalsi pozitivni zpravy.

15.2.1.2 Velka souté?

Druhé kampan je spiSe imageového charakteru, jest¢ vice nez predchozi téma, je urcena
vyhradné pro uZivatele sluzeb CD a snaZi se je pfimét k tomu, aby se soustiedili na to, co
je na Ceskych drahach pozitivni, co konkrétn& uspokojuje jejich potiebu a co jim piinasi

piijemné zazitky.
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Koncept je zalozen jako klasickd spotiebitelska soutéz, ktera vSak nema za cil podporit
prodej, ale zlepsit image. Jednalo by se o soutéz v zasilani fotografii, z nichz bude vyloso-
vano priblizné 500 vyherct. Nebude se jednat o uméleckou hodnotu fotografie, ani origina-
litu, cilem je skutecné zamysleni lidi nad tim, co je pro n¢€ na zelezni¢ni dopravé ¢i kon-
krétné spolecnosti Ceské drahy piitazlivé. Ceny do soutéze budou velmi hodnotné, aby
zafungovaly jako velmi silnd motivace. Vyherce hlavni ceny by mél ziskat dozivotni do-
pravu s Ceskymi drahami zdarma, dalsi ceny by nabizely napi. celoZivotni poloviéni slevu,
ro¢ni sitovou jizdenku, rodinné slevy, urcity pocet vikendovych jizdenek zdarma apod.,
pricemz odménén by mél byt kazdy cestujici, a to zptisobem, ktery potvrdi flexibilitu spo-
le¢nosti, takze bude na vybér napt. zfizeni In-karty s 30 % slevou, zvyseni slevy, kterou
poskytuje In-karta na vSechny cesty z25 na 30 procent, poukazka na odbér produktd
Vv urcité cené (100K¢). VSechny odmény musi byt silné¢ motivacni, aby se soutéze zucastnil
co nejvyssi pocet soutézicich. Je tieba soutéz smluvné osetiit tak, aby ziskané fotografie
byly dale vyuzitelné pro dalsi komunikaci. Protoze je koncept zalozeny na losovani vyher-
cl, je tfeba soutéz ohlasit na finan¢ni Gfad a zajistit si potiebny notaisky dohled, jelikoz

takovy typ soutézi podléha zakonu o loteriich.
15.2.2 Slogan

15.2.2.1 Inovace

Sloganem této kampané bude vzdy heslo ve stylu: ,,Zlepsili jsme...*, ,,Modernizujeme...*,
»Opravili jsme...“, apod. Kampan bude zaloZena na skute¢nych faktech a oblasti zlepSova-
ni je pfili§ mnoho na to, aby mohly byt v§echny pokryty jednim sloganem. To, Ze komuni-

katy patfi do stejné kampang, vSak bude evidentni z vizudlni jednotnosti.

15.2.2.2 Velka soutéz

Slogan této kampan¢ bude velmi jednoduchy a bude vyjadfovat zékladni pravidlo soutéze,
tedy vyzvu, aby lidé fotografovali, co se jim na Ceskych drahach libi. Cilem je, jak jiz bylo
zminéno, aby si lidé nasli cokoliv pozitivniho a tim se néjakym zptisobem zabyvali, véno-
vali se tomu, a to, aby se stalo prostfedkem neboli mistkem pro budovani vztahu mezi
nimi a spoleénosti Ceské drahy. Souéasti sloganu samoziejmé musi byt zminéna i odména,
ktera bude hmotna a méla by mit velmi vysokou motiva¢ni hodnotu pro soutéziciho, ovsem

pomérné nizkou finanéni hodnotu z hlediska Ceskych drah.
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15.2.3 Argumenty

Argumenty vyplyvaji ze samotnych cili kampané, v zavislosti na nich pak vyuzivaji jiné
zdroje. Zatimco prvni kampan se soustiedi na fakta a poskytuje argumenty, v ramci druhé
kampané si argumenty vytvaii sami zakaznici, k cemuz jim sdéleni kampané pouze dava

urcity navod ¢i ndmét.
15.3 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix vyuzije vice ¢i méné vSechny druhy marketingovych komunikaci, pii-
¢emz duraz bude kladen na public relations a reklamu. Spise okrajové bude vyuzit direct
marketing a podpora prodeje. Pro budovani image je samoziejmé zasadni 1 osobni prodej, a

to nejen jako soucast kampang, ale i obecné.

