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ABSTRAKT

Tato diplomova prace zpracovava navrh komunikacni kampané pro Dopravni podnik més-
ta Brna, a.s. Konkrétné se zabyva vytvorenim kampan¢, kterd bude cilit na neuZzivatele ¢i

obcasné cestujici, ktefi MHD vyuzivaji maximalné€ vSak 1 x tydné.

Teoreticka Cast prace se zaméfuje na problematiku sluzeb ve vetejném sektoru. Zabyva se
marketingovym mixem ve sluzbach, ale i planovanim a fizenim komunika¢ni kampané. V
této Casti je také teoreticky popsan marketingovy vyzkum, vytyCen cil, metodika a vy-

zkumné otazky.

Praktickd ¢ast obsahuje charakteristiku spole¢nosti Dopravni podnik mésta Brna, a.s. jako
poskytovatele MHD ve mésté Brné. Prostor je vénovan sekundarnimu, a predevSim pri-
marnimu Setfeni, které obsahuje kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum. V zavéru praktické
¢asti jsou zodpovézeny vyzkumné otazky a vytyCena vychodiska pro navrh vlastni komu-

nikaéni kampang.

Projektova ¢ast obsahuje konkrétni navrh komunikaéni kampané. Nejdiive jsou stanoveny
cile komunikace a na jejich zaklad¢ je sestavena komunikaéni strategie, mozny vizual
kampang, ¢asovy harmonogram a rozpocet. Na zavér jsou navrzeny zpusoby méteni efek-

tivity celé kampané.

Kli¢ova slova: Dopravni podnik mésta Brna, a.s., MHD, vefejna doprava, marketing slu-
zeb, sluzby ve vetfejném sektoru, integrovana marketingovd komunikace, marketingovy

vyzkum, 7P sluzeb, SOSTAC, komunika¢ni kampai.



ABSTRACT

This thesis presents a concept for a communication campaign for the Brno Public Trans-
portation Company. It deals with the creation of a campaign that will target the non-users

or occasional users who travel by the public system once a week at the most.

The theoretical part of the thesis focuses on the field of public services. It pursues the mar-
keting mix in services, as well as planning and managing a communication campaign. In
this part, the marketing research is also theoretically defined, and its objective, methodolo-

gy and research questions are set.

The functional part of the thesis offers the characteristics of the Brno Public Transportation
Company as the provider of public transportation services in Brno. It contains primary, as
well as secondary, inquiries, using both qualitative and quantitative research methods. In
the conclusion of the functional part, research questions are answered and the basis for the

concept of the communication campaign itself is set.

The project part contains the specific proposal of the communication campaign. First,
communication goals are set, and based on them, the communication strategy is construc-
ted, including the possible visual of the campaign, a time frame and the budget. Respecti-

vely, tools to measure the efficiency of the campaign are proposed.

Keywords: Brno Public Transportation Company, public transportation, public services,
marketing research, 7P of services, integrated marketing communications, SOSTAC,

communication campaign.
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UvVOoD

Meéstska hromadné doprava ma ve velkych méstech nezastupitelné misto. Propojenost jed-
notlivych méstskych ¢asti, stav vozového parku, komunikaci ale i cena jizdného hraji kli-
covou roli v rozhodovani eventudlnich uzivateld, zda tuto sluzbu vyuziji. I kdyz v Brné
pfibyva behem tydne potencidlnich cestujicich, jedna se zejména o studenty a Jihomorava-
ny dojizdé€jici za praci. Pomér téch, co vyuzivaji MHD, ztstava dlouhodobé neménny. Na-
opak je zfetelny nariist automobilové dopravy, ktery ma negativni vliv pravé na vefejnou

dopravu v podobé pteplnénych komunikaci a dopravnich komplikaci.

Kromé technickych feseni jako jsou naptiklad samostatnd tramvajova télesa, preference
MHD nebo vyhrazené jizdni pruhy, je nutné se zaméfit na samotné neuzivatele vetejné
dopravy, coz je pravé tématem této diplomové prace. Konkrétné se prace zabyva navrhem
komunika¢ni kampané pro Dopravni podnik mésta Brna, a.s. Cilem je na zéklad¢ poznatkt
z provedeného vyzkumu navrhnout marketingovou kampan, ktera by cilila na neuzivatele

¢1 obc¢ané uzivatele MHD.

V teoretické Casti se budu vénovat piedstaveni marketingu ve sluzbach, konkrétné ve sluz-
bach verejného sektoru. Piedstaveny rovnéz budou jednotlivé modely komunikace, jez
slouzi k pochopeni podstaty marketingové komunikace a také kroky, které¢ vedou k navrhu

komunikacni kampané.

V praktické ¢asti se zaméefim na samotny vyzkum — kvantitativni i kvalitativni a také praci
se sekundarnimi daty. Cilem bude najit odpovédi na vytycené vyzkumné otazky, hypotézy

a vychodiska pro navazujici projektovou ¢ast.

Ve tieti ¢asti prace budou teoretickd vychodiska i1 vysledky vyzkumného Setieni aplikova-
ny v praxi. V navaznosti na né¢ bude vytvoren navrh komunika¢ni kampané pro Dopravni
podnik mésta Brna. Cilem je vytvorit takovou kampan, ktera odpovida situaci na trhu,

oslovuje vytyc€ené cilové skupiny a splituje finanéni moznosti podniku.

Diplomovou préci, kterd se vénuje navrhu komunika¢ni kampané pro Dopravni podnik
mésta Brna, jsem si zvolila zdmérné, a to hned z n€kolika divodi. V dopravnim podniku
pracuji, a 1 kdyz nespadam piimo pod oddéleni marketingu, v rdmci své prace s kolegy
Casto komunikuji a tcastnim se naptiklad porad marketingové rady. Klicovou motivaci k
vybéru byl ale fakt, Ze ve spolecnosti neexistuje zpracovany marketingovy plan. Veskeré

akce pfipravuji pracovnici marketingu pouze jako kalendaf akci, ktery kopiruje udalosti
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z predeslych let. To stejné plati pro realizované komunikacni kampané, které jsou nahodi-
1¢, bez ptredem urceného cile komunikace, schvaleného rozpoctu ¢i casového harmonogra-
mu. Ani jedna z marketingovych akci, kterd se v podniku za posledni tfi roky uskutecnila,

nebyla nasledné vyhodnocena.
Moji osobni motivaci tedy je dokazat, ze i v prostiedi dopravniho podniku — spole¢nosti
nabizejici vefejnou sluzbu, je mozné komunikacni kampan predem peclivé naplanovat a

nasledné jeji jednotlivé kroky zpracovat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY VE VEREJNEM SEKTORU

Vyznam sluzeb v celosvétové ekonomice vyspélych zemi stoupa. Obecné plati, Ze
v nejvice rozvinutych statech ¢ini jejich podil na HDP 70-75 %. Poptavka po sluzbach tak
neustale roste. Divodem je kupni sila spotiebitelil, starnuti populace, zvySujici se piijmy a
s tim souvisejici mnozstvi volného ¢asu. (Vastikova, 2014). Juiikova na zaklad¢ reserse
odborné literatury z oblasti ekonomie vyklada sluzby jako Cinnosti, které¢ se orientuji na
bezprostiedni ziskavani, zpracovavani nebo zuslechtovani hmotnych statkli. Sluzba vSak

muze byt také procesem a vysledkem ¢innosti. (Jutikova, 2014, s. 7)

Cilem této kapitoly je v zakladnich rysech definovat sluzby ve vefejném sektoru, popsat
marketing ve sluzbach a marketingovou komunikaci s ohledem na specifické vlastnosti

sluzeb.

1.1 Vymezeni verejnych sluzeb

Veftejné sluzby jsou vystupem vetejného sektoru a v oblasti sluzeb maji zvlastni postaveni.
Jsou totiz financovany z vefejnych penéz, tedy bud’ pfimo statem, obci nebo neziskovou
organizaci. ,, ...jejich cilem je slouzit nejen individudlnim zakaznikum, ale spolecnosti ¢i
Jjiné komunité jakozto celku a jsou proto financovany c¢i spolufinancovany z verejnych pro-
stredkii k tomu urcenych.* (Slavik, 2014, s. 50) Klicovou charakteristikou téchto sluzeb je,

Ze nejsou primarné zaloZeny za tcelem zisku.

U téchto sluzeb je pomérné t€zké identifikovat jediného uzivatele, existuje velkd kontrola
nad vynakladdnim lidskych a finan¢nich zdroji a tyto sluzby mohou byt propojené
s politikou. Zadavatel si také ponechava kontrolu nad mnozstvim, kvalitou a zpisobem

poskytovani vefejné sluzby. (Slavik, 2014)

Stanikova a kolektiv upozornuje na dalSi charakteristiky vetejnych sluzeb, naptiklad na
neexistenci klasického obchodniho vztahu z divodu omezeného vybéru poskytovateli a
také na neexistenci konkurence nebo v nékterych ptipadech jen velmi malou konkurenci,
¢imz nejsou poskytovatelé nuceni sluzby zlepSovat. (Staitkova, Vorlova a Vickova, 2010,

s. 84)

Veftejné sluzby se déli na dvé skupiny. Jsou to vécné vetejné sluzby, které poskytuji kon-

krétni uzitek obcantim, mezi né€ patii naptiklad zdravotnictvi, doprava nebo socidlni sluzby.
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A spravni vetejné sluzby, které reguluji zivot ve spolecnosti a zajistuji bezpecnost statu

nebo naptiklad vetejny potadek. (Vetejné sluzby, ©2011-2016)

1.2 Vlastnosti sluzeb

Hmotné produkty a sluzby odlisuje né¢kolik charakteristickych vlastnosti. Ty je nutné brat
na zietel pii vytvareni marketingovych aktivit. Vlastnosti, kterymi se sluzby obecné 1isi od

hmotnych produktii, jsou v zadsad¢ platné i pro verejné sluzby.

Vlastnosti sluzeb budou piiblizeny dle definic jednotlivych autord. Sluzby jsou nehmotné,
nelze je zasobovat v ptipadé, kdy se nenajde zakaznik, protoze ,,produkce™ a ,,spotieba‘“
sluZzeb probihaji vétSinou soucasné. Navic kvalita je velmi variabilni, nezavisi jenom na
spole¢né pouzitych fyzickych ingrediencich, ale i na tom, jak jsou dodévany lidmi — za-
méstnanci. Kone¢ny rozdil mezi marketingem produktii a sluzeb spoc¢iva v zapojeni zakaz-

nika. (Kashani, 2007)

Zamazalova popisuje sluzby takto: ,, Aktivita nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice
¢i méné nehmotna. Jeji poskytovani se uskuteciiuje ve vzdjemném piisobeni
s poskytovatelem — s jeho zaméstnanci, stroji a zarizenim. Ucast piijemce sluzby pii jejim
poskytovani je rozdilnd. Sluzba miize, ale nemusi vyzadovat pritomnost hmotného vyrob-

ku. “ (Zamazalova, 2010, s. 344)

Dalsi definici, tentokrat z pohledu Americké marketingové asociace, nabizi Vastikova:
Wluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Pro-
dukce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné,

nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi. “ (Vastikova, 2014, s. 16)

Z definic je patrné, Ze mezi specifické vlastnosti sluzeb patfi nehmotnost, heterogenita,

neoddé€litelnost, znicitelnost a absence vlastnictvi.

e Nehmotnost — neni mozné si sluzbu pted ndkupem prohlédnout, ochutnat, poslechnout
¢1 ohmatat. Poskytovatelé se snazi tuto nejistotu zahnat naptiklad pomoci vlastni sebe-

prezentace.
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e Heterogenita — zalezi, kdo a kdy sluzbu poskytuje. Snizit riziko se snazi poskytovatelé

sluzeb pomoci zaruk spokojenosti a zvySovanim kontroly kvality.

e Neoddélitelnost — vznika interakce mezi klientem a poskytovatelem.

e Znicitelnost — zékaznik si sluzbu nemuze koupit do zasoby, pokud ji v dany okamzik

nevyuzije, dojde k jejimu ,,zni¢eni.

e Absence vlastnictvi — zakaznik si kupuje pouze pravo na to, ze mu bude sluzba po-

skytnuta. (Jutikova, 2014)
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2 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Zakladem a cestou k uspéchu jakékoliv spolecnosti je spravnd marketingova filozofie.
Tedy snaha spole¢nosti uspokojit potieby zakaznika, vykazat zisk, udrzet si a ziskat zédkaz-
niky. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 29) To v zasad¢ plati i pro sluzby ve verejném sektoru,
které, jak jiz bylo zminéno vyse, nebyvaji zakladany za ucelem zisku. Podstatou marketin-
gu vSak 1 v tomto sektoru ziistava pochopeni potieb zakaznika a pfizptisobeni marketingo-
vého mixu témto potiebam. ,, Spravny vybér prvkii marketingového mixu je nezbytny pro
zajisténi souladu mezi nabidkou sluzeb a pozadavky trhu na jejich kvalitu. “ (Payne, 1996,

5. 33)

V nasledujici kapitole budou popsany prvky marketingového mixu specifické pro sektor
sluzeb. Podrobnéjsi bude zminka o cené, ktera ma v sektoru vetejnych sluzeb sva specifi-

ka, a o marketingové komunikaci.

2.1 7P sluzeb

Klasicky marketingovy mix, ktery je mozné aplikovat na hmotné produkty, obsahuje Ctyti
prvky, tzv. 4P. Jsou jimi vyrobek (product), cena (price), distribuce (placement) a komuni-
kace (promotion). 4P jsou vsak pro sektor sluzeb nedostacujici, a proto bylo nutné rozsite-
ni o dalsi tfi prvky: 1idé (people), procesy (process), materidlni prostfedi (physical eviden-
ce). V odborné literatute je patrny postupny vyvoj téchto 7P. Napiiklad Payne s prvkem
materidlniho prostfedni viibec nepracuje a uvadi sluzbu zakaznikovi, lidské zdroje a proce-

sy. (Payne, 1996)

Na marketingovy mix je vSak nutné divat se také z pohledu zékaznika, kdy zékaznik je
uzivatelem a bude $ifit jméno znacky. Tento marketingovy mix je oznacovan pismenem

,C*, coz je odvozeno od anglického pojmenovani jednotlivych prvkii:

* Customer value — uzitna hodnota pro kupujiciho
* Cost — naklady pro kupujiciho
* Convenience — dostupnost pro kupujiciho

* Communication — komunikace s kupujicim (Kotler a Keller, 2013)
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2.1.1 Lidé

Lidé maji piimy vliv na kvalitu sluzeb. Jsou to zaméstnanci, ktefi jsou v neustalé interakci
se zakazniky. Zaméstnanci musi byt motivovani a prabézné vzdélavani. ,, Vsichni musi
pracovat jako tym, jehoz cilem je spokojenost zakazniku. Je potieba, aby kazdy zaméstna-

nec firmy byl orientovan na zakaznika. “ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 423)

Podle frekvence styku se zakazniky a jejich podilu na marketingovych aktivitach je mozné
pracovniky d¢lit na kontaktni, obsluhujici, koncepcni a podptirné. Janeckova a Vastikova
upozornuji, ze kromé pravidel pro zaméstnance musi mit spolenosti stanovena i pravidla
pro chovani zakazniki. (Janeckova a Vastikova, 2000) I zakaznik je totiz soucasti procesu

poskytovani sluzeb.

2.1.2 Materialni prostiredi

Dulezitost materidlniho prostfedi vyplyva z nehmotnosti sluzeb. Diky materidlnimu pro-
stiedi maji zdkaznici hmatatelny diikaz, ze dand sluzba existuje a mohou si o ni udélat ob-
razek jeste drive, nez ji spotfebuji. Materidlni prostiedi dok4dze danou sluzbu zhmotnit. Do
této Casti marketingového mixu patii vSe, co plisobi na zdkaznika, kdyz do firmy ¢i jeji
provozovny vstoupi. Tedy vzhled interiéru, atmosféra, obleCeni zaméstnanci, ale 1 hlavic-

kovy papir, obalky, vizitky atd. (Jufikova, 2014)

2.1.3 Procesy

Procesy ve sluzbéach jsou mysleny vSechny mechanismy a ¢innosti, které sluzbu provazi od
jejiho vzniku az po jeji dodani zdkaznikovi. Kazda z firem si vytvaii svlij systém know-
how, tedy systém ¢innosti a chovani se. (Staitkkova, Vorlova a Vickova, 2010) Zazité pro-

cesy je vSak potieba pravidelné analyzovat a také zjednodusovat.

2.1.4 Komunikace

S ohledem na specifické vlastnosti vyzaduji sluzby vyuziti odliSnych marketingovych po-
stupti, nez je tomu u hmotnych produktii. Tyto hlavni zadsady komunikace shrnuje Jutikova.

Dutlezité je zhmotnéni sluzby, a to naptiklad za pomoci zndmé osobnosti nebo typického
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zastupce cilové skupiny. Dalsi zasadou je pouziti pravdivého a pochopitelného sdéleni.
Nutné je také eliminovat rizika, kterd mize pfi nakupu vnimat zdkaznik, a to s ohledem na

zaméstnance a interni komunikaci. (Juiikova, 2014, s. 26)

Poskytovana sluzba a jeji kvalita, je tizce spojena s komunikacnimi dovednostmi poskyto-

vatele. Podle Foreta je potfeba zaméfit se na tii roviny sluzby:

e materialni slozka, tj. technickd uroven, komfort, unikatnost (V oblasti MHD je to
napiiklad prostorny autobus nebo klimatizace ve voze.)

o technologické aspekty poskytovani, tj. poskytovani sluzby v ur¢itém objemu,
kvalit¢ (V oblasti MHD je to dodrzovani jizdnich fadt a nasazovani danych typt
vozu.)

o uzivatelské vyhody (WiFi ve vozech MHD) (Foret, 2000)

Dulezitou roli ve sluzbach zaujima ustni reklama. Zakaznik sluzbu pouze pasivné nepiiji-
mad, ale nasledné ji hodnoti a d€li se o svoji zkuSenost s ostatnimi. Hodnoceni a Ustnimu
Sifeni napomaha pfedev§im rozvoj novych technologii. ,,Obecné porovndvaji vnimanou
sluzbu s ocekavanou sluzbou. Pokud vnimand uroven spadne pod ocekavanou uroven sluz-
by, zakaznik je zklaman. “* (Kotler a Keller, 2013, s. 411) Dtlezité neni pouze uspokojovani

zakaznikd, ale 1 samotnych zaméstnancii, ktefi se zakazniky pfichazi do pravidelného sty-

ku.