Nekteré postupy a doporuceni budou pro obé kampané spole¢né, nékteré budou specifiko-

vany pouze pro jednu z kampani nebo dokonce jen pro jednu z ¢asti kampani.
15.3.1 PR

15.3.1.1 Média relations

Ceské drahy by se mély zaméfit na efektivnéjsi média relations. PrestoZze maji celé tiskové
centrum, jez zaméstnava jisté mnoho zaméstnanci, muzeme se setkat s nékolika tiskovymi
mluvéimi a na webu je ke stazeni 1 vice nez 300 tiskovych zprav ro¢né, je tieba tento pro-
ces zefektivnit. To se tyka 1 navrhovanych kampani. Je tteba komunikovat s jednotlivymi
novinafi a médii, §it jim tiskové zpravy tzv. na miru. VéEtSina tiskovych zprav na webu
V soucasnosti spadd do rubrik domaciho zpravodajstvi v denicich, ovSem pro budovani
image jsou dulezité i1 jiné druhy médii, odborné ¢i lifestylové. Je tieba ptichazet nejen
s obecnymi fakty, ¢asto vyjadfenimi k negativnim udalostem, ale i s vlastnimi tématy, kte-
ra jsou pro noviny zajimava. Témito tématy jist¢ mohou byt i pfekvapivé zavéry vyplyvaji-
ci ze statistik a analyz ¢i provedenych vyzkumi mezi zaméstnanci a zékazniky. Frekvenci
vydavani tiskovych zprav neni tfeba omezovat, ovSem pro obé¢ kampané i1 obecné by bylo
pro CD vyhodngjsi nepsat zpravy pouze jako jednoduché tiskové informace, ale dat si na
nich zalezet, psat je poutavou formou a pfinaSet informace, které zaujmou. Pficemz u obou

kampani je ptfedpokladan potencial pro to, ze zprava sama svym obsahem zaujme.

Dalsim zpusobem, jak informovat média o krocich, které spolecnost déla pro zkvalitnéni

sluzeb, je potadani tzv. press tripi. Je napf. mozné pozvat novinafe na misto, kde se opra-
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vuji vagony, kde se natiraji ptfesné podle odstinti danych corporate design manualem apod.

Pti té prilezitosti jim lze vysvétlit, pro€ jsou opravy nakladné, co vSechno zahrnuji apod.

15.3.1.2 Webové stranky a komunikace na internetu

Webové stranky jsou dilezitym komunikacnim médiem zejména pro cilovou skupinu mla-
dych lidi. Mohou byt zdrojem velmi uZite¢nych informaci. Ceské drahy jiz v lofiském roce
pfistoupily k tomu, ze jejich hlavni web www.cd.cz je informa¢nim centrem, nabizi vyhle-
davani spoji, spocitdni ceny jizdenky, pfehled o mimotadnych udélostech apod. Tato

stranka mtiZe byt vyuzita i v rdmci obou navrhovanych kampani.

Vzhledem k cilové skupiné je zahodno vytvofit také informacni stranku na Facebooku,
kam lze umistovat nejen kratka propagacni sdéleni, potadat soutéze a jinak budovat komu-
nitu, ale Ize touto cestou komunikovat napf. aktudlni omezeni ¢i problémy. Je pravdépo-
dobné, Ze si student na svoji Hlavni strance na Facebooku v§imne zpravy, Ze napf. mezi
Prahou a Brnem jsou spadlé troleje a vlaky maji az hodinova zpozdéni. Nelze piedpokla-
dat, ze velké mnozstvi téchto uzivatelli bude pravidelné pted svymi cestami kontrolovat

webové stranky Ceskych drah.

Pro kampaii ,,Inovace* lze na weby CD zafadit jednoduché bannery, které ponesou stejna
sd€leni jako billboardy uzité pro tuto kampan. Diky pohyblivosti mohou ptitdhnout pozor-
nost. Kromé& toho je samoziejmé dobré vytvaret na firemni strance na Facebooku alba do-

kumentujici veSkera komunikovana zlepSovani a zkvalithovani.

Kampani ,,Velka soutéz* vyZaduje pon€kud jiny druh internetové komunikace. Samoziejmé
je tieba ji podpofit na webovych strankach Ceskych drah i fanouskovské strance na Face-
booku, ovSem ke kampani je tieba vytvofit specialni webovou stranku, tzv. micro site, kte-
rd bude informovat pouze o souté¢zi, budou zde uvedena pravidla, seznam cen a také sem
budou pfidavany soutézni fotografie a kazdy bude mit moZznost prohlédnout si, jaké foto-

grafie kdo zaslal.

15.3.1.3 Event

V ramci kampané ,,Velka soutéz* je tieba soutéz ukoncit s velkou slavou pro podporu dob-
rého pocitu vitézstvi a také pro podporu vzniku komunity. Pijde o velmi nédkladnou akei,
ktera vSak prilakéd velké mnozstvi lidi. Bude se jednat o jednodenni festival, jehoz se zl-
Castni zejména Cesti interpreti. Vstupné sem bude zdarma a probéhne zde vyhlaseni vitéza

velké soutéze a predani cen. Vyherci sem tedy mohou dorazit i s celou rodinou ¢i partou
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pratel a uzit si den se spole¢nosti Ceské drahy. Navic k cesté na tuto udalost bude mozné
vyuzit specialni jizdenky se slevou. Kazdy navstévnik dostane propagaéni predméty, but-
tony s napisem I love CD a také baldnky nafouknuté heliem, které budou vsude v arealu
festivalu a kazdy, kdo se necha dobrovolné ozdobit, pak bude v podstaté ,,sendvich-
manem*. Event tohoto druhu je velice ndkladny, ovSem pfinasi skute¢nou hodnotu
vV podob¢ na misté vzniklé komunity, pfindsi emoce, které si clovék spoji s potradajici spo-
le¢nosti. Akce by se mohla stat kazdorocni tradici a pfivést na jedno misto tisice lidi, pro
které se miize tento zazitek stat tim pozitivnim, co si na spoleénosti Ceské drahy najdou,
pticemz pravé to mize byt impulzem k tomu, aby spole¢nost vnimali pozitivnéji. Je tieba
pocitat s tim, ze se vzdy najdou Skarohlidi, kteti budou soutéz ignorovat, ironizovat a akci
zkritizuji vzhledem Kk vysokym nékladiim. OvSem jisté se najde velké mnozstvi lidi, ktefi
se nechaji vtdhnout do atmosféry a také je velkou motivaci vstup zdarma na vystoupeni

popularnich interprett.

15.3.2 Reklama

Prostfedky reklamy budou vyuZzity pro obé potadané kampané. Ptestoze vyzkum neproka-
zal rozdily v nazorech mezi zakazniky a nezékazniky Ceskych drah, je vyhodngjsi zaméfit
se na soucasné cestujici spiSe nez na ziskavani novych zédkaznikl. Tedy kampan by se méla
zam¢éfit na tzv. retenci a bojovat proti odchodu zakaznikd, ke kterému dochazi napt. mezi

vékovymi skupinami 20 — 26 let a 27 — 40 let.

K zasazeni cilové skupiny tedy pomilZe zejména umisténi propagacnich prostfedki
V prostorach nadrazi a vlakd. Podle vyzkumu spolecnosti Railreklam trdvi na nadrazich
18,1% cestujicich méné nez 5 minut, 39% cestujicich 6 — 10 minut, 26% cestujicich 11-15
minut, coz je dostatecnd doba pro to, aby zaznamenali probihajici kampan.
(RAILREKLAM: Vase reklama na zeleznici [online]. c2010 [cit. 2011-04-18]. Zvyky pra-
videlnych cestujicich. Dostupné z WWW: <http://www.railreklam.cz/cz/fakta-o-
cestujicich/166/>.)