Marketing ve vefejnych sluzbach ¢asto narazi na bariéry, které vyplyvaji z povahy tohoto
typu sluzeb. Mezi bariéry patii pfedevS§im omezeny rozpocet, ktery je mozné na propagaci
vynalozit, kontroverzni dopady nabizenych sluzeb nebo odpor k propagované sluzbé.
V fadé¢ vetejnych sluzeb se také jednd o monopolni postaveni spolecnosti, kterd vefejné

sluzby nabizi.

Podle autor¢ina nazoru a jejich zkusenosti jsou velkou bariérou prfedevSim subjekty, které
vetejné sluzby financuji. Provozovatelé vefejnych sluzeb nejsou svobodni ve svém rozho-
dovani a Casto jsou nuceni podfizovat se politickym tlaklim, a to i v oblasti marketingu.
Tyto zadsahy nemusi byt vzdy ku prospéchu a prosperité dané spolecnosti. Na druhou stranu
jsou sluzby pod velkym tlakem ze strany uZivatell. Pievlada totiz nazor, ze pokud je dana
sluzba placend z vefejnych penéz, tedy z penéz uZzivatelli, méla by tomu odpovidat i jeji

kvalita.
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2.1.4.1 Nastroje marketingové komunikace ve sluzbdch

Diky vhodné zvolenym nastrojim komunika¢niho mixu muize spole¢nost rychle, srozumi-
telné, efektivné komunikovat, a tak dosahovat vytycenych cilt. (Vastikova, 2014, s. 126)

Mezi tradicni néstroje patii:

e Reklama — neosobni placend forma masové komunikace, ktera je uskuteciiovana
pomoci tiskovych, wvysilacich, elektronickych a displejovych médii. Slouzi

k osloveni velkého poctu osob.

e Podpora prodeje — zahrnuje aktivity, které maji pomoci kratkodobych impulzi
primét zakaznika ke koupi. U sluZeb byvaji témito impulzy zpravidla slevy. Uginek
téchto nastroji je kratkodoby a ¢asoveé omezeny. ,, Vyznam nariista jak s pribyvajici
konkurenci na trhu a obtiznou diferenciaci jednotlivych produkti, tak i s nizkou
loajalitou zakaznikii ke znacce.* (Zamazalova, 2010, s. 270) Patii sem vSak 1 vy-

stavy a veletrhy.

e Public relations a publicita — ¢innosti, diky kterym firma komunikuje se svym
okolim. Hlavnim cilem je vytvofeni pozitivni pfedstavy o spolecnosti. PR je zalo-
Zeno na obousmérném vztahu mezi firmou a jejim okolim. Patfi sem 1 krizova ko-

munikace, sponzoring nebo lobbing.

e Osobni prodej — prezentace zbozi, sluzby pfi vzajemné interakci mezi zdkaznikem
a prodejcem. ZaloZen na budovani osobniho vztahu. Vyhodou je plisobeni na za-

kaznika v prib¢hu interakce. Je v§ak velmi ndkladny.

S ohledem na neustaly rozvoj marketingu a marketingové komunikace se rozsituji a rozviji
1 nastroje marketingového komunikaéniho mixu, a to za pouziti modernich komunikac¢nich
médii ¢i netradicnich forem a prostiedkii komunikace. ,, Dnesni spotrebitel je informova-
koncentrace z 12 sekund v roce 2000 na dnesnich 2,8 sekundy. Spotrebitelé nove ocekavayji,
ze reklama nebude jen prizpusobena jejich potrebam, ale Ze jim bude ndapomocna. Ze by

jim béhem sekund méla pomoci vyresit naléhavé probléemy. “ (Kral, 2017)
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Vznikaji tak nové formy marketingové komunikace, do kterych patii naptiklad guerilla

marketing, viral marketing, PP, mobile marketing, online marketing atd.

2.1.5 Cena

Obecné tvorba ceny vychazi z cenové politiky a ze strategie firmy. Tuto ¢ast marketingo-
vého mixu je ale nutné ve vetejnych sluzbach chapat z SirSiho uhlu pohledu. Vetejné sluz-

by jsou placené nebo ¢astecné dotované z vetejnych penéz a podléhaji vetejné regulaci.

Navic ve vétsin€ piipadu spolecnosti ve vefejnych sluzbach primarné nevznikly za ucelem
zisku. Cenova tvorba je tak limitovana. Za nékteré vetejné sluzby zakaznik vitbec neplati,
na jiné pouze prispiva. ,,Verejné sluzby je velmi obtizné ocenit, jsou predméetem cenové

regulace a ocenovadny zpravidla na zdklade ndkladu. ““ (VaStikova, 2014, s. 109)
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3 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V naSem okoli se vyskytuje velké mnozstvi marketingovych sd€leni, potencialni zdkaznici
tézko mohou vénovat pozornost vSem. Nepiisobi-li prezentace podniku jednotnym do-
jmem, Clovek si kazdou jeji souc¢ast nemusi propojit, coz ¢ini podnik hiife zapamatovatel-
nym. ,, K zakladnim atributiim uspésné komunikace patri jasna vize, peclive oSetrend znac-
ka ztélesnujici odlisnost a jedinecnost, integrace a provazanost jednotlivych komunikac-

nich aktivit a komunikace Sita na miru jednotlivym zdajmovym a cilovym skupinam.’

(Jakubikové, 2008, s. 240)

Integrovanou marketingovou komunikaci definuje Asociace reklamnich agentur: ,, Kon-
cepce planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznikd
diky ucelenému planu, zalozenému na poznani strategickych roli riznych komunikacnich
disciplin jako je obecna reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations,
s cilem vyvolat maximalni, zretelny a konzistentni dopad. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,

2003, s. 29)

Integrovand marketingova komunikace je koordinace a integrace vSech komunika¢nich
nastrojii, zdroju s cilem maximalizovat dopad na zdkazniky a dal$i zacastnéné strany. Pro-
gram pokryva veSkerou B2B komunikaci, komunikaci zaméfenou na zdkaznika a interni
komunikaci. Kompletni plan integrované marketingové komunikace kombinuje kazdy
element marketingového mixu. (Clow a Baack, 2016, s. 25)

Zvlastnosti integrované marketingové komunikace je, Ze oproti klasické komunikaci se

vice soustfed’uje na zakaznika, na vztahy a interakci s nim.

K rozvoji integrované marketingové komunikace vedou spoleCenské trendy, mezi které
patii napfiklad ztrata diveéry v masovou reklamu, riist cen médii, stirani rozdilu mezi znac-
kami a podobna kvalita produktii. Kotler také upozoriuje na dalsi faktor, kterym je techno-
logicky pokrok ve spole¢nosti (bezdratové pfipojeni, smartphony, digitalni rekordéry).
Prévé ten narusil G¢innost tradi¢nich nastrojti marketingové komunikace. (Kotler a Keller,

2013, 5. 516)

Pelsmacker upozoriuje na bariéry, které proti integrované marketingové komunikaci stoji.
Mezi né€ patii pfiliSnd specializace, kdy jsou ve firmach ¢asti komunikaéniho mixu rozdé-
leny mezi rizné pracovniky z jednotlivych oddéleni, nedostate€na interni komunikace a

existujici struktury obavajici se o své pozice. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 45)
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S uvedenym ndzorem se ztotoziluje i autorka prace. Tyto bariéry vznikaji hlavné ve vel-
kych firmach s dlouhou tradici. Problematické také mize byt mysleni samotnych zamést-
nancu, ktefi se domnivaji, ze zakaznik je tu pro n¢ a ne naopak. U téchto zamé&stnanct tak
muze prevladat dokonce 1 nazor, Ze marketing, natoz jeho integrovanou formu, podnik

nepotiebuje.

3.1 Modely marketingové komunikace

Komunikace je dynamicky, interaktivni proces, ktery se fidi urCitymi pravidly. Samotny
prabéh procesu komunikace se vyjadiuje zpravidla prostfednictvim komunikac¢nich mode-
14. V potaz vSak musi byt brany 1 faktory, které zakaznika ovliviiuji. Nejcastéji se jedné o
vlastnosti produktu, psychologické, spolecenské ¢i kulturni aspekty, proto je velmi obtizné
stoprocentn¢ predpoveédét reakci zakaznikli na reklamu a na to, jak dané sdéleni pfijmou.
K pochopeni podstaty marketingové komunikace je potieba seznamit se s jednotlivymi

prvky komunikaénich modelt.

3.1.1 Klasické modely komunikace

Marketingova komunikace vychdzi z klasickych modelt komunikace. Pro ilustraci jsou
prezentovany dva nejznaméj$i modely. Tim zékladnim je Laswelliiv model (1948). Jedna
se o prenosovy model, ktery vyuziva jednostranny ptenos zprav. Sklada se z péti Casti.
Vychazi z toho, kdo sd€leni vysila, pres jaké kanaly, komu a jaky efekt ma cela tato komu-
nikace. Ostatni autofi nasledné z Laswellova modelu vychazeli a pfidavali dalsi prvky ko-

munikace.

Jakymi pro- Komu S jakym

stiredky efektem

Kdo rika Co

Obrazek 1. Laswellitv model komunikace (Vysekalova, 2012, s. 30)
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Dalsi model komunikace vytvotili Shannon a Weaver (1949). I tady se jedné o pfenosovy
line4drni model. Tentokrat je ale jeho pét Casti rozsifeno o Sum, ktery na pienos sdéleni pt-

sobi a ve vSech ¢astech modelu mtize narusit prabéh komunikace.

Prvni ¢ast tohoto modelu tvofi zdroj. Jedna se o firmu, ktera vysila urcitou zpravu. ,, Pri
sestavovani daného sdéleni je venovana pozornost jeho obsahu, strukture i formatu. Uve-
dené slozky musi byt synergicky sladeny, musi odpovidat charakteristice prijemce i specifi-

kitm komunikacniho kanadlu a smerovat k pozadované reakci. *“ (Zamazalova, 2010, s. 254)

Zprava, kterou chce zdroj ptedat, je nasledné zakédovana do srozumitelného kédu, kterym
muzou byt slova, symboly, obrazky, barvy, zvuky atd. Takto zakodovana zprava je piena-
Sena komunika¢nimi kanaly (sdélovacimi prostfedky, médii, osobni komunikaci). Nasled-
né je piijimacem dekddovana a sméfuje k zdkaznikovi. V prabéhu procesuje je vSak vysta-

vena komunikaénim Sumtm, které maji na pfendSenou zpravu vliv.

Zdroj Vysilaé Kanal Pijemce

Sum

Obrazek 2. Shannonuv a Weaveritv model komunikace (Kaminsky, [b.r.])

3.1.2 Model komunikace dle Kotlera

Model komunikace, ktery Kotler pfedstavuje jako makro model komunika¢niho procesu,
uz nechape komunikaci pouze jako jednosmérny proces. Kromé Sumu je bran v potaz i

piijemce, jeho reakce, zkuSenosti, ale 1 vyvolani zpé&tné vazby.
Model obsahuje devét klicovych prvkl. Mezi tyto prvky patii vysilatel a pfijemce, komu-

nikacni funkce jsou zde zastoupeny kddovanim, dekdédovanim. Podstatnou ¢asti komuni-

kace vSak je uz zminéna reakce a zpétna vazba a zvolené nastroje komunikace. Sem patfi
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média a sdéleni, zde je potieba prihlizet na dobry vybér médii, aby sdé€leni co nejvice za-

sahlo ptijemce. (Kotler a Keller, 2013, s. 520)

Cely proces vSak mtize byt ovlivnén a zkreslen Sumem, tedy naptiklad selektivnim zkres-

lenim, technickymi problémy, kulturnimi rozdily.

vysilatel kodovani sdéleni dekodovani prijemce

média

zpétna vazba reakce

%

Oblast zkuSenosti odesilatele Oblast zkuSenosti piijemce

Obrazek 3. Kotleritv komunikacni model (Kotler a Keller, 2013, 5. 520)

3.1.3 Modely hierarchie ucinkii

Modely hierarchie u¢inkd pomahaji objasnit, jak zakaznik reaguje na marketingovou ko-
munikaci. Diky tomu mizou marketéfi pochopit nakupni chovani zédkaznikti, podle kterého
se mohou ftidit pti tvorbé komunikacni kampané. Podle téchto modelii zakaznik prochazi
fazi poznavaci (seznameni se s vyrobkem a ziskani informaci a povédomi o znacce), emo-
cionalni (vytvofeni si vztahu k vyrobku, znacce) a fazi jednani (na zadklad€ pozitivnich
emoci si zakaznik produkt koupi). K nejstarSim modeliim hierarchie uc¢inkt patii model

AIDA.

Awareness Interest Desire Action

Obrazek 4. Model AIDA (Svetlik, 2005, s. 181)
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V prvni fazi upoutd vyrobek / sluzba zékaznikovu pozornost. V dalsi fazi si zdkaznik zac¢ne
zjistovat informace, dostatek informaci vyvolava touhu dany vyrobek vlastnit, az dojde ke

koupi.

Na zakaznika vSak pii koupi plisobi 1 negativni sily, coz ilustruje model DAGMAR (Defi-
ning Advertising Goals for Measured Advertising Results). Jedna se naptiklad o rozpolo-
zeni kupujiciho (v jaké je ndladé, jak se citi, jaké ma aktualné potieby), komunikaci konku-

rence atd. Tyto negativni sily mtizou ovlivnit kone¢né rozhodnuti o koupi.

Marketingové sily Negativné pisobici sily

Nevédomost, Uvédoméni,

Reklama, podpora prodeje, PR, Konkurence, selhani paméti, inava,

Pochopeni, Piresvédceni,

doporuceni, vlastnosti produktu, odpor k ndkupiim, nemoc atd.

design, obal, cena, dosaZitelnost, Jednini

vystaveni v prodejné

Obrazek 5. Model DAGMAR (Sveétlik, 2005, s. 183)

Plvodni modely hierarchie u¢inkl predpokladaly, Ze faze za sebou nasleduji v daném po-
fadi. K témto modeliim méla fada autori vyhrady, a proto mnozi experti vytvofili alterna-
tivni modely. Jeden z alternativnich modelt naptiklad pfedpokladal, Ze zdkaznik vystaveny
tlaku marketingové komunikace nejprve produkt koupi a az nasledné si vytvoii pozitivni

nebo negativni pocity. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 90)
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4 PRIPRAVA A RiZENI KOMUNIKACNI KAMPANE

Kazda spolec¢nost snazici se prosperovat musi mit vyty¢en marketingovy plan, jehoz sou-
¢asti je 1 rozhodovani o marketingovych strategiich, které firmé pomutzou uskuteciiovat
firemni strategické cile. Nasledna komunikaéni kampan pak musi vychéazet pravé z tohoto
marketingového planu. V nésledujici kapitole bude popsano nékolik piistupii k planovani

komunika¢ni kampan¢. Detailné bude rozebran SOSTAC.

4.1 Planovani komunika¢ni kampané

Podle Karlicka musi kazdy komunikacni plan vychdzet z marketingového planu, pfitom
plati, Zze komunikac¢ni plan je podfizen planu marketingovému. Sdm Karli¢ek poté nabizi
jednoduchy model komunika¢niho planu, ktery se sklada ze ¢tyr fazi (Obrazek 6). Jedna se
o fazi situacni analyzy, ur€eni komunikacnich cill, nastaveni komunikacni strategie a Ca-
sového planu a rozpoctu. Karlicek upozoriiuje, Ze tyto faze na sebe navazuji, a proto je

nutné dodrzet jejich poradi.

Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan a
Situacni analyza . . .
cile strategie rozpocet

Obrazek 6. Model komunikacniho planu dle Karlicka (Karlicek a Krdl,
2011, s. 213)

V pojeti komunikac¢niho planu dle Karlicka vSak chybi faze jakékoliv kontroly a vyhodno-

ceni kampang.! Tedy zji§téni, zda byla celd komunikace usp&snd a zda splnila piedem vy-

1 o Lo . . . y _—— Ry
Dle autor¢iny osobni zkuSenosti jsou v Dopravnim podniku mésta Brna veskeré komunikaéni plany vedeny
podle tohoto modelu. Po zadné kampani ¢i akci nevytvaii odpoveédni pracovnici hodnoceni ani se nesnazi

ziskat zpé&tnou vazbu dotcenych osob.
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tyCené komunikaéni cile. S obéma prvky v procesu marketingového tizeni pocita napiiklad
Zamazalova (Obrazek 7), ktera do planovani zatfazuje fazi kontroly a zpétné vazby, a to po

krocich planovani a realizace.

Planovani
Realizace

Situaéni analyza

Cile

Strategie ..
Zpétna vazba

e

Provadéci program

Obrazek 7. Proces marketingového rizeni (Zamazalovd, 2010, s. 25)

Podobné k planovani komunikacni kampang ptistupuji i dalsi autofi. Naptiklad Pelsmacker
ke kroktim jako je: Pro¢? Koho? Co? Jak a Kde? Kolik? dodava navic Jak efektivng? Pravé
v tomto kroku jsou méteny ucinky kampang. Pelsmacker tak jednotlivé kroky komunikac-

niho planu predstavuje nasledujicim zptisobem:

%0
Broce Koho? Co?

Analyza situace a o, : L
. Cilové skupiny Komunikacni cile
marketingové cile

Jak a kde?
Kolik? Jak efektivné?

Nastroje, techni-
’ o Rozpocet Meéfteni vysledkt
ky, kanaly, média

Obrazek 8. Plan komunikacni kampané (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s.
49)
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Je patrné, ze existuje mnoho ptistuptl, jak plan komunikacni kampané vytvoftit. Univerzalni
ptistup neexistuje, ve vétsing se vSak opakuji zékladni prvky, které kazdy z plant spésné
komunikace obsahovat musi. V devadesatych letech proto vznikl SOSTAC, tedy jakysi
dalsi model, ktery mtize byt pouzit pii tvorb¢ jakéhokoliv planu. Ten obsahuje: S — situacni
analyzu, O — cile, S — strategii, T — taktiku, A — implementaci, C — kontrolu. (Zook a

Smith, Russell, 2016, s. 268)

4.1.1 Situacni analyza (S)

Prvnim krokem pfi tvorbé komunikacni kampané je analyza aktudlni situace na trhu a s tim
souvisejici identifikace cilového publika. Situacni analyza by méla vytycit klicové pro-
blémy, pfilezitost trhu s ohledem jak na aktudlni stav, tak i na trendy trhu spojené
s externimi faktory. V tomto kroku je diilezité¢ zaméfit se na konkurenci a jeji komunikacni

aktivity.