K propagaci obou soub&znych kampani budou slouZit riiznd média z nabidky spolecnosti
Railreklam. Vzhledem ke statistikam i cendm spolecnosti, byla vybrana nasledujici média:
CLV vitriny, z celkovych 520 nabizenych bude vyuzito 50 ks. Dale vizualni spoty bez
zvuku na tzv. Railvision neboli LCD obrazovce umisténé v 7 nadraznich halach v CR.
Zejména pro kampan Velka souté¢z budou vhodné tzv. postercuby, které svoji trojrozmer-

nosti pfitdhnou pozornost na 10 mistech v Ceské republice a rovnéz budou vyuzity tzv.
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zavésné bannery, kterych lze umistit 174 v celé Ceské republice. Kampaii bude podpoiena
1 ramecky ve vlacich v tzv. piiméstské doprave, kam lze umistit az 10 200 ramecka. Pro
zasah celé CR jich je potieba alespont 750. Aby byla zasaZena i terciarni cilova skupina,
bude sdéleni umisténo i na billboardy, které jsou rozmistény po celé Ceské republice.
Z 1350 mist, které Railreklam nabizi, bude vybrano 50. Dale bude pro kampan Velka sou-
téz vytisténo velké mnozstvi informacnich letakd, které budou k dispozici ve vSech stani-

cich Ceskych drah v republice, budou je mit pravodéi v jednotlivych spojich a pokladni.

Kampané budou déle propagovany v asopisech Ceskych drah, jednak piimo redakénimi
materialy i formou inzerce. Jako stéZejni ¢asopis je zvoleno periodikum CD pro Vs, jehoz

hlavni tlohou je budovani znacky a informovani o novinkéch ve spole¢nosti Ceské drahy.

Kazd4 kampan bude mit sviij jednotny vizudlni styl, ktery bude pochopitelné¢ vychazet
z manualu korporatniho designu, takze budou vyuzity zejména modré barvy v kombinaci
se sttibrnou. Viz ptiloha PIII. Doplikovou barvou pro kampan o soutézi bude oranzova,
protoze tato akce bude probihat zejména v letnich mésicich. Symbolem a pojicim prvkem
kampané ,,velkd soutéz, pak bude slunce jako symbol ¢ehokoliv pozitivniho, dobrého

pocasi a léta. Vyznam slunce zde bude prostupovat v né¢kolika rovinach. Viz Ptiloha PIV.

15.3.3 Direct marketing

Direct marketing nebude stéZejnim komunika¢nim kanalem téchto kampani, protoze cilova
skupina je velmi Sirokd a zésah takovéto skupiny cilenymi zasilkami oproti médiim umis-
ténym v prostorach nadrazi nelze povazovat za efektivni. Ceské drahy nabizeji moznost
odebirat jejich newsletter a tedy jist¢ nebude od véci zminit obé kampané i v tomto
newsletteru. Je tieba dbat na spravnou frekvenci newsletterd (maximaln¢ jednou za 2 tyd-
ny), aby nedoslo k pfehlceni zajemce o novinky a aby nezacal povaZovat newslettery za

spam.

15.3.4 Podpora prodeje

Co se tyce podpory prodeje, obé kampané jsou zaméteny spiSe na budovani image a jejich
primdrnim cilem neni zvysit prodej. Z hlediska budovani image by vSak bylo vhodné po-
kracovat v akcich pofadanych ve spolupraci s fetézcem Lidl, protoZe se tim jednak rozsifu-
je distribucni sit’, tyto kampané se setkaly s ohlasem a bylo prodano velké mnozstvi jizde-

nek, a také to vytvaii dojem zajmu o obycejné lidi, snahy poskytnout jim n&jakou vyhodu.
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Do naéstrojii podpory prodeje pak lze zahrnout i prodej zvyhodnénych jizdenek na misto

konani eventu. Jizdenky budou v pfedprodeji minimaln¢ jeden mésic pied akci.