Jednou z univerzalnich technik situa¢ni analyzy je SWOT analyza. Nazev je zkratkou an-
glickych slov Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats Analysis. Jedna se o cel-
kové zhodnoceni silnych i slabych stranek a také prileZitosti a ohroZeni spole¢nosti. Je
mozné vyhodnotit proménné, které budou mit v nasledujicim obdobi pravdépodobné vliv
na ¢innost organizace. Provadi se analyza vné&jSich a vnitinich faktorti, analyza sily a sla-

bosti. (Svétlik, 2005, s. 318)

Silné stranky jsou pozitivni vnitini podminky, které umoznuji ziskat pfevahu nad konku-
renci, zatimco slabé stranky jsou negativni vnitini podminky, které mohou vést k nizsi
produktivnosti firmy. PtileZitosti jsou jak soucasné, tak budouci ptiznivé podminky ovliv-
nuyjici prosperitu firmy a hrozby jsou naopak neptiznivé vyhlidky ovliviiyjici ¢innost firmy.

(Soukalova, 2015)

SSWOT analyza shrnuje strategicky nejdiilezitéjsi informace nebo predstavy o okolnim
prostiedi a jeho vyvoji a o strategickych schopnostech organizace. Je pritom dulezité rozli-
Sit vnitrni znaky a vlivy (silné a slabé stranky) a vnéjsi (prilezitosti a hrozby), aby bylo
zirejmé, jak dalece je miize organizace ovliviiovat. “ (Slavik, 2014, s. 104) I kdyz byla pt-
vodné tato analyza vytvofena pro hodnoceni celé organizace, je mozné ji pouZit i pro jed-

notlivé produkty ¢i oblasti. (SWOT, ©2011-2016)
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4.1.2 Komunikacni cile (O)

vvvvvv

vvvvvv

Jje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoju ke znacce, zvySeni loajality ke znacce,
stimulace chovani, které prodeji predchazi a v neposledni Fadé vytvoreni ¢i rozsireni tr-

hu. “ (Karlicek a Kral, 2011, s. 12)

Kazdy komunikac¢ni cil by mél byt stanoven s ohledem na metodu SMART. Na zékladé

této metody by mély cile komunikace spliiovat nasledujici vlastnosti:

e Urcité (specific) — cile by mély byt definovany konkrétné, nejedna se jen

0 obecnou formulaci

e Méritelné (measurable) — cile by mély byt snadno meéftitelné

e Odsouhlasené (agreed) — cile by mély byt odsouhlasené celym tymem

e Realistické (realistic) — cile by méely byt splnitelné s ohledem na okoli podniku

e Nacasované (time specific) — mél by byt jasné¢ vymezen ¢asovy ramec pro jejich

splnéni (Snaselova, 2016)

4.1.3 Komunika¢ni strategie (S)

Po urceni komunikacnich cilli nastdva rozhodnuti o komunikacéni strategii. Jedna se o po-
stup, jak vytycenych komunikacnich cili dosdhnout. Komunikacni strategie zahrnuje vybér
vhodného marketingového sdéleni, které bude komunikovano a vychdzi z positioningu
znacky. ,,Je to proces, kterym marketéri urcuji, jakym zpusobem ma byt znacka vnimana
cilovou skupinou. Jde o strategické rozhodnuti, pri némz jsou stanoveny asociace, které ma
znacka u cilové skupiny vyvolavat oproti znackam konkurencnim. “ (Karli¢ek a Kral, 2011,

s. 16)
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Strategie zahrnuje vybér vhodného marketingového sdé€leni, jeho kreativni ztvarnéni

a definovani komunikaéniho a medialniho mixu.

Podle Pelsmackera je zdkladem kreativni strategie napad, ktery definuje nasledovné:
., Kreativni ndpad je namet, ktery umozni komunikovat pozici znacky originalnim, pozor-
nost pritahujicim a srozumitelnym zpiisobem. “ (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 213)
Dany napad je pak prezentovan prostiednictvim tzv. kreativniho briefu, tedy klicového
sd€leni, definovani cilové skupiny, komunikacénich cila, vyhod znacky, podpory pfislibu

znacky a média.

Dalsim krokem je pak volba komunika¢niho mixu. Casto je stanoveno jedno primarni mé-

dium a n€kolik sekundarnich médii, pres které¢ bude komunikace vedena.

4.1.4 Taktika (T)

Taktikou je chapano urc¢eni komunikacnich néstroja, které budou pouzity pro nasi komuni-
ka¢ni kampaii. Jedna se tedy o konkrétni volbu komunikaénich nastroji a kanalt a také o

vybér prvki komunikaéniho mixu. (Zook a Smith, Russell, 2016)

4.1.5 Implementace (A)

Pfi planovani komunika¢ni kampan¢ je potieba zpracovat ¢asovy, ale i finan¢ni plan. Na-
Casovani vydajii je nezbytné pro cely prubéh kampané a dodrzeni rozpoctu. Finan¢ni plan
by mél obsahovat progndzu ofekavanych naklad. Musi zahrnovat naklady za vyzkum,
jednotlivé prvky komunika¢niho mixu, ale i ofekdvané trzby. , Rozpocty byvaji obvykle
rozvrzeny do kratsich obdobi pro prehlednéjsi sledovani a stanoveni odchylek od planu,

aby firma mohla véas reagovat na nepredvidatelné udalosti. “ (Zamazalova, 2010, s. 31)

Ke stanoveni rozpoctu lze ptistupovat podle riznych metod. Jednou z nich je napiiklad
porovnani s vydaji konkurence. Janeckova a Vastikova poukazuji na dal$i moznosti napii-
klad na metodu, kterd je zavisla na tom, co si mize spolecnost financné dovolit, metoda
sestaveni rozpoCtu procentem z prijmil. Tato metoda urcuje ¢astku na komunikaci podle

celkovych pfijml z minulého roku. (Jane¢kova a Vastikova, 2000)
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4.1.6 Kontrola a zpétna vazba (C)

Realizace marketingovych aktivit je naro¢na na lidské i finan¢ni zdroje. Soucasti téchto
aktivit by tak mélo byt vyhodnoceni toho, nakolik jsou vlozené penize efektivné zuZzitko-
vany. Bez jednozna¢ného méteni a kontroly se zadavatel nikdy nedozvi, zda byla kampan
skutecné ucinnd a splnila svoje cile. Kontrola musi byt kontinualnim procesem béhem ce-
1¢ho planovani a pozd¢ji také beéhem realizace samotné kampan¢. Diky tomu mtze podnik

pruzné reagovat na zmény z vnéjsiho trzniho ¢i vnitiniho prostiedi.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Dalsi kapitola se vénuje definici marketingového vyzkumu. Strucné seznameni se
s problematikou marketingového vyzkumu je nezbytné, a to z divodu zameéteni praktické
¢asti diplomové prace, kterd se o néj opird. Z divodu omezeného rozsahu diplomové prace
bude tato kapitola zamétena pouze na zakladni poznatky a teoreticka vychodiska, ktera

budou upotiebena v dalsi ¢asti prace.

5.1 Primarni a sekundarni data

Sekundarni data jsou udaje, které jiz existuji. Tato data bud’ pochézi z internich zdroju,
nebo je mozné je ziskat z dostupnych materiali, mezi které patii naptiklad vyro¢ni zpravy,
vlastni priizkumy ¢i data o zdkaznicich. Nakladnost jejich zisku je niz$i a dostupnost byva
ve srovnani s daty primarnimi jednodussi. ,, Studium sekundarnich informaci tvori zaklad
pro preciznéjsi pristup k problému, ktery ma byt resen. Nekdy poskytne dostatek potieb-
nych informaci, takze jiz neni nutné provadet ndkladny vyzkum v terénu, nanejvys jen

v omezeném rozsahu. “ (Rezni¢ek a Saradin, 2001, s. 56)

Uskalim miize byt, Ze tato data byla sesbirana za jinym ucelem, a proto zcela nemusi od-
povidat potfebam konkrétniho vyzkumného projektu. Vyzkumnik také nemél nad jejich

sbérem a vyhodnocenim kontrolu a tudiZ nevi, zda nedoslo k jejich zkresleni.

Naproti tomu primérni data jsou ziskana za Ucelem konkrétniho vyzkumu. Tato data si
vyzkumnik sam potizuje. ,, Primarni data svym obsahem a povahou koresponduji s cilem

daného vyzkumu, jsou aktualni a origindlni. Na druhou stranu je realizace primdrniho

vevr

5.2 Komparativni analyza

Pro praci s daty je mozné vyuzit metodu komparace, tedy srovnavani. Tuto metodu Ize
pouzit, pokud se uskutecnila obdobna Setfeni, kterd zahrnovala zkoumani v ptibuznych
oblastech. Na zaklad¢ tohoto srovnani je mozné nasledné vyvodit zavéry, které se tykaji

napiiklad vlastnosti objektli nebo procest.
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., Predpokladem komparace je presnost predeslych metod — pozorovani, popisu a méreni.
Pri komparaci dvou ¢i vice jevit miizeme vyuzit ukazatele podilu (relativni rozdil), rozdilu
(absolutni rozdil) nebo index (podil dvou hodnot téhoz ukazatele). Komparace je zakladni
metodou hodnoceni, srovnavaci metody lze vyuzit jak pri ziskavani poznatkii, tak pri jejich

zpracovavani. “ (Lorenc, ©2007-2013)

5.3 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum patra po pti¢inach a motivech prostifednictvim prace s jednotlivci ne-
bo malymi skupinami. Kozel upozoriiuje, ze v minulosti byl tento druh vyzkumu chapéan
pouze jako dopln&k kvantitativnich metod, nyni v§ak jeho vyznam roste. Uéelem kvalita-
tivniho vyzkumu je zjistit motivy, minéni, postoje ¢i pficiny, které vedou k urcitému cho-
vani. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011) Nazory a projevy se analyzuji ¢asto psycho-

logicky. Pta se, pro¢ néco probéhlo nebo pro¢ se néco déje.

Vyuzivaji se k tomu nejcastéji skupinové rozhovory doplnéné riznymi projektivnimi tech-
nikami nebo individualni hloubkové rozhovory apod. Proto tento typ vyzkumu pracuje ve

srovnani s kvalitativnim vyzkumem s mensim vzorkem dotazovanych.

5.3.1 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor patii k rozsitenym metodam podoby interview. Tato organiza-
ce rozhovoru klade velky diiraz na pomérné vysokou aktivitu dotazované osoby. ,, Polo-
strukturované dotazovani se vyznacuje definovanym ucelem, urcitou osnovou a velkou
pruznosti celého procesu ziskavani informaci. “ (Hendl, 2005, s. 164)

Hendl dale vyzdvihuje vyhody, které volnéjsi dotazovani ptinasi. Mezi né patii pifezkousSe-
ni, zda dotazovany otdzkdm porozumél, dotazovany odpovida subjektivné, vyjadiuje své
nazory a miiZze samostatn€ navrhovat mozné vztahy a souvislosti.

I u tohoto typu rozhovoru je potfeba vychazet z jist¢ho scénare, kdy si tazatel vyjasni ok-
ruhy otazek, nésledné potadi dotazli v§ak miize béhem rozhovoru ménit, a to dle situace.
Tazatel by m¢l mit definovany zakladni dotazy, které je nutné pii rozhovoru polozit, na

které se nabaluji dopliujici otazky vhodné k upfesnéni ptivodniho zadani.
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5.4 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum vychazi z ptedpokladu, ze muzeme lidské chovani do jisté miry meé-
fit a predpovidat. Tato metoda se pta na otazku Kolik? a zkouma rozséhlé soubory respon-
denttl, které postihuji dostate¢né velky a reprezentativni vzorek ,, Podstata kvantitativniho
vyzkumu spociva ve zkoumani vztahu mezi proménnymi. Realitu kvantitativni vyzkumnik
pojima jako proménné a konecnym cilem je nalézt, jak jsou proménné mezi sebou zavislé a

proc. ““ (Punch, 2008, s. 24)

Data ziskana z kvantitativniho vyzkumu pfinasi vyzkumnikovi informace o tom, co jiz
probéhlo nebo se déje pravé nyni. Jen vyjimecné tento vyzkum sleduje budoucnost.

(Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011)

Mezi tti zékladni techniky kvantitativniho vyzkumu patii: dotazovani, pozorovani a expe-

riment.

5.4.1 Dotazovani

Zakladem dotaznikového Setieni je dotaznik, ktery je uren vyzkumnymi otazkami a slouzi
ke sbéru primarnich dat. ,,Prevod cilii vyzkumu do poZadavkii na informace se uskutecnuje
na bazi vypracovani seznamu informaci, které je tieba zjistit, aby bylo stanoveného cile

dosazeno “. (Stavkové a Dufek, 2014)

K zisku validnich dat je dilezité peclivé sestaveni dotazniku. Dulezita je i spravna formu-
lace otazek, zpusob jejich kladeni, ale i jejich posloupnost a provedeni predvyzkumu.
(Vastikova, 2014, s. 73) Tahal upozoriiuje na nadbytecné otazky a otazky, na které je re-
spondent schopen, ale i ochoten odpovédét. Mezi techniky sbéru dat patii dotazniky zasila-
né postou, rozhovory po telefonu, osobni rozhovory ¢i dotazniky distribuované pfes inter-

net. (Tahal, 2017)
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6 CILPRACE, METODIKA, HYPOTEZY A VYZKUMNE OTAZKY

V této kapitole bude vytycen cil prace, hypotézy a vyzkumné otazky, na které budou hle-

dany odpovédi v praktické ¢asti prace. Popsana je i metodika.

6.1 Cil prace a cil vyzkumu

Cilem diplomové prace je navrh komunika¢ni kampané pro Dopravni podnik mésta Brna,
a.s. Tato kampan bude cilit na neuZzivatele ¢i obCasné uzivatele MHD, tedy ty, ktefi vefej-
nou dopravu vyuzivaji maximalné 1x tydné. Navrh kampané bude vypracovan na zékladé
vysledkti kvantitativniho a kvalitativntho vyzkumného Setfeni. Vychézet bude

z primarnich, ale i ze sekundarnich dat.

Cilem primarniho vyzkumu je odhalit zakladni divody a motivy, pro¢ lidé nevyuzivaji
meéstskou hromadnou dopravu. Primarnimu vyzkumu bude ptfedchazet analyza sekundar-
nich dat. Ta poskytne autorce pohled na soucasny stav, ze kter¢ho bude vychazet a charak-

teristiky uzivatelt MHD.

6.2 Metodika

Pro zjisténi relevantnich dat a moznosti navrhu komunikaéni kampané bude vyzkumné
Setfeni analyzovat jak primarni, tak sekundarni data. Prostfednictvim primarniho vyzkumu
budou zjiSténa data slouZzici pro ndvrh komunika¢ni kampané. Vychodiskem bude kvalita-
tivni Setfeni, konkrétné polostrukturované rozhovory a také kvantitativni, dotaznikové Set-
feni. Dulezitym vychodiskem pro primarni Setfeni budou poznatky vyplyvajici ze sekun-

darnich dat.

6.2.1 Sekundarni vyzkum

Nejdfive bude realizovana analyza sekundarnich dat. Tato data byla ziskana pfi pravidel-
nych prizkumech spokojenosti, které si zadava DPMB, a to kazdé dva roky. Konkrétné
budou vyuzita data za rok 2015. Tato data poskytnou zdkladni informace o uZivatelich

MHD, o jejich motivech, ¢etnosti jizd a zptisobu vyuzivani MHD. Sekundérni data budou
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odrazet vychozi situaci na poli uzivateld MHD. Tato data navic pomohou odhalit silné¢ a

slabé stranky, ze kterych bude sestavena SWOT analyza.

6.2.2 Primarni vyzkum

Dutlezitym vychodiskem pro naplnéni zaddni a ziskani odpovédi na vyzkumné otazky bude
uplatnéni kvalitativniho Setfeni. Za nejvhodnéjsi metodu vyzkumu byly vybrany polostruk-
turované rozhovory. Tato forma dotazovani umoziuje prizpusobit scénai dotazovani kon-
krétni situaci. Respondenti nejsou svazani striktnim scénarem, to napomiize lepSimu vyjad-
feni nazoru a postoju.

Polostrukturované rozhovory budou uskutecnény s vybranymi Gcastniky vyzkumu, ktefi
nevyuzivaji MHD nebo ji vyuzivaji ob¢as, maximalné 1x tydné. Rozhovory budou zazna-
menany na nahrdvaci zatizeni, aby bylo mozné jejich opakované spusténi a tim bylo mozné
kvalitni propojeni relevantnich dat. Jednotlivé odpovédi budou nasledné porovndvany a

budou z nich vyvozeny zavéry.

V dalsi ¢asti prace se autorka zaméfi na kvantitativni metodu sbéru dat. Informace ziskané
z polostrukturovanych rozhovorti vyuZzije k sestaveni dotazniku. Konkrétné se bude jednat
o standardizované dotazniky, které budou distribuovany pomoci socialnich siti a také e-
mailu. Divodem je zajisténi co nejvétsiho poctu respondentll a minimalizace finan¢nich
nakladt. Po nasledné komparaci a analyze dat bude mozné odpoveédét na vyzkumné otazky

a navrhnout vhodnou komunika¢ni kampai.

6.3 Hypotézy a vyzkumné otazky
V praktické ¢asti prace budou oveétovany nasledujici hypotézy:
H1: Frekvence vyuzivani MHD souvisi s pohlavim respondent.

H2: Frekvence vyuzivani MHD souvisi s dosazenym vzdélanim respondenti.

Soucasné¢ budou hledany odpovédi na nésledujici vyzkumné otazky:
VO1: Kdo jsou typicti uzivatelé MHD?

VO02: Pro¢€ lidé nevyuzivaji MHD?
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VO3: Co by vedlo neuzivatele k ¢astéjSimu vyuzivani MHD?

VO4: Je vlastnictvi osobniho automobilu diivodem k nevyuzivani MHD?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 DPMB, A.S. JAKO POSKYTOVATEL MHD

Cilem prace je navrh komunikacni kampané pro Dopravni podnik meésta Brna, a.s.
V nasledujici kapitole jsou popsana specifika a funkce MHD. Predstavena je spolecnost
Dopravni podnik meésta Brna, a.s., ktera zajiStuje v zavazku vefejné sluzby MHD

v jithomoravské metropoli. Spolec¢nost je pfedstavena pomoci 7P sluzeb.

7.1 Méstska hromadna doprava (MHD)

Me¢stskd hromadna doprava je druh vetejné sluzby, ktera je poskytovéna za urcitych tarif-
nich a pfepravnich podminek. Zakladnimi znaky MHD je velky pocet piepravenych osob a
tim 1 velka intenzita pfepravniho vykonu, ¢asova nerovnomeérnost intenzity piepravniho

proudu, malé cestovni rychlost a mala primérna ptepravni vzdalenost. (Kienek, 2016)

Funkci MHD je i role socialni pro ty, ktefi nemaji moznost vyuzivat individualni automo-
bilovou dopravu. Pti rozhodovani cestujicich, jaky zplsob dopravy zvoli, hraje dilezitou
roli kapacita, pohodli a cas straveny v dopravnim prostifedku. Tyto aspekty hovofti
v neprospéch MHD ve srovnani s osobnimi automobily. ,, Osobni auta omezuji hromadnou
dopravu, nebot zpomaluji jeji plynuly provoz. Cdstecnym opatienim je budovani vyhraze-
nych jizdnich pruhii nebo rizeni svételné signalizace ve prospéch hromadné dopravy.

(Babikova, 2017, s. 28)

Mezi zékladni kritéria hodnoceni MHD patii pfedevSim cas pfemisténi, cena dopravni
sluzby, cestovni pohodli, dostupnost dopravy, hustota a pravidelnost spoju, doplitkové

sluzby. (Rezniéek a Saradin, 2001, s. 69)

MHD byva soucasti integrovanych dopravnich systému. Jedna se o systémy, které propoju-
Ji méstskou 1 regionalni dopravu, a to jednotnymi tarifnimi 1 pfepravnimi podminkami.
Provozovani méstské hromadné dopravy je ztratové. Dopravni podniky nejsou schopné
z prodeje jizdného pokryt provozni néklady. Ztratu je tak nutné hradit z vetejnych zdrojt.
wJe diilezité motivovat samotného dopravce k ziskani vétsiho poctu cestujicich a maximali-

zaci trZeb, a tak snizZit kompenzace poskytované objednavatelem. *“ (Babikova, 2017, s. 42)
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7.2 Dopravni podnik mésta Brna, a.s.

Historie brnénského dopravniho podniku sahd do roku 1869, kdy 17. srpna byla zprovoz-
néna prvni konéspfeznd drdha na Ceském uzemi. Po Vidni a Budapesti to byla treti
v tehdejsi Rakousko-uherské monarchii. V soucasné¢ dobé provozuje brnénsky dopravni
podnik druhou nejvétsi sit’ méstské dopravy v tuzemsku. Na zacatku ledna 1998 byl statni
podnik zruSen a vznikla akciova spolecnost DPMB, a.s., jejimz 100 % vlastnikem je mésto

Brno. (Dopravni podnik mésta Brna, ©2016)

V soucasné dobé je brnénsky dopravni podnik k druhym nejvétSim v tuzemsku. Tomu od-
povida i velikost vozového parku. Brnénské tramvajova sit’ je svym rozsahem druhé nej-
vétsi v Ceské republice. Celkova délka koleji ¢ini 173 km. Jedenéct tramvajovych linek je
provozovano v celotydennim rezimu. Trolejbusova sit’ je nejvétsi v Ceské republice, rozdé-
lena je na tfinact linek a celkova délka je 54 km. Autobusy plni v rdmci systému MHD
v Brné funkci dopliikové dopravy. Na 523 km provozuje dopravni podnik 72 dennich a 11

noc¢nich linek. Unikatem je také provozovani lodni dopravy.

Brnénskd MHD je soucasti Integrovaného dopravniho systému Jihomoravského kraje (IDS
JMK), ktery propojuje MHD s regiondlnimi linkami. MHD jako sluzbu, vyuziva denné
52 % lidi z Brna a okoli. DPMB zajiStuje dopravni vykon 38,7 mil. vozovych kilometrii

ro&né a prepravi 354 758 tisic osob. (Chudobova, Navratilova a Svanda, 2017)

MHD v Brné je provozovana jako vetejna sluzba v zdvazku mésta Brna. Kompenzace,
ktera pokryva dvé¢ tfetiny nakladd, je poskytovana vedenim mésta dopravnimu podniku. Na
rok 2018 ¢ini 1 969 miliond korun. Vynosy dopravce rocné presahuji 970 milionti korun.
Dalsi vlastni pfijmy spolec¢nosti plynou z komeréni dopravy, externich praci Ustfednich

dilen a také z reklamy. (Dopravni podnik mésta Brna, 2017)

7.2.1 Produktv DPMB

Spole¢nost Dopravni podnik mésta Brna nabizi primarné pfepravu osob na tzemi mésta
Brna a v jeho okoli. Poslani podniku je definovéano v jeho strategii. ,,Poskytovat v§em oby-
vatelum a navstévnikiim mésta Brna bezpecnou, kvalitni a efektivni méstskou hromadnou

dopravu. “ (Dopravni podnik mésta Brna, ©2016)

Pocet prepravenych osob v Brné& v poslednich letech stagnuje. Ve méstech Ceské republiky

se pocita dle metodiky, kterd je zaloZena na poctu prodanych jizdnich dokladt. Kazda pro-
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dand jizdenka pfedstavuje urdity pocet prepravenych osob.? Do vypoétu se zapoditavaji i

osoby, které se prepravuji bezplatné.

Pocet prrepravenych osob
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H Pocet piepravenych osob

Graf 1. Pocet prepravenych osob v milionech cestujicich (Tarifni odbor DPMB,

a.s.), vlastni zpracovani

r~_r

S ohledem na pocty prodanych ptedplatnych kupona (ro¢ni, ¢tvrtletni, mésicni) je mozné
charakterizovat rozloZeni uzivateld MHD. Nejvice kupont je prodano v kategorii zéklad-

niho jizdného, a to vice nez 87 tisic. Dale nasleduje kategorie seniofi. Ti nad 70 let maji

2 Pteprava osob celkem (tis. osob) - Podet prepravenych cestujicich s jizdenkou pro jednotlivou jizdu se
stanovi podle vzorce: 1 vydana jizdenka = 1 pfepravena osoba, a to bez ohledu na druh tarifu a cenu jizdné-
ho. Pocet piepravenych cestujicich na jizdenky casové se stanovi podle poctu prodanych kupont (znamek) ve
sledovaném obdobi podle vzorce: J =% (K * L), kde J - pocet piepravenych cestujicich na ¢asové predplatni
jizdenky, ¥ - soucet piepravenych osob za jednotlivé druhy cennych kupént, K — pocet prodanych cennych
kupont (znamek) jednotlivého druhu, L — norma pfepravenych cestujicich na jednotlivy cenny kupén dle
nasledujiciho (Ministerstvo dopravy CR, [b.r.])
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pfepravu zdarma a seniofi do 70 let plati zlevnéné jizdné. Toto rozloZeni piedplatitelti se

tak nasledné podepisuje do trzeb za jizdné.

Tabulka 1. Pocet uzivatelii predplatnich kuponii za rok 2017 (Tarifni odbor DPMB, a.s.),

vlastni zpracovani

Zakladni 87 241
Studenti 39 126
Seniofi 71 686
z toho Seniofi do 70 let 18 133
z toho ro¢ni Seniofi nad 70 let 53573

7.2.2 Cenav DPMB

Sluzby dopravniho podniku vyuZije denné téméf 1 milion cestujicich. * ,, Zdkladni tarify
casového i jednotlivého jizdného v IDS JMK jsou neménné jiz od roku 2012. Za touto sku-
tecnosti je snaha ziskat co nejvice potencidalnich cestujiciho do prostredkii hromadné do-
pravy a odlehcit méstu od zatiZeni individualni osobni dopravou. “ (Dopravni podnik mésta

Brna, 2017)

Soucasné trzby zlstavaji n¢kolik let po sob¢€ na stejné Grovni piesahujici 970 miliond ko-
run. Vysi cen urcuje Statutarni mésto Brno, jedna se o dotované jizdné, které nepokryva
skute¢né naklady na prepravni vykon. Souc¢asné mésto rozhoduje i o poskytovani slev pro

urcité skupiny obyvatel.

3 Pogita se kazda jednotliva cesta jednoho cestujiciho i s piestupy, podet prepravenych cestujicich (resp. po-
Cet jizd).
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Graf 2. Vyvoj trzeb v milionech korun (Tarifni odbor DPMB, a.s.), vlastni zpraco-

vani

Jak je patrné z grafii 1 a 2, pocet cestujicich se uz od roku 2010 pohybuje okolo 355 milio-
nl piepravenych osob. Pouze v roce 2017 doslo k nartistu zhruba o 13 tisic lidi. Na toto
zvySeni miize mit vliv zavedeni bezplatné piepravy déti do 10 let a také dotované jizdné ze
strany mésta Brna. ZvySeny pocet pirepravenych osob se totiZ neprojevil na trzbach. Ty
jsou vyrovnané, i kdyz dochazi k mensim propadiim, a to hlavné z divodu zminéného

zlevilovani ¢i odpusténi platby jizdného pro urcité vékové kategorie.

7.2.3 Distribuce v DPMB

Dopravni podnik mésta Brna nabizi své sluzby vyhradné na 1zemi mésta Brna. Podnik sice
provozuje i n¢kolik zajezdovych autobust, pro spolecnost je vSak primarni provoz veifejné

dopravy. Na tizemi mésta Brna nema dopravce zadnou piimou konkurenci.

7.2.4 Komunikace v DPMB

Komunikaci spole¢nosti v roviné medialni zajist'uje tiskova mluvci, podléhajici ptimo ge-

neralnimu fediteli. Ostatni druhy komunikace mé na starosti odbor marketingu a komuni-
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kace. V organiza¢nim clenéni spolecnosti spada pod spravni usek. Tento odbor se dé€li na
oddéleni marketingu a reklamy a na oddéleni komunikace. Dohromady zde pracuje 14 lidi.
Oddéleni komunikace se sedmi zameéstnanci se stard o chod informacni kancelare, ktera
telefonicky, osobn¢ i mailem komunikuje s vefejnosti, prodava reklamni predméty a dale

toto oddéleni vyfizuje stiznosti a pfipominky.

Oddé¢leni marketingu a reklamy zaméstnava sedm lidi. Jejich hlavni pracovni napli vyply-
va z pracovni charakteristiky tohoto mista: ,, Pracovnik marketingu a reklamy vytvari kon-
cepce a realizuje navrzena opatieni v oblasti marketingu a PR. Navrhuje reklamni kampa-
né pro zlepsSeni image DPMB, a.s. u verejnosti. Navrhuje a zabezpecuje opatreni k udrZeni
a ziskani novych zakaznikii. Zajistuje marketingové aktivity pro udrzeni a posileni pozice
DPMB, a.s. na trhu, provadi marketingové priizkumy v oblasti reklamy a analyz dle poza-

davkii vedeni DPMB, a.s.” (PRILOHA P T)

Jesté pred sedmi lety chod oddéleni zajistovali pouze dva pracovnici, kteti prodavali re-
klamu do vozi, dalsi snahy o marketingové aktivity podnik nevyvijel. Divody zmény vy-
svétlil v rozhovoru generalni feditel dopravniho podniku Milo§ Havranek. ,,Pred 10 lety
podniky tohoto typu nemély potrebu délat marketing. Jednalo se o statni sluzbu, kterd ne-
jak bézela, a i v ndzorech lidi previddala mylna hrdost, ze zdakaznici jsou tady od toho, aby
s nami jezdili. Modernizaci mysleni lidi se ukazalo, a to je dobre, Ze podniky tohoto typu
musi o zakazniky bojovat. Musime délat marketing pruzne, kreativné a musime ho délat lip
nez soukromé firmy, protoze nemdame konkurencni prostredi, musime se o to vic snaZzit,
vytvdret viastni pozitivni image. “ (PRILOHA P 1I)

Vedeni podniku si uvédomuje vSechny bariéry marketingu ve vefejnych sluzbach, které jiz
byly zminény v teoretické ¢asti prace. Navic poukazuje na dalsi dalezity fakt, a tim je
ohodnoceni zaméstnanct. ,, Kvalitni lidé chtéji byt kvalitné zaplaceni, coz se odrdzi i na
firmach, ve kterych pracuji. To u nas neni. Miizeme nabidnout pouze urcity kompromis.
Tedy prumérnou mzdu, a tudiz si na nékterych pozicich nemiizeme dovolit Spickové pra-
covniky. Mam pocit, Ze tady neni ten kvalitni marketér, co prichazi s ndpady a nasledné je
realizuje. (PRILOHA P II)

Pracovnici oddéleni marketingu a reklamy nakladali v roce 2017 s rozpoctem 2 miliony
korun. Z této ¢astky jde kazdorocné témeét 94,5 % na marketingové akce a kampané spo-
lecnosti (Dny otevienych dvefi, propagacni polepy DPMB, propagaéni piedméty atd.).

S tim, Ze jedna Ctvrtina je vynaloZena na vzajemnou spolupraci a recipro¢ni plnéni s jinymi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

organizacemi. Necelych 5,5 % pak ptfipada na informacni letaky k vylukam, ceniky, planky

atd. P¥{jmy za reklamu se pohybuji okolo 20 milionti korun roéné. (PRILOHA P III)

7.2.5 Lidé vDPMB

K lednu 2018 zaméstnaval podnik 2 706 lidi, z toho bylo 1 468 Fidi¢i. (PRILOHA P IV)
Pravé tidici jsou v kazdodennim styku se zakazniky a podle jejich chovani a také zpiisobu
jizdy cestujici sluzby podniku hodnoti. Dalsi desitky pracovnikl jsou zaméstnani na pred-
prodejich mistech, a i oni jsou v kazdodennim styku s vefejnosti. Zaméstnanci maji povin-
nost chovat se dle kodexu spole¢nosti a musi byt v pracovni dobé ustrojeni ve firemnim

stejnokroji. Jejich chovani upravuji podnikové smérnice.

7.2.6 Procesy a materialni prostiedi v DPMB

Cilem a pranim poskytovatele vefejné dopravy je predevsim spokojenost cestujicich. Tomu
se dopravce ptfizpisobuje modernizaci vozového parku, rozsifovanim linek a modernizaci
odbavovani. Vozovy park DPMB tvoti 327 tramvaji, 149 trolejbusii a 302 autobust. Od
roku 2009 bylo potizeno celkem 319 novych vozi, a to v celkové hodnoté téméi 6 miliard
korun. (PRILOHA P V) Dalsi krokem v rozsifovani nabidky je nakup vozi vybavenych

klimatizaci a také zamér zavedeni WiFi do voza MHD.

Od roku 2015 dochazi k zavadéni expresnich linek, ty jsou ve svété znadmy jako metrobusy.
Tyto linky propojuji klicové ¢asti mésta, a to s minimem zastavek. (Dopravni podnik mésta
Brna, ©2016) Rozsifuji se 1 moznosti odbavovani, a to naptiklad v podobé elektronického
odbavovani cestujicich (EOC), kdy je navic cely projekt podpofen dotaci ze strany Magis-
tratu mésta Brna. Cestujici, ktefi splni dané podminky a maji elektronickou jizdenku, zis-
kaji jednou ro¢né dotaci ve vysi 1425 K¢. Tento krok ma ,,pfimét* obyvatele Brna uzivat

MHD ve vétsi mite. 4

4 Za rok vyplaceni tohoto pfispévku viak k vyraznému nartistu novych uzivatelit MHD nedo$lo. DPMB evi-
duje predevsim piesun mezi jednotlivymi kategoriemi jizdného, kdy vyrazné ptibylo uZivateld ro¢nich jizde-
nek na ukor kratkodobéjsich kupont. Jelikoz ma vSak podnik z ro¢nich kuponti nejmensi zisky, do budoucna
se tento fakt zajisté projevuji v trzbach podniku.
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8 SEKUNDARNI SETRENI

V této kapitole jsou analyzovana sekundarni data, kterd jsou vyuzita se souhlasem spolec-
nosti Dopravni podnik mésta Brna, a.s. Jedna se o poznatky z interniho dotaznikového Set-
feni. Jejich analyza poskytne informace o aktudlni situaci, pfinese charakteristiku pravidel-
nych cestujicich MHD a také dilezité poznatky o motivech vefejnou dopravu vyuzivat.
Odhali motivaci k ¢astéjSimu vyuzivani MHD pravidelnymi cestujicimi. V zavéru této Cés-

ti bude vytvorena za pomoci zjisténych udaji SWOT analyza spolecnosti.

8.1 Prizkum verejného minéni

Spole¢nost Dopravni podnik mésta Brna, a.s. kazdé¢ dva roky dé€la pravidelné prizkumy
mezi cestujicimi a potencionalnimi cestujicimi. Prvni zadkaznicky prizkum se uskutecnil
v roce 2007, poté byly prizkumy realizovany kazdy druhy rok. Posledni priizkum vetejné-
ho minéni si DPMB zadal u spole¢nosti AUGUR Consulting s.r.o. Bylo to poprvé, co prii-

zkum provadéla externi firma.

Prizkum byl realizovan od 1. 12. 2015 do 20. 1. 2016 a zaméfoval se na kvalitu poskyto-
vanych sluzeb, vyuzivani kategorii jizdnich dokladi, na zjiSténi vazby mezi cenou jizdné-

ho a motivaci lidi vefejnou dopravu vyuzivat.

Jako néstroj sbéru dat slouzilo dotaznikové Setfeni s 65 otdzkami umisténymi na interneto-
vych strankéach, nebo kontaktni dotaznikova Setieni, kdy dotazovéani bylo vedeno metodou
»face to face* za pouziti standardizované¢ho dotazniku. Zapis odpovédi byl v tomto ptipade
nasledné uskute¢nén metodou PAPI (Pen and Paper Interviewing), kdy tazatel vyplioval
vytistény standardizovany dotaznik. Vyplnéné dotazniky byly nasledné pfepsany do elek-

tronické podoby a zpracovany.

Cilovou skupinu tvoftili ob¢ané starsi 18 let, jednalo se o obyvatele s trvalym bydlistém ve
mesté Brné nebo ty, kteti do Brna pouze dojizdi. Celkem se dotaznikového Setieni zacast-

nilo 807 respondentd. (Augur, 2016)

8.1.1 Analyza a vyhodnoceni sekundarnich dat

Ziskana data poskytuji detailni charakteristiku cestujicich v brnénské MHD. Z vysledkt

prizkumu vyplyva, Ze respondenti fadi MHD mezi nej€astéjsi zplisob dopravy po Brné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Vefejnou dopravu vyuziva téméf polovina viech dotazanych (49 %).> Podle realizovaného
prizkumu MHD castéji vyuzivaji pfislusnici z nejmladsi a soucasné také z nejstarsi vékoveé

kategorie (18-25 let a 70 a vice let) a témét 40 % respondentl ve vE€ku 3645 let.

Respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim vyuzivaji Castéji, nez lidé s nizSim stupném
vzdélani, individualni dopravu. Zatimco MHD vyuziva 74 % respondentl se zakladnim
vzdélanim a 52 % se stiedoskolskym, s vysokoskolskym je to pouze 1/3. Dalsi charakte-
ristikou pravidelného cestujiciho je frekvence cestovani denné¢ nebo témét denné. Takto
podle prizkumu jezdi témét polovina respondentt (48 %), ktefi cestuji hlavné do zamést-
nani nebo do skoly. Primérné doba, kterou v MHD stravi, je cca 20 minut.