15.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je dilezity proto, Ze Casto vytvari prvni dojem zakaznika. Je tifeba, aby za-
meéstnanci byli proskoleni v komunikaci a zvladani krizovych situaci. Zaméstnanci vSak
mohou podpofit i pofddané kampané tim, ze o nich budou informovat cestujici, u nichz je
pravdépodobné, Ze ziskané informace vyuziji, tak jako napi. v minulosti informovani o In-
kart€ cestujicich bez slevy. Priivod¢i budou rozdavat letacky o ,,Velké soutézi* lidem, kteti

napft. evidentn¢ jedou na vylet.

15.4 Casovy plan kampané

Ob¢ kampané budou probihat soubéZné z jiz zminovanych divodi: jedna kampan pisobi
racionalnimi apely a druhd emocionalnimi a navzajem se dopliiuji a buduji image celistvé.
Kampané¢ budou probihat ptiblizn¢ pil roku. Za¢nou se zacatkem roku, ptiblizné v mésici
unoru. To je totiz obdobi, které je z hlediska komunikac¢nich aktivit vétSiny firem pomérné
malo vytiZzené, protoZe je po Vanocich a lidé ¢asto nemaji penize. ProtoZe jsou vSak naSe
kampané zaméfené na budovani image a ne na zvySeni trzeb, toto itlumové obdobi je ide-
alni. Kampané budou probihat ptiblizné€ pll roku, pficemz kampan Inovace bude viceméné
nepfetrzita a predpoklada se jeji pokracovani i do budoucna. Kampan Velka soutéz bude
skutecné Casov€ omezena, vyzaduje velmi peclivou piipravu a v piipad€, Ze by se stala
tradici a byla opakovana kazdy rok, je zde potieba urcity mezicas pro piipravu dal§iho ro¢-

niku.
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Inovace Tiskové zpravy
Press tripy
Webové stranky

Velkd Tiskové zpravy
soutéi |Ti5kova’ konference

Microsite pozvanka na akci
Event

Inovace Railvision
CLV vitriny

Zavésné bannery
Qutdoor - billboardy
Bannery na webu

Velkd Railvision vyzva k soutéFi pozvanka na akci
soutéi ZavEsné bannery
Ramectky ve vozech vyzva k soutéii pozvanka na akci
CLV vitriny

Postercube
Letdky

Infarmace, letdky
DIRECT MARKETING
newsletter
PODPORA PRODEIE
akce Lidl
pfedprode] jizdenek na event

Obrazek ¢. 15 — Media plan kampané

Zdroj: Vlastni zpracovani

15.5 Rozpocet kampané

Rozpocet kampané zahrnuje zejména prondjem médii vyuzitych v kampani a také potieby
Kk organizaci eventu. Je tfeba poznamenat, ze predkladana kalkulace vychazi z cenikovych
cen a tedy nezohlediiuje mnozstevni slevy a také smluvni opatieni, ktera jist¢ hraji roli pfi

zadavéani reklamy Ceskymi drahami u jeji dcefiné spole¢nosti Railreklam.

Tabulka 4 — Rozpocet kampani

Polozka Cena za jednotku Pocet Cena

CLYV vitriny 8 160 K¢ / ks / mésic 50 ks / 4 mésice 1632 000
Railvision 164 400 K¢ / sit’ /mésic | Sit’/ 3 mésice 493 200
Postercube 21 600 K¢ /ks/mésic | 10 ks /1 mésic 216 000
Z4vésné bannery 6 600 K¢ / ks / mésic 50 ks / 2 mésice 660 000
Ramecky ve vlacich 1 800 K¢ / ks / mésic 750 ks / 2 mésice 2700 000
Billboardy 18 000 K¢ / ks / mésic 50 ks / 1 mésic 900 000
CLV 260 K¢ / ks 50 ks 13 000
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Billboardy 1600 K¢ /ks 50 ks 80 000
Zavésné bannery 487,5 K¢ / ks 50 ks 24 375
Plakaty do ramecka 9,44 K&/ ks 1500 ks 14 166
Tisk letakt 0,564 K& / ks 500 000 ks 282 000
Tvorba mikrosite 100 000 K¢ / ks 1ks 80 000
Provoz a Gidrzba mikrosite | 10 000 K&/ mésic 6 mesicl 60 000
Pronajem plochy 100 K¢/ 1 m 30000 m 300 000
Cena hudebni produkce 100 000 K¢ / interpret 10 interpretd 1 000 000
Moderator 50 000 K¢ / den 1 moderator 50 000
Prondjem podia 500 K&/ 1 m* 400 m? 200 000
Ozvuéeni 20 000 K&/ 1 hodina 24 hodin 480 000
Osvétleni 20 000 K&/ 1 hodina 5 hodin 100 000
Projekce 8 000 K¢/ 1 hodina 5 hodin 40 000
Poradatelska sluzba, véetn¢ | 100 K¢/ osoba/ 1 hod. | 100 osob / 48 hodin 480 000
uklidu

Buttony 16,32 ks 20 000 ks 326 400
Balénky 7,6 K& / ks veetné helia | 20 000 ks 152 000

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade cenikii spolecnosti Railreklam, www.cenytisku.cz ad.

15.6 Méreni ucinnosti kampané

Utinnost kampani bude méfena n&kolika zptisoby. Kampaii Velka soutéz nabizi nékolik

objektivné ovéfitelnych ukazateld. Lze naptiklad hodnotit, kolik lidi se zacastni soutéze,

1ze sledovat navstévnost microsite, 1ze sledovat pocet prodanych jizdenek na event a po-

chopitelné pocet navstévnikl eventu.

Spole¢nym méfenim tspéSnosti obou kampani, které mély za cil spoleénym plisobenim na

emoce a racionalni slozky, pak bude provedeni vyzkumu image prostfednictvim dotazni-

kového Setieni s kvalitativnimi prvky.
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ZAVER

Piedkladana prace pfinasi nékolik zajimavych poznatki tykajicich se image Ceskych drah.
Primarni vyzkum provedeny pro tuto praci ptinesl poznatky jak kvantitativniho, tak kvali-
tativniho razu. Piinasi prehled o asociacich, které ma Geska vefejnost ke spole¢nosti Ceské
dréhy, o nazorech lidi na negativa a pozitiva spolecnosti a zejména na kvalitu sluzeb. Tento
vyzkum se stal zédkladnim vychodiskem pro stanoveni postupu zlepseni image a dosazeni

zadouciho stavu stanoveného vizi spole¢nosti.

Analyza corporate identity se vénuje vSem prvkiim corporate identity jakozto zakladnim
nastrojim budovani image a znaCky. Byla tedy provedena analyza coporate designu, fi-
remni komunikace, korporatni kultury i produktu spole¢nosti, pfi¢emz produkt byl vyhod-

nocen jako nejslabsi slozka.

Za vysledek obou analyz lze povazovat zhodnoceni souasného stavu tim, ze Ceské drahy
vyvijeji snahu zakotvenou ve své vizi, corporate identity tomu odpovida, ovSem prave kvi-
li nedostatkiim produktu neni cil naplnén.

Ziskana zjisténi byla stéZejni pro projekt vypracovany v projektové €asti prace. Projekt se
Soucasti projektu jsou pak 2 kampané, které se navzajem doplituji a mély by probihat sou-
casné. Specifikem kazdé z nich jsou jeji apely, tedy jedna z nich uZziva apely raciondlni a
druha emocidlni. Cilem kampani je pak dosaZeni 6. stupné budovani znacky a tedy rezo-

nance se znackou neboli navazani aktivniho a intenzivniho vztahu k firmé.
Cil prace byl tedy splnén, prace ptinesla vypovidajici analyzu o sou¢asném stavu, v kom-

binaci se sekundarnimi daty poskytla skute¢né objektivni pohled na danou problematiku.