Motivaci vyuzivat MHD castéji by u 75 % respondentd bylo zlevnéni zékladni ro¢ni jiz-
denky, vice nez polovinu dotazovanych (54 %) by ,,rozhodné* motivovaly levné;si jizden-
ky obecné. Vyraznou slevu ro¢ni jizdenky by poZadovalo az 67 % respondentt z vékové
kategorie 2635 let a 60 % respondentt ve veéku 3645 let. Dale by jako pozitivni motivaci

cestujici vnimali ¢istéjsi vozy (32 %) a klimatizaci (32 %).

Jednim z cili zadaného prizkumu bylo zhodnotit troven sluzeb, které dopravni podnik
poskytuje. Z prizkumu vyplyva, Ze nejvice dotazovanych (45 %) je spokojeno se vzdale-
nosti zastavky od bydlisté ¢i pracovisté. Témét dveé pétiny jsou ,,velmi* spokojeny s frek-
venci spojeni v pracovni dny a 39 % je spokojeno s rozsahem sité linek. Sami respondenti
(69 %) povazuji za velmi dilezitou frekvenci spojeni v pracovni dny a (68 %) dodrzovani

jizdnich tadu, rozsah sité linek (66 %).

Vice nez pétin¢ dotazanych (22 %) nejvice na MHD vadi vysoké ceny jizdného. Témé&f
stejnému poctu respondentd (20 %) na MHD nejvice vadi prepln€nost vozl a nizka frek-
vence spoji. Témér pétiné dotazanych (17 %) nejvice na MHD vadi chovani pracovnikii
DPMB, zejména fidici, kdy mezi vytkami byly stiznosti na chovani, ustrojeni ale 1 styl

jizdy. (Augur, 2016)

5> Autorka upozoriiuje, Ze se jedna pfiblizné o stejny podet, jaky vyplyva z Rocenky dopravy za rok 2016, kde
je uvedeno, ze MHD v Brné€ vyuziva 52 % lidi. Viz. kapitola 7.2. Dopravni podnik mésta Brna, a.s.
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8.2 SWOT analyza spole¢nosti Dopravni podnik mésta Brna, a.s.

Z dat, kterd vyplyvaji ze sekundarniho Setieni, byla sestavena situacni analyza prostiedi, ve
kterém se podnik nachazi. Zvolena byla metoda SWOT analyzy za ucelem vytycCeni sil-

nych, slabych stranek a ptilezitosti a hrozeb.

8.2.1 Silné, slabé stranky, hrozby a prilezitosti

Siln¢ a slabé stranky dopravniho podniku vzesly z analyzy sekundarnich dat. Jako silnou
stranku cestujici hodnoti vzdalenost zastavek od bydlist¢ ¢i zaméstnani. Velmi pozitivné je
vnimana také frekvence spojil, rozsah sité linek a dodrzovani jizdnich fadt. Jednd se o
ukazatele, které¢ dokéazi Brilany motivovat k uzivani MHD. Z uzivatelského hlediska jsou to
také vSechno faktory, které mize dopravni podnik ovlivnit a soucasné tak sluzbu ptiblizuje

k uzivatelam.

Jako slabé stranky vnimaji cestujici vysokou cenu jizdného, a to i piesto, ze je doprava
z velké Casti dotovana. Ceny jizdného nemtiZze dopravce nijak ovlivnit. Zaméfit by se proto
m¢él na propagaci jednotlivych druhti jizdného, tak aby si kazdy cestujici dokdzal zvolit pro
né¢j nejvyhodnéjsi variantu. Dalsi slabou strankou je podle Gc¢astnikli vyzkumu nedostatec-
na cistota vozidel, preplnénost vozl v dopravnich Spi¢kach a chovani pracovniki

k cestujicim, zejména pak fidicl, coZ je pro sluzbu velmi negativni ukazatel.

U vnéjsiho prostiedi byly analyzovany aspekty politicko-pravni, ekonomickeé ¢i technolo-
gickeé, které do budoucna mohou ovlivnit cestovni chovani a sméfovani dopravce. Vy-
znamnou roli by mohlo sehrat ekologické chovani obyvatel. Tedy predpoklad, ze lidé bu-
dou smyslet ekologicky a radéji pojedou vetejnou dopravou nez vlastnim autem. Dilezi-
tym ukazatelem je také rozvoj novych technologii, diky kterému by mohlo dojit ke zvySeni
kvality odbavovani cestujicich a ke zlepSeni informovanosti cestujicich, kdy mohou cestu-
jici dostavat informace v redlném cCase. S ohledem na vyvoj poctu obyvatel ve velkych
méstech se dd ocekavat, Ze poptavka po MHD by mohla stoupat. VSechny tyto aspekty

byly zaclenény do pfilezitosti Dopravniho podniku mésta Brna, a.s.

Naopak mezi hrozby je mozné zatadit starnuti populace, které by se projevilo predevsim ve
snizeni trzeb, jelikoz seniofi od urcitého veéku vyuzivaji vefejnou dopravu v Brné¢ zdarma.
UZ nyni jsou seniofi na druhém misté v poctu uzivatelll pfedplatnich kupont. (Tabulka 1)

Dalsim faktorem ovliviiujicim vyuZzivani MHD je zvySovani Zivotni Grovné, to s sebou
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nese 1 veétsi moznost dosdhnout na koupi osobniho automobilu. Tedy alternativy
k vyuzivani MHD. Zasadni hrozbu piedstavuje i absence prioritni podpory MHD ze strany
meésta Brna naptiklad pfi budovani jizdnich pruhl pouze pro vozy vetejné dopravy, prefe-
rence na kiiZzovatkach, zdkaz vjezdu osobnich automobili do nékterych lokalit atd. Jednou
z hrozeb je 1 nizk4 opora v zadkon¢ pro oblast vyméhani pohledavek od ¢ernych pasazéru.

Kdy dopravni podniky nemaji pfili§ pravomoci pohledévky disledné vymahat.

Tabulka 2. SWOT analyza spolecnosti Dopravni podnik mésta Brna, a.s., vilastni

zpracovani

Vzdalenost zastavek
Rozsah sité linek
Frekvence spoja

DodrZovani jizdnich fadi

Ekologické chovani

Nové technologie
ZlepSeni informovanosti

Rust poctu obyvatel

8.2.2 Zhodnoceni SWOT analyzy

Silné a slabé stranky muze spolecnost né¢jakym zpisobem ovlivnit. Primarni snahou Do-
pravniho podniku mésta Brna by mélo byt eliminovat slabé stranky, a to pfedevsim ty, kte-
ré je mozné rychle a efektivné napravit. V tomto konkrétnim ptipadé se jedna predevsim o

Cistotu vozidel a také chovani pracovnikti podniku. Vedeni podniku by se tak mélo zaméfit
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na vétsi intenzitu tklidu a na dasledné sledovéani chovani pracovniki, pfedevsim téch, kteti
jsou v pravidelném kontaktu se zdkazniky. Na druhou stranu jiz ze své povahy nemuze

spolecnost regulovat cenu jizdného.

Pomérné problematické by také bylo snizovani pieplnénosti vozli, coZz naopak souvisi
s technickymi moznostmi komunikaci, popfipad¢ tramvajovych trati a vozovym parkem,
ktery je k dispozici. S ohledem na silné stranky, musi byt snahou spolecnosti tato pozitiva

alespon udrzovat a do budoucna je jesté vice posilovat.

Na hrozby a pftilezitosti by naopak mél byt podnik piipraven a piipadné dopady téchto vli-
vt umét eliminovat. Co se tyka pfilezitosti, fesi podnik vétSinu aspektt, které by mohly mit
vliv do budoucna, ndkupem novych, velkokapacitnich a ekologickych vozidel, které jsou
navic vybaveny modernimi technologiemi. S ohledem na hrozby by podnik mél byt pfipra-
ven pfedev§im na vypadky z trZzeb zplsobené starnutim populace, ¢i ptipadnou ztratou
¢asti cestujicich a tudiz hledat alternativni zptisoby zisku a moznosti, jak do vozi ptilékat 1

neuzivatele MHD.

8.3 Shrnuti vysledkii sekundarniho Setieni

Diky poznatkim ze sekundarnich dat bylo mozné vytvotit SWOT analyzu. Soucasné se
podafilo charakterizovat uZivatele MHD a nastinit motivy jejich cestovani vefejnou dopra-
vou. JelikoZ se prizkum uskute¢nil na konci roku 2015, je mozné data povaZovat za rele-

vantni a odrazejici skute¢nost.

Z pruzkumu vyplyva, ze MHD nejCastéji vyuzivaji respondenti ve vékové kategorii 18-25
let a 70 a vice let, 40 % pak tvoii respondenti od 36—45 let. Pravé cestujici okolo 70 let
budou do budoucna pro spolecnost a jeji zisky velkou hrozbou. Uz nyni z celkového poctu

predplatitelti vyuziva bezplatnou dopravu 28 % seniort starsich 70 let.

Pravidelni cestujici vyuzivaji sluzby Dopravniho podniku mésta Brna, a to ptedev§im na
cestu do zaméstnani nebo do Skoly. Zajimavy vysledek pfinesla otazka tykajici se nej-
vy$siho dosazeného vzdélani. Mnohem castéji MHD vyuZivaji respondenti s niz§im nez

vysokoskolskym vzdélanim, nejvice vSak se vzdélanim zékladnim.

I kdyz se jedna o pravidelné cestujici, vice nez polovinu z dotdzanych by motivovalo

vvvvvv
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z vékovych kategorii 26—45 let, na které se nevztahuje zadna ze slev, které byly v roce

2015 uplatiiovany.

Pravé cena jizdného v poméru ke kvalit¢ nabizené sluzby ucastnikiim vyzkumu nejvice
vadi. Z prazkumu vyplynulo, Ze respondenti jsou nespokojeni s chovanim zaméstnancti
DPMB, konkrétn¢ tidic¢t. To by mélo byt pro spolecnost alarmujici. Ptes fidice, jejich cho-
vani a zpusob jizdy je totiz sluzba, kterou dopravni podnik nabizi, zhmotnéna a oni jsou

nositeli jejiho ,,dobrého* jména.
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9 PRIMARNI SETRENI{

Primarni Setfeni je zalozeno na kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumu. Nejdiive bude
provedeno kvalitativni Setfeni formou polostrukturovanych rozhovori s vybrany-
mi participanty. Cilem tohoto Setfeni je hlubsi vhled do cestovniho chovani neuzivatelt
MHD a také odhaleni jejich motivi a postojii k neuzivani vefejné dopravy. Jednotlivé od-
poveédi budou posléze porovnavany, analyzovany a budou z nich vyvozeny dil¢i zavéry. Ty

poslouzi jako vychodisko pro formulaci otazek dotaznikového Setieni.

Déle bude proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Metoda byla
volena s ohledem na zajisténi co nejvétsiho poctu respondentti. Standardizované dotazniky

budou distribuovany pomoci socialnich siti a také e-mailu.

Cilem primarniho vyzkumu je sbér validnich dat, diky nimZ bude moZné odpovédét na

vytycené vyzkumné otazky.

9.1 Polostrukturované rozhovory

Jednim z cild diplomové prace je odhalit motivy, pro¢ lidé vefejnou dopravu nevyuzivaji.
Prvnim krokem k naplnéni tohoto cile bylo vedeni polostrukturovanych rozhovort
s vybranymi participanty, ktefi pochdzi z riznych socialnich vrstev, jsou rtizného véku,
pohlavi a maji rtizné vzdélani. Tyto rozhovory pomtZou odhalit vztah neuzivateli k MHD
a jejich bézné cestovni chovani. Poznatky budou vyuzity v dalsi ¢asti primarniho vyzkumu

pii sestavovani dotaznikového Setfeni.

9.1.1 Participanti polostrukturovanych rozhovori a jejich vybér

Polostrukturované rozhovory byly vedeny s Sesti i€astniky vyzkumu star§imi 18 let. Jedna-
lo se o dv€ Zeny a ¢tyfi muze ve véku od 18 do 65 let, ktefi maji bydlist¢ v Brné¢ a MHD
nevyuzivaji, poptipad¢€ ji vyuZzivaji ob¢as, maximalné vsak lkrat tydné. Mezi participanty
byli student, pracujici student, podnikatel, zaméstnanec, dichodce a pracujici diichodce.

Jejich dosazené vzdélani bylo od zékladniho aZ po vysokoskolské. Uastnici vyzkumu byli
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vybrani s ohledem na platici kategorie zdkaznikit MHD.® Mezi participanty tak byli zata-

zeni pouze ti, kteti plati jizdné a mohou se svobodné o vyuzivani MHD rozhodovat.

Kazdy z ucastnikii byl srozumén s Gcelem vyzkumu a podepsal souhlas se zatazenim do
vyzkumu. (PRILOHA P VI) Rozhovory prob&hly v tydnu od 8. - 14. ledna 2018 a jednotli-
va setkani byla realizovdna s ohledem na ¢asové moznosti participantt. Jak je patrné, vy-
zkumné Setfeni bylo provedeno s Uc¢astniky patiicimi do riznych genderovych, zajmovych

1 hierarchickych skupin, aby byly vysledky vyzkumu relevantnéjsi a Iépe zobecnitelné.

9.1.2 Otazky v polostrukturovaném rozhovoru

Polostrukturované individudlni rozhovory byly vedeny na zéklad¢ predem sestaveného
scénafe, ktery obsahoval 15 otazek. (PRILOHA P VII) Ucastnici vyzkumu se méli
k otdzkam voln¢ vyjadfit. V individudlnich situacich bylo potfeba poloZit navic uptesiujici

dotazy.

U prvniho respondenta byl proveden pretest, na jehoz zékladé byly upiesnény jednotlivé
otazky, zejména pak jejich pofadi. VSechny odpovédi byly nahravany na zdznamové zafi-
zeni. Zaznamy z téchto rozhovorl jsou ptilohou prace na CD nosici. Polostrukturované
rozhovory se odehrdly v kavarnach, poptipadé na pracovisti autorky diplomové prace.

Délka rozhovoru byla okolo 10—-15 minut.

9.1.3 Analyza a vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovoru

Rozbor zjisténych dat nebude analyzovat kazdou otazku jednotliv€, nicméné poskytne uce-

leny pohled na problematiku nevyuzivani MHD.

Cely rozhovor lze podle povahy otazek rozdé€lit na tfi bloky. Prvni ¢ast rozhovoru byla

zameéfena na Cetnost cestovani a zplsoby dopravy, které ucastnici vyzkumu vyuzivaji.

v kategoriich jizdného jsou zahrnuty déti od 6—10 let a nasledné zaci od 10—15 let, studenti, tarif bézné¢ho
jizdného a seniofi nad 70 let. Mezi UcCastniky vyzkumu nebyly zahrnuty kategorie cestujicich, ktefi jezdi

zdarma, tedy seniofi a také déti, dle pak mladsi 18 let.
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Vsichni dotazovani cestuji bud’ denng, nebo témét denné. Uelem cesty je ve v&tsing pii-
padt potieba dostat se do prace nebo do Skoly, v jednom ptipadé se jednalo o vyzvedavani

vnoucat ze Skoly a krouzki.

Pfevazna vétSina dotazovanych pro své cesty voli osobni automobil. Jako divod tohoto
vybéru uvadéli shodné pohodli, rychlost prepravy nebo také diivod prepravy vétsiho mnoz-
stvi véci. Pokud méli podrobnéji popsat svoje motivy k volbé automobilu, shodovali se
predevSim na osobni volnosti a nezavislosti. Jeden z respondentli dokonce uvedl, ze si

v aut¢ pousti audioknihy, a tak si piipada jako ,,doma v obyvaku*.

Jeden z respondentl k presuntim témét kazdy den vyuziva kolo, a to predevsim s ohledem
na polohu svého bydlisté a jeho vzdalenost od centra mésta a zaméstnani. Pripustil také, ze

minimalné 1x tydné cestuje i autem.

VSichni Gcastnici vyzkumu uznali, Ze cesta autem musi byt finanéné ndkladnéjsi a méné
ekologicCtéjs$i, soucasné pripustili, ze se témito problémy nikdy podrobnéji nezabyvali.
Kromé jednoho dotazovaného, ktery ptesné vi na kolik ho mésicni cestovani autem vyjde,
ostatni nemaji jasnou piedstavu o tom, kolik stoji pfedplatné jizdné ani kolik by mohli vy-
uzivanim MHD usetfit.

V dalsi casti polostrukturovaného rozhovoru jiz zaznély dotazy, které se tykaji vetejné
dopravy. VSichni participanti ptiznali, Z2 MHD vyuZivaji zfidka. Pokud néjaky z prostied-
ki vetfejné dopravy vyuziji, je to v pruméru jednou za dva mésice. Pfevazna vétSina vetej-
nou dopravu voli, pokud jede vecer do mésta za prateli nebo za kulturou a ocekava, ze bu-
de pit alkohol. Pouze jeden respondent uvedl, ze MHD vyuziva pfi cesté k 1ékati a o 100 %
vice v zimnim obdobi, a to dokonce 1 v pruiméru 4x mésic¢né. V tomto piipad¢ jsou divo-

dem obavy vyjet ve Spatném pocasi autem a také nutnd piiprava vozu pied jizdou.

Vsichni G¢astnici vyzkumu v minulosti MHD cestovali. Pfevladajicim motivem, proc¢
ptestali vefejnou dopravu vyuzivat, je moznost cestovat osobnim automobilem, a to vlast-
nim nebo sluZzebnim. Dva dotazovani odpovédé€li, ze auto zacali vyuzivat ve vétsi mife také
z diavodu svého zaméstnani. V jednom piipadé se jednd o povahu profese, v druhém o

zménu mista vykonu prace.

Zadny z Gcastnikil vyzkumu nemél ani nema s MHD Spatnou zkuSenost. VSichni dokonce
brnénskou MHD vnimaji velmi pozitivn€. Kdyz ji méli charakterizovat, pfevazna vétSina
uvadéla, ze vozy jezdi velmi Casto, ze jsou dodrzovany jizdni fady, tudiz je na vefejnou

dopravu v Brné spolehnuti. Ctyfi z $esti respondentt také zminovali velkou vyhodu brnén-
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ské MHD v podob¢ no¢nich rozjezdu, které zajistuji v nocnich a brzkych rannich hodinach
spojeni. Pfi srovnavani s MHD v jinych méstech se vyjadfovali pouze kladn€. Nekteii ji
srovnavali s jinymi mésty v CR, mnohem vice ji viak oceiovali p¥i zahrani¢nim srovnani.
Nejcastéji uvadéli praveé dodrzovani jizdnich fadi a také frekvenci spoj.

V poslednim bloku otdzek se méli ucastnici vyzkumu zamyslet nad motivy, které¢ by je
vedly k vyuzivani MHD ve vét$i mife. O cCastéjSim vyuzivani MHD by pfevazna vétSina
participant uvazovala, pokud by byla nucena Setfit. Ani jeden z oslovenych vsak aktualné
tuto potfebu nema. O tom svéd¢i 1 to, Ze nevi, kolik je jizda autem stoji ve srovnani
s vefejnou dopravou. Oba participanti star§i vékové kategorie se shodli na tom, ze by byli
nuceni MHD vyuzivat, pokud by se zhorsil jejich zdravotni stav a ztratili fidi¢ské opravné-
ni. Jeden z ucastnikli prizkumu pfipustil, Ze by MHD jezdil, pokud by vznikla nova linka,

jez by mu zajistila rychlejsi spojeni s praci.

VSsichni ve svych odpovédich narazeli také na problematiku parkovani, a to predevsim co
se tyka cest do centra mésta. Ve svych odpovédich uvadéli jak nedostatek parkovacich
mist, tak 1 cenu parkovného. Ttetina participantli dokonce uvedla, ze pokud maji cestovat
pouze po centru, zvazuji pravé vyuziti MHD, a to z divodu parkovéni a dobrého, rychlého

propojeni vefejnou dopravou.

Soucasti tohoto bloku otazek byl 1 dotaz na propagaci MHD, tak aby se informace dostaly 1
k ucastnikiim vyzkumu, jako neuzivatelim. Participanti méli navrhnout, kde by se podle
nich mély objevovat novinky o MHD. VétSina z nich uvedla, Ze pokud potfebuji cestovat,
informace si vZzdy dokéazi najit. Shodné uvadéli jako zdroj informaci internet. Co se tyka
propagace, zaznély odpovédi jako socialni sité, reklama v radiu a ve dvou ptipadech i ven-

kovni polepy vozi.

9.1.4 Shrnuti vysledkii polostrukturovanych rozhovori

Z realizovanych polostrukturovanych rozhovort vyplyva, Ze alternativou k vyuzivani
MHD byva automobil. Ugastnici vyzkumu jej voli s ohledem na pohodli, rychlost piepravy
nebo také z diivodu prepravy vét§iho mnozstvi véci. Tyto motivy prevladaji i presto, Ze je
dotazovanym jasné, Ze tento zptsob dopravy je financn¢ nakladnéj$i. Ani jeden z dotazo-

vanych by nereflektoval ekologické hledisko vyuzivani MHD.
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Vetejnou dopravu by proto ve vétsin€ pripadl volili pouze v momenté, kdy by byli nuceni
Setfit. Na druhou stranu participanti vidi velké pozitivum MHD, kdyZz ptevazné kvuli alko-
holu nemohou tidit. Vetejnd doprava je pak pro né prvni volbou pfed jinymi moZnostmi

piepravy.

Zda MHD voli, zalezi také na cili cesty. Pokud se dotazovani pohybuji v mistech, kde je
zajisténo dobré dopravni spojeni, navic hrozi problém s parkovanim, pievazné tedy
v centru mésta, piipadd jim vyuziti MHD jako dobra nahrada za automobil. Dilezity je
fakt, ze vSichni recipienti maji z minulosti dobré zkusenosti s MHD, kdy ji pravideln¢ ces-
tovali. Kvuli pofizeni osobniho auta a také zmén€ v profesnim zivoté doslo ke zméné¢ jejich

prepravniho chovani.

Informace z polostrukturovanych rozhovort pfinesly cenné postiehy pro dalsi ¢ast primar-
niho vyzkumu. Budou vyuzity pfi tvorbé dotaznikil, vétSinou u ndvrhli moznych odpovédi

pro respondenty.

9.2 Dotaznikové Setireni

Zakladem dotaznikového Setteni je dotaznik, ktery je ur€en vyzkumnymi otdzkami. Tyto
otazky vychazeji z poznatka, které byly ziskdny v ramci priméarniho Setfeni. Pro ziskéani
odpovédi byla zvolena metoda sbéru dat CAWI, tedy vypliiovani dotaznikového formulate
na internetu. Tato metoda byla vybrana jako nejvhodnéjsi s ohledem na informace, které
chce autorka prace od respondentl ziskat. Online dotaznikové Setfeni je také nejsnadnéjsi

moznosti, jak oslovit vymezenou cilovou skupinu respondenta.

Tento zplsob dotazovani tedy umozni rychly zisk dat s nulovymi finan¢nimi naklady. Na-

vic je mozné otazky vétvit a filtrovat, a to bez védomi dotazovanych.

9.2.1 Realizace a ¢asovy plan dotaznikového Setieni

Pro realizaci marketingového vyzkumu byla zvolena sluzba Vypliito.cz. Na tomto serveru
byl dotaznik vytvofen pod nazvem ,Nevyuzivani MHD*. Nazev dotazniku byl zvolen
s ohledem na cilovy vzorek. Dotaznik byl publikovan jako nevetejny, respondenti ho mohli
vyplnit po dobu sedmi dni, a to v tydnu od 21. 1. do 28. 1. 2018. Celkové znéni dotazniku
a jeho vyhodnoceni je soucasti ptilohy. (PRILOHA P VIII)
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V privodnim textu k dotazniku bylo tu¢né zvyraznéno, Ze je uréen pouze pro ty respon-
denty, ktefi MHD nevyuzivaji nebo ji vyuzivaji ob¢as, maximaln¢ vSak 1x tydné. Pokud si
tento text lidé precetli, neméli dale pokraCovat na vyplnéni, ale bylo pocitano i s variantou,

ze privodnimu textu nebude vénovana pozornost.

Dotaznik byl distribuovan do dvou brnénskych firem, kdy byli mailem osloveni vsichni
zaméstnanci pies pracovni e-mailovou schranku. Pfijemci byli opét vyzvani k vyplnéni
dotazniku pouze v piipadé, pokud MHD nevyuzivaji. Dalsi distribuce dotazniku probihala
pies socialni sité. Konkrétné se jednalo o facebookovy profil Dopravniho podniku mésta

Brna a také pies profil brnénského Radia Krokodyl.

9.2.2 Otazky v dotaznikovém Setfeni

Sestaveny dotaznik obsahoval celkem 15 otazek, z toho byly Ctyfi identifikacni, které se

tykaly véku, pohlavi, dosazeného vzdélani a zamé&stnani.

V tvodu dotaznikového Setfeni bylo potieba identifikovat nepotitebné, respektive nevyho-
vujici respondenty a zaméfit se pouze na vybérovy vzorek. Tedy na ty respondenty, kteti
MHD nevyuzivaji vilbec nebo pouze obcas, maximalné vSak 1x tydné. Prvni otazka ,,Vyu-
zivate méstskou hromadnou dopravu (MHD)?* s nabizenymi odpovéd'mi, méla za ukol

vyfiltrovat z vyzkumného vzorku pravidelné uzivatele MHD.

Z 1235 respondenttl, ktefi dotaznik vyplnili, uvedlo 615 respondentli, ze MHD vyuZivaji
denné nebo 2 — 3x tydné. Tito respondenti neodpovidali vybérovému vzorku a diky vétveni

otazek uz na dalsi dotazy tykajici se cestovani neodpovidali.

Vychozi soubor respondentii pro tento vyzkum by tedy mél dohromady citat 620 osob.
Pted analyzou samotnych udaji bylo pfistoupeno k jejich kontrole, a to z dtivodi odstrané-
ni nevybérové chyby, kterou mohou byt naptiklad netplné zaznamenané udaje tieba chy-
bou serveru. Bylo tak zjisSténo, zZe pét respondentli z vychoziho souboru nedokoncilo vypl-

novani dotazniku.

Autorka si je védoma, Ze vysledky nemulZe zcela zobecnit na vSechny neuZivatele ¢i ob-
casné uzivatele MHD, zavéry diplomové prace se tak budou tykat a odpovidat oslovenému

vzorku respondentd.
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9.2.3 Analyza a vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Maximalni pocet otazek, které mohli respondenti dotazniku zodpovédét, byl 15. S ohledem
na vétveni dotazniku byl praimér 10 vyplnénych otazek. Navratnost dotazniku se pohybo-

vala pres 79 %’, pti¢emz priimérna doba jeho vypliiovani byla dvé a ptil minuty.

Jiz prvni otazka méla z vyzkumu vyloucit ty osoby, které MHD cestuji pravidelné. Jejich
odpovédi tak nejsou v dalSich otazkach zaznamenany. Vychozi soubor respondent pro
tuto praci po vylouceni téch, ktefi dotaznik nedokoncili, €itd dohromady 615 osob. Jedna
se 0 53 % muzi a 47 % zen. Nejvic respondentll, tedy 245 (40 %), spada do vekové kate-
gorie 27-35 let, 28 % do kategorie 18-26 let, 19 % do vékové kategorie 3645 let, 13 %
46-69 let. Vétsina respondentit (55 %) méla stfedoskolské nebo (42 %) vysokoskolské

vzdélani a ze 70 % prevladali zaméstnanci.

Z vyzkumného souboru 615 respondentt MHD nevyuZiva 27 % lidi, ob¢as, maximalné
vSak 1x tydné MHD jezdi 73 % dotazovanych. Na druhy dotaz odpovidali pouze ti, kteti
MHD vyuzivaji obcas, tedy 452 respondentti. Dotazovani museli zvolit alespon jednu z

nabizenych odpovédi nebo dopsat vlastni, soucasné mohli zvolit i vice moznosti.

Respondenti nejcastéji MHD vyuZivaji, pokud jedou za zabavou, a to v 48 % piipadi.
Zabava v tomto ptipad¢ byla charakterizovana jako navstéva hospody ¢i restaurace. Z po-
znatkl z polostrukturovanych rozhovori vyplyva, ze respondenti MHD vyuzivaji
v moment¢, kdy predpokladaji piti alkoholu. Tento fakt potvrzuji i z&véry z kvalitativniho
Setfeni, kdy vyuziti alternativni dopravy naptiklad v podobé¢ taxi je vyrazné drazsi nezZ pra-

vé MHD.

Jako druha nejcastéj$i moznost, kam neuzivatelé MHD cestuji, byla volena odpovéd do
prace (19 %), nasledovala moznost za kulturou (19 %), tedy do divadla, kina, ¢i do jinych
kulturnich zafizeni. Vyskytla se i odpovéd’ k 1ékafi, ta byla zvolena 25krat, a to 1 pfesto, Ze
nebyla v nabizenych moznostech (4 %). Odpovéd’ k 1€kati uvadéla i jedna z ucastnic polo-
strukturovanych rozhovord, kterd tuto moznost voli s ohledem na nervozitu ¢i piipadné

problémy s parkovanim, které by ji mohly pfed kontrolou zbytecné stresovat.

7 Viechny ¢iselné tidaje uvedené v kapitole primarniho vyzkumu jsou zaokrouhleny na cela &isla.
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Kam cestujete, pokud ob¢as vyuzivate MHD?

m Za zabavou = Doprace = Zakulturou = Zasportem =K lékati =Jiné

Graf 3. Kam cestujete, pokud obcas vyuzivate MHD? vlastni zpracovani

Déle mélo 452 respondentti, kteti MHD cestuji obcas, ohodnotit sluzby brnénského do-
pravniho podniku. Tato otazka byla skdlova a respondenti hodnotili ukazatele jako frek-
venci spoju, dodrzovani jizdnich fadl, vozovy park a Cistotu vozi vybérem ze 4 urovni

2 2

spokojenosti ++7, .+, ,.0”, ,,-” a ,,--".

Nejpozitivnéji byla vniméana frekvence spojeni, coZ opét odpovida zjist€énym poznatklim
z polostrukturovanych rozhovort. Je nutné upozornit, ze toto kritérium voli pozitivné i
pravidelni cestujici. Kladné tento ukazatel v dotaznikovém Setfeni vnima az 80 % respon-
dentli. Naopak nejniz$i hodnoceni od respondentli ziskala cCistota vozl. Spokojena
s Cistotou vozl je pouze polovina respondentli. Pravé nedostateCnou Cistotu vozil vnimaji

jako slabou stranku dopravniho podniku i respondenti ze sekundarniho Setieni.
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Tabulka 3. Hodnoceni MHD v Brné, viastni zpracovani

Spokojenost s frekvenci spojl 11 26 52 171 192
Spokojenost s dodrzovanim jizdnich radi 19 33 54 175 171
Spokojenost s vozovym parkem 15 43 90 178 126
Spokojenost s ¢istotou vozi 38 64 123 168 59

Celkem 89 % respondentt uvedlo, ze MHD v minulosti vyuzivali mnohem vice nez nyni.
Pouze 11 % respondentii odpovédélo, ze MHD nevyuzivali ani v minulosti. Pokud méli
dotazovani charakterizovat motivy, pro¢ vefejnou dopravu nadale v takové mife nevyuZi-
vaji, znacny vliv hral osobni automobil, a to v 39 % piipadii. Respondenti si bud’ potidili
vlastni automobil nebo se jim naskytla pfilezitost vyuzivat sluzebni viiz. V 19 % se jednalo
o zménu bydlisté a vysokou cenu jizdného (14 %). Ptitom respondenti, ktefi prestali MHD
vyuzivat z divodu drahého jizdného (66 %) ted’ jezdi autem nebo chodi pésky (27 %). Dl-

vod tspory ¢asu uvedlo u tohoto dotazu pouze 25 respondentt (3%).

Z. jakého diivodu jste prestal MHD vyuzivat?

= Koupé automobilu = Zména bydlisté = Drahé jizdné Zména zaméstnani

= Sluzebni automobil = Uspora ¢asu = Jiné

Graf 4. Z jakého diivodu jste prestal MHD vyuzivat? vlastni zpracovani
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Pokud méli dotazovani zvolit zpiisob, jak po Brné nejéastéji cestuji, u 74 % respondentd
prevazovala jizda autem. Mezi hlavni motivy volby tohoto prostfedku patii vétsi pohodli,
rychlost, v&tsi volnost nebo Casté pfesuny po mésté¢ béhem dne. Pfitom vice nez Etvrtina
respondentl (27 %) by cestovani autem omezila, pokud by byli nuceni Settit, 24 % pak
nevi. Dal§im nejcastéjSim zplsobem cestovani byla u 21 % dotazovanych chtlize, u 4 %

kolo au 1 % motorka.

Respondenti se méli vyjadiit, za jakych podminek by byli ochotni vyuzivat MHD. Zde

s

mohli zvolit i nékolik moznosti nardz. Nejcastejsi odpoveédi bylo levnéjsi jizdné, nizsi pre-
plnénost vozi, lepsi spojeni v podobé& novych linek a problémy s parkovanim.® P#i srovna-
ni s pravidelnymi cestujicimi se pfitom jedna o totozné nebo podobné motivy, kdy u obou

skupin je rozhodujicim faktorem praveé levnéjsi jizdné.

Co by vas motivovalo vyuzivat MHD?

= Levngjsi jizdné = Niz§i preplnénost vozii = Lepsi dopravni spojeni
Problémy s parkovanim = Vétsi Cistota vozl = Moderngjsi vozy
= Jiné

Graf 5. Co by vas motivovalo vyuzivat MHD? vlastni zpracovani

8 Od ledna 2018 zacal v Brné platit novy cenik parkovného. Nové fidi¢i plati za ptl hodiny parkovani 30
korun, za hodinu pak 60 korun. Zpoplatnéno je i parkovani v no¢nich hodinach ve vSednich dnech — 30 korun
za hodinu. (Brno, 2018)
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Soucasné se méli respondenti vyjadrit k vyhodam, které jim MHD pfinasi. VétSina dotazo-
vanych jako hlavni divod uvedla, ze odpadaji problémy s parkovanim. Jednd se opé€t o
stejné pozitivum MHD, které uvadéli ucastnici polostrukturovanych rozhovort. Tato moz-
nost byla pfi dotaznikovém Setfeni zvolena 448krat (48 %). Za touto odpovéedi nésledovala
spolehlivost MHD (20 %) a rychlost (16 %). Vice nez stokrat zvolili respondenti i moznost
bezpecna (13 %).

Poslednim tematickym dotazem Setfeni bylo zjistit ndzor respondentli na to, kde by se méla
MHD propagovat, tak aby byli osloveni pravé neuzivatelé. Nejvice respondenti volili pro-
pagaci na socialnich sitich, a to 48 % ze vSech odpovédi, nasledovala reklama v radiu (21
%) a na zadni stran¢ voztt MHD (14 %). Soucasti tohoto dotazu byla oteviena otdzka, kde

mohli respondenti zaznamenat vlastni odpovéd.

Zde ptevySovala odpovéd’, Ze soucCasna propagace je dobrd, popiipad€ dostate¢na, jsem

spokojen, tudiz neni potfeba. Coz jsou pouze neceld 2 % odpovédi z celkového poctu.

9.3 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setieni, které bylo zaméfeno na neuzivatele a obfasné uzivatele MHD, vy-
chézi z odpovédi 615 respondenttl, kteti dokoncili vypliiovani dotazniku. Mezi responden-
ty prevazovali ti, ktefi MHD vyuzivaji maximalné 1x tydné. Jednalo se o 73 % responden-
th. Vé&tSina soucasnych obcasnych uZzivatelli ¢i neuZivateldt MHD, vefejnou dopravou
v minulosti pravidelné cestovala, a to az 89 %. Nyni vSak pravidelné cestuji pfevazné au-

tomobilem.

Pravé vlastnictvi osobniho auta ma nejvétsi vliv na jejich cestovni chovani. Respondenti
voli cestovani osobnim autem piedevsim s ohledem na vétsi pohodli, rychlost, vétsi vol-
nost nebo z diivodu ¢astych piesuni po mésté béhem dne. Pokud jiz tito respondenti MHD
pouziji, je to témet v poloving piipadil pii cesté za zdbavou, kdy byla tato odpoveéd’ speci-
fikovana jako navstéva hospody ¢i restaurace, tedy pii predpokladu konzumace alkoholu.
MHD tak pravdépodobné voli jako alternativu k jinym druhiim dopravy jako je naptiklad

taxi.

Dilezitym aspektem, ktery z dotaznikového Setfeni vyplyva, je vztah téchto respondent
k MHD. I kdyZ vetejnou dopravou nejezdi nebo jen ziidka, vnimaji sluzby dopravniho

podniku velmi pozitivng, a to at’ uz se jedna naptiklad o frekvenci spoji, dodrzovani jizd-
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nich adi nebo vozovy park. Motivaci k vyuzivani MHD by pro neuzivatele ¢i ob¢asné
uzivatele bylo vyrazné levnéjsi jizdné, nizsi preplnénost vozi, lepsi spojeni v podob¢ za-
vadéni novych linek a také problémy s parkovanim. Pokud by se nasledné propagace do-
pravniho podniku méla dostat praveé k t€émto respondentim, mél by podnik volit propagaci

na socialnich sitich, v radiu nebo na zadni strané voza MHD.
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10 ZAVER PRAKTICKE CASTI

V nasledujici kapitole budou zodpovézeny vyzkumné otdzky a ovéteny, popiipad¢ vyvra-
ceny hypotézy, které byly vytyCeny v zavéru teoretické ¢asti diplomové prace. Odpovédi
budou formulovany na zaklad¢ poznatkl a informaci ze sekundéarniho a ptfedevsim primar-

niho vyzkumu. Zpracovana budou zakladni vychodiska pro projektovou ¢ast prace.

10.1 Hypotézy

Ovéfeni platnosti hypotéz bylo provedeno testem chi-kvadrat. Pro potieby testu byla vzdy
stanovena nulova (Ho) a alternativni hypotéza (H;). Platnost v§ech hypotéz byla ovéfovana
na hlading vyznamnosti o = 0,05. Tabulky s vypoéty jsou uvedeny v piiloze. (PRILOHA P
IX)

H1: Frekvence vyuzivani MHD souvisi s pohlavim respondentt.
Ho: Frekvence vyuzivani MHD nesouvisi s pohlavim respondentt.

Hi: Frekvence vyuzivani MHD souvisi s pohlavim respondentti.

S ohledem na vysledek testu chi-kvadrat se nulova hypotéza pfijima. Neexistuje totiz za-

vislost mezi frekvenci vyuzivani MHD a pohlavim respondentd.

H2: Frekvence vyuzivani MHD souvisi s dosazenym vzdélanim respondent.
Ho: Frekvence vyuzivani MHD nesouvisi s dosazenym vzdélanim respondent.

H;i: Frekvence vyuzivani MHD souvisi s dosazenym vzdélanim respondentt.

S ohledem na vysledek testu chi-kvadrat se nulova hypotéza zamita. Existuje zavislost me-

zi frekvenci vyuZzivani MHD a vzdélanim respondentt.
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10.2 Vyzkumné otazky

VO1: Kdo jsou typicti uzivatelé MHD?

VO2: Proc¢ lidé nevyuzivaji MHD?

VO3: Co by vedlo neuzivatele k ¢astéjSimu vyuzivani MHD?

VO4: Je vlastnictvi osobniho automobilu diivodem k nevyuzivani MHD?

10.2.1 Kdo jsou typicti uzivatelé MHD?

Charakteristiku typickych uzivateld MHD pfineslo sekundarni Setfeni. Z néj vyplyva, zZe
MHD vyuzivaji nejvice vékové kategorie 18-25 let a 70 a vice let, ve v€kové kategorii 36-
45 let je to 40 % respondentl. S ohledem na pohlavi se ned4 jednoznacné fici, Ze by jedno
vyrazné prevazovalo nad druhym. Jak bylo dokdzano, neexistuje zavislost mezi frekvenci

vyuzivani MHD a pohlavim respondentd.

Ze ziskanych odpovédi vSak jednoznacné vyplyva, ze MHD ve vétsi mife vyuzivaji cestu-
jici s niz8§im nez vysokoSkolskym vzdélanim. To dokladda i vytycend hypotéza. Prevladaji
cestujici se vzdélanim zékladnim. Co se tyka frekvence vyuzivani MHD, ta je u typického
uZzivatele denni nebo téméf denni, kdy ve voze MHD stravi pfiblizné¢ 20 minut. Obecné se

da fici, ze prevladaji cesty do zaméstnani nebo do Skoly.

Z odpovédi vyplyva, ze motivaci pro pravidelné cestujici, vyuzivat MHD c¢astéji, by bylo
zlevnéni ro¢ni jizdenky, ale i jizdného obecné. O zlevnéni nejvice stoji prave ty veékove

kategorie, na které se nevztahuji Zadné slevy.

10.2.2 Proc¢ lidé nevyuzivaji MHD?

Témét 90 % respondentt MHD v minulosti pravidelné uzivalo. Ve vétSiné ptipadi, proc¢
vefejnou dopravu vyuzivat piestali, hraje velkou roli vlastnictvi osobniho automobilu. Me-
zi dal8i motivy patii zména bydlisté a cena jizdného, kterd se respondentiim zda vysoka ve

srovnani s tim, ze budou muset slevit ze svého komfortu.

Mezi hlavni motivy vyuZivani automobilu patii vétsi pohodli, rychlost, v&tsi volnost nebo

Casté presuny po mesté¢ béhem dne. Z dotaznikového Setfeni vyplynula charakteristika ty-
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pického neuzivatele MHD, kterému je mezi 27-35 roky (42 %) a ma minimaln¢ stfedo-

Skolské vzdeélani.

10.2.3 Co by vedlo neuzivatele MHD Kk jejimu castéjSimu vyuZivani?

K castéjsimu uzivani MHD by dle odpovédi respondentd vedlo neuzivatele snizeni ceny
jizdného. Je tedy patrné, ze by neuzivatelé byli ochotni slevit ze svych standardd, ale to
pouze v piipad¢, ze by cena za MHD byla ve srovnani s jinymi dopravnimi prostiedky vy-
razn€ nizsi.

Dalsi aspekty, které neuzivatelé uvadi, se tykaji vétsSiho komfortu pii cestovani, predevsim
pozadavku na nizsi preplnénost vozl a lepsi spojeni v podobé novych linek. Tedy stalé
vylepSovéni jiz aktudlné nabizenych sluzeb. Zajimavym hlediskem, které se objevuje
v odpovédich, jsou problémy s parkovanim. Pokud neuzivatelé védi, Ze budou mit pro-
blémy zaparkovat, voli radé¢ji MHD. D4 se tedy predpokladat, ze pokud by bylo omezeno

parkovani v brnénskych ulicich, byli by lidé nuceni vyuzivat MHD cast¢ji.

10.2.4 Je vlastnictvi osobniho automobilu divodem k nevyuzivani MHD?

Ano, vlastnictvi automobilu je vyznamnym faktorem, pro¢ lidé nevyuzivaji MHD.
V primarnim dotaznikovém Setfeni se 89 % respondentll vyjadiilo, ze v minulosti MHD
jezdilo ve vétsi mife nez nyni. Hlavnim divodem (39 %), pro¢ ptestali MHD vyuzivat je
prave vlastnictvi automobilu. Tuto odpoveéd posiluje 1 dalsi fakt, Ze pokud méli dotazovani

zvolit zplsob, jak po Brné nejcastéji cestuji, u 458 (74%) pievazovala prave jizda autem.

Vlastnictvi automobilu jako divod nevyuzivani MHD pfitom potvrzuji 1 zavéry
z polostrukturovanych rozhovort. Dv¢ tfetiny participantt prestaly MHD vyuzivat poté, co

mély k dispozici svoje nebo pracovni auto.

10.3 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Cilem diplomové prace, a tudiz i naplni projektové ¢asti, je ndvrh komunikaéni kampané

pro Dopravni podnik mésta Brna. Tato kampan bude cilit na neuzivatele, poptipad¢ obcas-
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né uzivatele verejné dopravy. Pro navrh kampané jsou klicové poznatky, které byly ziska-

ny pii vyzkumu v praktické ¢asti prace.

Pfi navrhu se autorka zaméii predev§im na komunikaci ceny, problematiky parkovani a

vyhod a pozitiv MHD.

10.3.1 Komunikace ceny

Z dotaznikového Seteni vyplyva, ze motivaci k vyuzivani MHD by byla nizsi cena jizdné-
ho. Dopravni podnik mésta Brna vSak ceny jizdného, poptipad€ slevy pro urcité kategorie
cestujicich neurcuje a kone¢nou cenu nemuze ovlivnit. I tak je mozné cenu jizdného ko-
munikovat. Navic z polostrukturovanych rozhovora jednozna¢né vyplyva, Ze neuzivatelé,
popiipad¢ obcasni uzivatelé nemaji o cené jizdenek, ptedplatnych kuponii ¢i jejich vyhod-
né kombinaci informace. Cena by v tomto piipad€ proto byla komunikovana s ohledem na

vyhodnost MHD a finanéni Gsporu.

10.3.2 Komunikace osobnich vyhod MHD

Z polostrukturovanych rozhovorli a soucasné i z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze vét-
Sina dotazovanych ma s brnénskou MHD dobré zkuSenosti. V kampani tak bude téchto
pozitiv, ktera osloveni uvadéli, vyuzito. Klady spojené s vefejnou dopravou budou navic
podpofena osobnimi motivy znamych brnénskych osobnosti, které¢ MHD ve mésté vyuzi-
vaji. Pfi komunikaci vyhod nebude opomenuto ani no¢ni spojeni. Z dotazniku totiz vyply-
nulo, Ze pokud neuZivatelé ¢i obcasni uzivatelé sluzby brnénského dopravniho podniku
vyuziji, je to v poloviné ptipadi pro cesty do/z restauraci ¢i hospod, pokud ocekavaji, ze

budou konzumovat alkohol.

10.3.3 Komunikace problematiky parkovani

Dalsi motivaci vyplyvajici z dotazniku, ktera by respondenty vedla k CastéjSimu uzivani
MHD, je problém s parkovanim ve mésté Brn€. V roce 2018 bylo vyrazné zdraZzeno parko-
vani v centru mésta a od roku 2019 se také planuje spusténi rezidentniho parkovani. Nabizi
se tak komunikovat v tomto ohledu vyhodu cestovani pravé vefejnou dopravou, diky které

tento problém odpada, a to s ohledem na cenu a hledani volného parkovaciho mista.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Tato kapitola obsahuje navrh komunika¢ni kampané s cilem zvysit uzivani MHD u neuzi-
vatell €1 obCasnych uzivatelll ve mésté¢ Brn€. Nejdiive budou stanoveny cile komunikace a
na jejich zékladé budou sestavena jednotliva komunikaéni sdéleni, prostiedky, nacasovani
a rozpocet celé navrhované kampané. Na zavér budou navrzeny zplisoby méfeni efektivity

komunikace.

11.1 Situacni analyza (S)

Veftejnou dopravu ve mésté Brné zajistuje Dopravni podnik mésta Brna. Spole¢nost nema
v dané lokalité zadnou piimou konkurenci. Neptimou konkurenci jsou alternativni zpisoby
dopravy, které lidé vyuzivaji na ikor MHD. Nejcastéji se jedna o osobni automobily. Pravé
vyuZzivani osobnich automobilii ma vliv i na samotny provoz vetejné dopravy, a to piede-
v§im na pfeplnénost komunikaci, ¢imz je omezen a zpomalen plynuly provoz pravé vetej-
né dopravy. Snahou DPMB i zfizovatele Statutarniho mésta Brna je, aby sluzby podniku

vyuzivalo co nejvice cestujicich.

V praktické casti prace byla provedena SWOT analyza, kterd upozoriiuje na podstatnou
hrozbu, kterda muize mit do budoucna jest¢ vétsi vliv na rozloZeni a pocet cestujicich
v prostfedcich hromadné dopravy. Touto redlnou hrozbou je zvySovani zivotni urovné

obyvatel a tim 1 vySs§i predpoklad vyuzivani osobnich automobilii.

Cilem tedy je, nabidnout neuzivatelim jiz vtuto chvili rovnocennou alternativu
k vyuZivani osobniho automobilu, a pokusit se alespon z ¢asti zménit jejich cestovni mys-

leni, poptipad¢ i chovani.

11.2 Komunikacni cile (O)

Komunikac¢ni kampan bude cilit na ty, ktefi nevyuzivaji prosttedky vetejné dopravy, po-
pfipad€ jezdi pouze obcas. Cilem neni, aby tito neuzivatelé ze dne na den zcela zménili
svlj postoj k vetejné dopravé a svoje cestovni chovani. Cilem komunikacni kampané je,
aby tato skupina potencidlnich cestujicich zacala vnimat MHD jako alternativni, rovnocen-
ny dopravni prostiedek, ktery jim je k dispozici 24 hodin denné a skryva v sob¢ dalsi vy-

hody, které budou komunikovany. Snahou je, aby si tato skupina obyvatel Brna a blizkého
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okoli v klicovych momentech uvédomila, Ze tuto alternativu v podobé veiejné dopravy

muze vyuzit.

11.2.1 Nastaveni cili komunika¢ni kampané

Komunikaéni cile navrzené kampané jsou stanoveny s ohledem na metodu SMART. Tyto
cile jsou konkrétni, meéfitelné, odsouhlasené, realistické a casové ohranicené.
V komunika¢ni kampani pro Dopravni podnik mésta Brna bude klicové dosazeni téchto

cila:

* Celkové zvyseni prodeje jednorazovych jizdenek o 0,3 % roc¢né

Piedprodej jednorazovych jizdenek, kam se fadi jizdenky papirové, ale i SMS, je hlavnim
ukazatelem, zda se zvysil pocet obCasnych uzivateldt MHD. Aktudlni celkovy pocet uni-
katnich uzivateld jednordzovych jizdenek je tézko vycislitelny, protoze ¢ast z nich jezdi
pravidelng, ¢ast méné Casto a dalsi spiSe nahodile, nebo se jednd o turisty. Odhady Do-
pravniho podniku mésta Brna hovoifi o poctu okolo 100 000 osob. Po konzultaci
s vedoucim tarifniho odboru DPMB Vitem Pryglem by pocet novych pravidelnych uZiva-
teltl jednorazovych jizdenek mel ideadlné znamenat nérast o 0,3 %, coz prestavuje 250 osob

za rok.

 Zvyseni poctu sledovatelii facebookového profilu Dopravniho podniku mésta Brna o

6 000 fanousku za rok

Oficialni facebookovy profil Dopravniho podniku mésta Brna sledovalo 19 500 uZivateli
ke konci bfezna 2018. Primérny ro¢ni nartst sledujicich je 2 300 lidi. Jedna se pouze o
organicky pfirtistek, kdy nejsou na strance vyuzivany sponzorované odkazy. Tento facebo-
okovy profil sleduji z velké ¢asti prevazné fandové MHD nebo pravé pravidelni uzivatelé
MHD. Cilem bude rozsifit tuto fanouSkovskou zakladnu, aby se pozitivni informace o
podniku dostavaly 1 mezi nepravidelné uZivatele MHD. Kromé poctu fanouskt budou sle-
dovany i dal$i podstatné ukazatele, tedy dosah stranky, dosah jednotlivych postii a pocet

interakci jednotlivych ptispévk.
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* ZvySeni trZzeb za prodej jizdnich dokladii o 0,1 % rocné
Pokud by se komunika¢ni kampani podaftilo zvysit prodej jednordazovych jizdenek o 0,3 %
ro¢né, doslo by k nartstu trzeb za tento sortiment jizdného o 1 milion korun. Celkové by se

trzby za prodej jizdnich dokladii zvysily o 0,1 %.

11.2.2 Cilova skupina pro komunikaci

Cilovou skupinou navrhované kampané budou neuzivatelé i obCasni uzivatelé MHD. Ob-
¢asnym uzivatelem se rozumi ti, ktefi vefejnou dopravu vyuzivaji maximalné 1x za tyden.
I kdyz z dotaznikového Setfeni vyplynula charakteristika typického neuzivatele vetejné
dopravy, ktery je ve véku mezi 27 - 35 lety (42 %), ktery mad minimaln¢ stfedoskolské
vzdélani, tato skupina nebyla zastoupena tak vyrazné, aby pievazovala nad ostatnimi a
komunikacni kampan by tak méla cilit pouze na tento segment. Jak bylo navic ovéteno
v praktické ¢asti, neexistuje zavislost mezi frekvenci vyuzivani MHD a pohlavim respon-

dentt.

Kampan se tak zaméti na vSechny neuZivatele ¢i obCasné uzivatele, ktefi k cestovani pou-
Zivaji priméarné€ osobni, sluzebni automobil a bude omezena geograficky na lokalitu mésta

Brna.

11.3 Komunika¢ni strategie (S)

V této podkapitole bude v obecnych rysech vyty¢eno marketingové sdéleni, které¢ vychazi
z poznatkll a zavért vyzkumného Setieni uskutecnéného v prakticke ¢asti prace. Dale bude
navrzeno kreativni ztvarnéni a také komunikaéni a mediélni mix navrhované komunikacni

kampané.

11.3.1 Vybér marketingového sdéleni

Priméarnim sdélenim je prezentace vyhod MHD. Cela komunikac¢ni kampan na podporu
MHD se bude skladat ze tii kli¢ovych sdéleni. Komunikovana bude cena, a to pomoci

srovnavani s automobilovou dopravou. Cilem komunikace bude piisobit na racionalni
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stranku pfijemct sdéleni. MHD bude predstavena jako vyhodna volba, kterd se vyplati.

Celé sdéleni bude navic podpoteno konkrétnimi ¢isly.

Dalsi okruh kampané bude cilit na emoce. Hlavni roli budou hrat vyznamné brnénské
osobnosti, které ke svym cestam pravidelné MHD vyuzivaji. Komunikovany budou piede-

v§im osobni uzivatelské hodnoty vetejné dopravy.

Posledni ¢ast kampané se zaméii na problematiku parkovani. Tady bude sdéleni postaveno
na kladech a vyhodach, kter¢ MHD piinasi. I v této fazi budou vyuzita konkrétni Cisla.
Komunikované sdéleni bude navic reflektovat aktudlni situaci spusténi rezidentniho parko-

vani ve méesté Brn¢ a planované dal$i zdrazovani parkovného v brnénskych ulicich.

11.3.2 Kreativni ztvarnéni

I kdyz budou komunikovana hned tfi sdéleni, spojujicim prvkem bude prezentace vyhod
MHD. Celou kampan zastfesi stejny ndzev a vizualni ztvarnéni. Podoba kampané bude
vychazet z vizudlniho stylu Dopravniho podniku mésta Brna a soucasné se inspiruje pred-
chozi kampani, zaméfenou na cerné pasazéry a podporu platicich cestujicich. S ohledem na
finan¢ni prostiedky a vlastni marketingové oddé€leni, které zaméstnava tii grafiky, bude

podoba kampané navrZena zamé&stnanci dopravniho podniku.

11.3.3 Komunikaéni a medialni mix

Komunikaéni mix bude zastoupen né€kolika prvky. Obsahovat bude public relations (PR),
reklamu, a to jak tiSt€énou venkovni, tak i1 rozhlasovou. Propagace se dale rozsiti i na jiz

existujici socialni sité podniku a webové stranky.

11.4 Taktika (T)

Cel4 kampan ponese nazev #jezdiMHD. Zamérné obsahuje hastag, ze které¢ho se bude tezit
pfi komunikaci na socidlnich sitich. Jiz v minulé kampani DPMB se tento krok osvédcil.
Spoleénym pro celou kampan bude i1 slogan: Jezdit MHD se vyplati. Tyto prvky budou

komunikovany jak na vSech vizuélech, tak v PR a pfi propagaci na socidlnich sitich.
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11.4.1 Vizuily kampané

Cela kampan bude rozdélena do tii fazi, kdy se kazda zaméti na komunikaci jiné vyhody,
kterou cestujicim MHD nabizi. Od toho se budou odvijet 1 konkrétni vizualy, které se tidi

predepsanym design manualem spolecnosti.

I. faAze kampané

V prvni fazi bude komunikovana cena s ohledem na vyhodnost MHD. Jednoduché grafické
vizualy pfijemcim piedstavi, o kolik je cestovani vefejnou dopravou vyhodnéjsi. Na téma
srovnani ceny MHD a automobilt vznikne nékolik podobnych vizuald (srovnani na 1 km,
za den, za tyden, za mésic, za rok). Tyto vizudly budou pfevedeny na letdky formatu AS a

na plakaty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

I [ ] § B,
J e Z l Dopravni podnik mésta Brna a.s.

JEZDIT MHD SE VYPLATI

Obrazek 9. Navrh vizualu kampané, viastni zpracovani

Dopravni podnik mésta Brna a.s.

JEZDIT MHD SE VYPLATI

Obrazek 10. Navrh vizualu kampané, viastni zpracovani
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II. faze kampané

Dalsi faze kampané¢ se bude opirat o osobni motivy znamych osobnosti, které¢ MHD v Brn¢
vyuzivaji. Vytipovano bude pét osobnosti, které jsou v Brné vetejné zndmé a soucasné tu
ziji. Mélo by se jednat o osobnosti spojené s Brnem, které jsou povédomé vSem skupindm
obyvatel. Cilem bude vybér osobnosti rizné¢ho véku, rizného zaméteni. V uvahu ptipada
napiiklad herec Boleslav Polivka, byvaly fotbalista Petr Svancara, general Emil Boéek,
histori¢ka Milena Flodrové nebo vytvarnice Katefina Sed4. Na vizualech se objevi portréty
téchto osobnosti v konkrétnim prostfedku MHD. Vizual bude doplnén o jejich osobni mo-
tivaci k vyuZivani MHD. Opomenuto by nemélo byt no¢ni spojeni. Jako u predchozich
vizuall se 1 zde objevi jednotny nazev, slogan a graficky prvek tramvaje. Sou€asné vznik-

nou s osobnostmi reklamni rozhlasové spoty.

I11. faze kampané

V posledni fazi bude komunikovana problematika parkovani. Vytvoieny budou letdky a
také polepy vozu, konkrétn€ zadnich ¢asti autobust a bo¢nich ¢lankt tramvaji. Kromé vi-
zuald, které budou vychazet z navrhl v prvni fazi kampané, tedy opét srovnani vyhodnosti
MHD oproti autu s ohledem na parkovani, vznikne 1 vizual, kde bude zpodobnén konkrétni
fidi¢ dopravniho podniku s heslem: ,,Se mnou se o parkovani starat nemusite.” Soucasné

se 1 zde objevi jednotny nazev, slogan a graficky prvek tramvaje.

JEZDIT MHD SE VYPLATI

Se mnou se o parkovanl starat nemusite.

F'u-— Josef Novdk, fidi¢ DPMB, a.s.
| ¥% E L /

ni podnik mésta Bim

Obrazek 11. Navrh vizualu kampane, viastni zpracovani
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Obrazek 13. Navrh vizualu kampané, viastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

11.4.2 Public relations

Jednou z klicovych fazi kampané bude jeji medializace. Pocitano je se dvéma tiskovymi
konferencemi a dvéma prabéznymi tiskovymi zpravami. Tiskova konference odstartuje
spusténi celé kampan¢. Novindiim bude predstavena nejen kampan a jeji cile, ale 1 pod-
statné ukazatele, které podnik k této kampani piivedly, predevsim vSak ekonomické a eko-

logické srovnani MHD a automobilti.

Kampan bude komunikovana piedstaviteli vedeni podniku. Na tiskovou konferenci budou
pozvani brnénsti novinafi, dle media listu spole¢nosti. Snahou bude zasdhnout jak tiSténa,
tak 1 rozhlasova a televizni média. Propagace bude cilit na zpravodajska a prevazné regio-
nalni média. Zprava z této konference bude umisténa na webové stranky spolecnosti a au-

tomaticky rozeslana vSem odbératelim newsletteru.

V pribéhu kampané budou vydany dvé tiskové zpravy, které shrnou dosavadni priibéh
kampané a ptedstavi jeji dalsi vyvoj. Zavérecna tiskova konference bude ndsledovat po
skonceni a vyhodnoceni komunikac¢ni kampané. I tyto dvé zpravy budou publikovany na

webovych strankach a automaticky rozesilany.

O kampani bude podnik pravidelné informovat Sirokou vefejnost i v mési¢niku Salina, na
jehoz vydavani se podili, a to pravidelnymi zpravami, prezentaci vizualli nebo rozhovory
naptiklad s brnénskymi osobnostmi, které budou pro kampan vyuzity. Soucasné o kampani

vznikne ¢lanek 1 do mésicniku vydavaného méstem Brnem.

Aktudlni informace se budou objevovat na podnikovych strdnkach www.dpmb.cz, a to

v sekci aktuality. Tato sekce je na ivodni strance a je pravidelné aktualizovana.

11.4.3 Tiskova a outdoorova reklama

Podle komunikovaného sdéleni budou vyuzity riizné zptisoby propagace. V prvni fazi bude
kampan komunikovana pomoci letdki a billboardii. Letaky formatu AS budou distribuova-
ny na placenych brnénskych parkovistich. Plakaty rozméru 5100 x 2400 mm budou umis-
tény na klicovych dopravnich mistech v Brn¢€. Bude se jednat naptiklad o lokality svétel-
nych kiizovatek, kde obvykle fidi¢i néjaky cas cekaji.

Velkoformatové plakaty budou vyuZity i v druhé fazi, kde se bude kampail navic soustredit
na polepy vozl. Polepy vozil budou nosi¢i reklamniho sdéleni 1 v posledni fazi, kdy budou

opét vyuzity 1 letdky, které¢ budou opét distribuovany mezi fidice osobnich aut.
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11.4.4 Rozhlasova reklama a propagace

Dopravni podnik mésta Brna dlouhodobé spolupracuje se dvéma soukromymi brnénskymi
radii a s vefejnopravnim Ceskym rozhlasem. Spoty namluvené znamymi osobnostmi kore-
spondujici s tiSténou reklamou, budou vysilany praveé na téchto stanicich, které nabizi cile-

ni na lokalitu Brna a blizkého okoli.

Navic béhem roku, kdy kampan pob¢zi, na stanicich vystoupi zastupci DPMB, a to mini-
maln¢ Ctytikrat. Z riznych hledisek budou hovotit o MHD, o jeji vyhodnosti, novinkach,
planech, ale 1 zajimavostech. Vzdy by se mélo jednat o programy v hlavnim vysilacim ca-

se, v délce rozhovoru minimalné 20 minut.

11.4.5 Propagace na socialnich sitich a webovych strankach

Dopravni podnik mésta Brna mohou zdjemci sledovat na socialnich sitich, a to na Facebo-
oku, Twitteru a Instagramu. Pocet sledovatelii na téchto sitich pfevySuje, nebo je na stejné
urovni, jako u ostatnich tuzemskych dopravnich podniki. Spravu téchto siti ma na starosti

tiskova mluvéi.

Kampan bude primarn¢ vedena na facebookovych strankach, kde bude vyuZito placené
propagace prispévkd, a to predevsim s ohledem na vysledky dotaznikového Setfeni. Klico-
vou roli sehraje 1 samotny nazev kampané #jezdiMHD obsahujici hastag. Pfi propagaci
bude vyuzito sponzorovani konkrétnich ptispevka, predevsim novinek tykajicich se podni-
ku, ale i celkové propagace celé stranky ¢i odkazu na webové stranky. Diiraz bude kladen i
na video format naptiklad na Zivé vysilani (ranni vyjezd z vozoven, spousténi lodi DPMB
na hladinu piehrady, uklid vozu, jizda historickych linek...). Pravidelné budou vyhlasova-
ny 1 soutéze o reklamni pfedméty. Podminkou ucasti v téchto soutézich bude mimo jiné

sledovani profilu.

Dulezité je dosdhnout pravidelné komunikace po cely rok, a to s ohledem na aktudlnost a
Cetnost prispévkl. Ty musi byt vkladany v pravidelnych dennich intervalech, idealné 2 —
3x za den. Podstatna je také interakce s fanousky, tedy v€asné a pravdivé reakce na jejich

dotazy.

V ramci kampané nebudou opomenuty ani ostatni socialni sité, stejn¢ jako webové stranky
spolecnosti. Ty budou pravidelné aktualizovany a informace na nich zvetejiiovany v rdmci

bézné denni agendy, ne vSak formou placené propagace.
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11.4.6 Soutéz o piedplatni jizdné

Po celou dobu kampané pobézi soutéz, kterd bude kazdy mésic vyhodnocovana. Jelikoz
obcasni uzivatelé nejcastéji pouzivaji jednorazové jizdenky, bude soutéz zamétena prave

na losovani mezi témi, ktefi si jednorazovou jizdenku zakoupili.

Pro objektivnost soutéze a moznost vyhodnoceni budou mési¢né vylosovani dva vyherci,
kteti si za konkrétni mésic koupili SMS jizdenku. Tyto vyherce ma DPMB moZznost identi-
fikovat podle telefonniho ¢isla, ze kterého byla SMS jizdenka odeslana. Vyherci nasledné
ziskaji mésicni predplatni jizdenku.

Propagace této soutéze pobézi na socialnich sitich, na webovych strankach podniku a in-
formovani o ni budou novinafi. Pfedpoklad je takovy, ze by obc¢asni uzivatelé mohli MHD
vyuZzivat vice a tim lépe poznat jeji vyhody, pokud budou mit jeden mésic cesty zcela

zdarma.

11.5 Implementace (A)

Ptedposledni ¢ast ptipravy komunikaéni kampané pro Dopravni podnik mésta Brna pied-
stavuje podrobny navrh rozpoctu a také harmonogram jednotlivych aktivit s jejich presnym

nacasovanim.

11.5.1 Navrh rozpoc¢tu kampané

Rozpocet je stanoven s ohledem na finance, které si spole¢nost miize dovolit uvolnit a na
finan¢ni prostiedky, kterymi oddéleni marketingu a komunikace DPMB disponuje. Ro¢né
je tak mozné na marketingové kampané a akce pro vetejnost uvolnit az 1 180 000 K¢
Piedpokladany strop navrhované kampané je 300 000 K¢. Vytvotfena tak byla jista finan¢ni

rezerva.

Pti realizaci kampané€ bude snahou DPMB minimalizovat veskeré néklady, a to s ohledem
na povahu vefejné sluzby. Dopravni podnik bude téZit ze svého postaveni jedné
z mé&stskych spolecnosti. K propagaci vyuzije reklamni plochy, které patii méstu Brnu ne-
bo jinym méstskym spolec¢nostem, naptiklad spole¢nosti BKOM, ktera provozuje méstska

parkovisté. I samotny graficky navrh komunika¢nich materidlti vytvoii interni grafik. Spo-
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luprace s vyznamnymi osobnostmi a brnénskymi radii bude navazana na zaklad¢ dlouho-

dobého vztahu, kdy bude vyuzito smlouvy o reciprocnim plnéni.

Dle navrhu se bude rozpocet pohybovat pres dve sté tisic korun. Podklady, z kterych bylo
pii sestavovani rozpoétu vychazeno, jsou soudasti ptilohy. (PRILOHA PX) S ohledem na
povahu spolecnosti je nutné kazdého dodavatele vefejné soutézit. Pfi zpracovani navrhu
rozpoctu kampan¢ se vychdzi z béznych trznich cen, za které DPMB obvykle tyto polozky

nakupuje. Je tedy mozné, Ze se celkova cena ve vysledku mize nepatrné zmenit.

Celkovy rozpocet kampané 214 900 K¢ je poniZen o reciprocni plnéni. Jinak by se vyspl-
hal ptes pil milionu korun. Nejvétsi polozky predstavuje reklama v raddiu a honorare pro
znamé osobnosti. Tito 1lidé pracuji pro spolecnosti, se kterymi DPMB dlouhodobé spolu-
pracuje, a proto se predpoklada recipro¢ni plnéni. Dlouhodobé je nastavena i spoluprace se
ttemi brnénskymi radii. Proto ani tato Castka nebyla do konecného rozpoctu zapocitana.

Stejné jako finance za reklamni predméty, budou vyuzity jiz ty existujici.

V rozpoctu je pocitano s naslednym dotaznikovym Setfenim po skonceni kampané, a to ve

vysi 10 000 korun.

Tiskové materialy

V kone¢ném rozpoctu 214 900 K¢ predstavuji nejvétsi polozku polepy vozd, jejich vyroba
a instalace, a to 100 000 K¢. Je nutné si uvédomit, ze DPMB bude instalovat tuto reklamu

na vlastni vozy, tudiZ odpada vyznamna polozka prondjmu reklamni plochy.

Dalsi finance jsou pak vyclenény na tisk plakath, letakl a jejich distribuci. S ohledem na
velké mnozstvi by vysledna cena mohla byt niz$i. Ve druhé a tieti fazi kampané je pocita-
no s vizudly, na kterych jsou vyfotografovani realni lidé (znamé osobnosti, fidi¢ DPMB).
Dle cen ndhodné vybranych fotografii na internetu se cena jedné upravené fotografie

s asistenci vizazisty pohybuje okolo 1 500 K¢.

Soutéz o predplatni jizdné

Kazdy mésic se bude soutézit o dvé meésicni predplatni jizdenky na MHD. Dohromady

tedy bude pro kampai vyclenéno 24 jizdnich kupént v celkové hodnoté 13 200 korun.
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Propagace na facebookovém profilu

Na propagaci ptispevkl, ale 1 facebookové stranky Dopravniho podniku mésta Brna, bude
mésicné€ vynaloZena ¢astka 2 500 korun. Dohromady se tedy jedna o 30 000 korun. Sprava

zustane i nadale v kompetenci tiskové mluvci.

Tabulka 4. Navrh rozpoctu kampane, viastni zpracovani

Polozka Cena za jed- Pocet jedno- Celkova cena
notku tek

Polepy vozt (instalace + tisk) 2500 40 100 000
Letaky AS (tisk) 0,78 15 000 11 700
Distribuce letaki 1000 8 8 000
Plakaty (tisk + instalace) 560 50 28 000
Propagace FB 2500 12 30000
Soutéz o predplatni jizdné 550 24 13 200
Propagacni predméty DPMB 1000 12 12 000
Vyroba reklamnich spotil pro radio 1000 5 5000
Reklama v radiu 350 430 150 000
Honorate osobnosti 30 000 5 150 000
Fotografie osobnosti, fidice 1500 6 9 000
Dotaznikové Setieni po kampani 1000 10 10 000
Plna cena 527 400
Recipro¢ni plnéni -312 500

Celkova cena 214 900
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11.5.2 Casovy harmonogram kampané

Pro naplnéni synergického efektu komunika¢ni kampané je dtlezité pfedem stanovit pevny
¢asovy harmonogram pro jednotlivé komunikac¢ni aktivity. Komunikac¢ni kampaii je navr-
Zena na obdobi jednoho roku, se startem na podzim 2018. Nékteré z vytyCenych aktivit
pobézi kontinudlné v pribehu trvani celé kampang, ¢ast pouze v urcitém casovém obdobi.
Harmonogram musi byt dodrzovan a piipadné zmény musi byt odivodnéné a konzultované

s odpovédnymi zaméstnanci.

Celoroc¢ni aktivity

Propagace na socialnich sitich a webovych strankach bude aktivné probihat od spusténi
kampané az do jejiho konce. Dilezité je v tomto ohledu pfedevsim pravidelnost, kdy hlav-

né na facebookovy profil je nutné ptidavat kazdy den nové piispévky.

Vzdy prvni pracovni den nového meésice bude vyhlasena soutéz o predplatni mésicni

kupén. Vyhodnoceni soutéze bude probihat vzdy prvni pracovni den nasledujiciho mésice.

Casové ohranicené aktivity

Komunikaéni kampan je rozdélena na tii etapy. Kazda z téchto etap je naplanovana na Cty-
f1 mésice. Béhem této doby budou aktivné¢ komunikovana sdé€leni dané etapy.
V pravidelnych intervalech 1x za tyden budou distribuovany tiskové materialy (letaky)
nalezici k dané etap¢.

Kampai bude odstartovana na podzim 2018. Jako idealni termin se jevi konec fijna, popfi-
padé listopad, a to z divodu konani komunalnich voleb pravé v mésici fijnu. Vétsina re-
klamnich ploch je totiz v tu dobu vyuzita politickymi stranami. Stejné je to 1 s vozy a
DPMB by tak ptichazel o zisky z pronajmu téchto ploch. Postupné budou komunikovéana
tato sdéleni: ,,Propagace ceny*, ,,Pro¢ jezdim MHD®, , Problematika parkovani“. Po skon-

¢eni jednotlivych fazi outdoorova tiskova reklama ziistava, a to az do konce celé kampang.

Kampan bude oficidln€ spusténa na tiskové konferenci. Nasledovat bude vydani tiskové
zpravy, a to pii zahajeni druhé etapy kampané po Etyfech mésicich. Po dalSich ¢tyfech me-
sicich, pti ptfechodu do nové faze, budou novinafi opét upozornéni na tuto skutecnost vy-
danim dalsi tiskové zpravy. Po vyhodnoceni kampané bude nasledovat tiskova konference,

kde budou shrnuty vysledky celé kampané.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

Jednou za tii mésice od zahajeni kampané je také pocitano s tematickym poradem o MHD

v jednom z ,,partnerskych* radii.

Po skonceni cel¢ kampané bude nésledovat dotaznikové Setieni zaméfené na zjisténi

uspesnosti celé kampané.

Tabulka 5. Navrh harmonogramu kampane, viastni zpracovani

Aktivita

Letaky ,,Propagace ceny* vV Vv VvV Vv
Polepy ,,Propagace ceny* vV VvV VvV V
Plakaty ,,Propagace ceny* vV VvV VvV V

Propagace socidlni sité, we- v v Vv Vv vV Vv VvV VvV VvV VvV VvV V
bové stranky

Soutéz o predplatni jizdné vV V VvV VvV VvV VvV VvV V VvV VvV VvV V

Radio spoty ,,Pro¢ jezdim vV VvV Vv V
MHD*

Letaky ,,Pro¢ jezdim MHD* v Vv