Na zakladé tohoto pohledu pak byly u€inény konkrétni nadvrhy pro feseni situace.
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PRILOHA P I: PRAVIDLA PRO TVORBU FIREMNICH TISKOVIN

Hlavni titulek

Podtitulek nebo perexﬂ

PODTITULEK NIZSi UROVNE © o
Sazba hlavni ¢asti texu je sazena na levy praporek nebo do bloku v zavis-
losti na charaktekteru tiskoviny. V ramci jedné tiskoviny je dovoleno pro da-
nou Oroven sazby pouZivat pouze jeden zplsob zarovnani.

V' b&Zném textu je mozné vyznacovat néktera sdéleni nebo jejich &asti
fezy bold nebo italic, a bold italic. \'ybér vyznacovaciho fezu zaleii na
charakteru tiskoviny.

@ Pro vyéet jednotlivych bodl se pouZivaji kruhové odrazky.
& Pro vycet jednotlivych bodl se pouzivaji kruhové odrazky.

Text sdéleni je vhodné pro vétsi piehlednost rozdélit do vice odstavel od-
délenych jednofadkovou mezerou,

o

W dokumentech neni povoleno pouzivat jiny font nez Arial. Ve vyjimecnych
pripadech je dovoleno vkladat jako obrazky na samostatny fadek piktogra-
my ze sady piktogramu CD.

Mekteré informace, napi. v adrese v zapati dokumentu:
(Ulice | Mésto) Ize oddélit namisto éarky svislym lomitkem
L6 ]

Zdroj: Manudl vizudlniho stylu skupiny Ceské drahy [online]. c2009 [cit. 2011-04-18].
Zakladni pismo CD Fedra — pravidla sazby. Dostupné z WWW:
<http://dm.ceskedrahy.cz/designmanual.html?dm=17&hy=47>.
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PRILOHA P II: PRAVIDLA PRO TVORBU FIREMNICH TISKOVIN

Hlavni titulek

1]
Podtitulek nebg perex

PODTITULEK NIZ5T UROVNE o
Sazba hlavni Casti texu je sazena na levy praporek nebo do bloku v za-
vislosti na charaktekteru tiskoviny. V ramci jedné tiskoviny je dovole-
no pro danou droven sazby pouzivat pouze jeden zpUsob zarovnani,

W béZném textu je moZné wyznacovat nékterd sdéleni nebo jejich cas-
ti fezy medium, bold nebo book italic, medium italic a bold italic. \/ybé&r
vyznacovaciho fezu zaleZi na charakteru tiskoviny. V ramci jednoho
souvislého textového celku je zakazano pouZivat pro vyznacovani
spoleéné fezy medium i bold.

e Provycet jednotlivych bodi se pouZivaji kruhové odrazky,
e Provycet jednotlivych bod( se pouZivaji kruhové odrazky.

Text sdéleni je vhodné pro vétsi pfehlednost rozdélit do vice odstavell
oddélenych jednofadkovou mezerou.

L&)
.
i
Je povoleno pouZivat pouze piktogramy CD. Sazi se jako titulek na sa-
mostany fadek.
7]
L Piktogramy lze sazet pfimo do textu ve stejném stupni jako okalni
sazbu pouze v pfipadé, kdyZ budou dostatecné Citelné.
7]
Piktogramy =3 Sena, které jsou povinné pro sazbu jizdnich fadi, se sa-
zeji vidy pfimo do textu.

MEékteré informace, napr. v adrese v zapati dokumentu:
(Ulicecl.Més.tcr} |ze oddélit namisto ¢arky svislym lomitkem

Zdroj: Manudl vizudlniho stylu skupiny Ceské drahy [online]. c2009 [cit
Zékladni pismo CD Fedra — pravidla sazby. Dostupné
<http://dm.ceskedrahy.cz/designmanual.html?dm=17&hy=47>.

. 2011-04-18].

V4

WWW:
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PRILOHA P III: VIZUAL KAMPANE INOVACE

Opravili jsme pro Vas
28 vagonu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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PRILOHA P1V: VIZUAL KAMPANE VELKA SOUTEZ
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" 7> Jezdéte vilakem do konce
i Zivota zadarmo!
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Vice informaci najdete na www.jezdimscd.cz
nebo Vam je poskytnou zaméstnanci Ceskych drah.

Zdroj: Vlastni zpracovani



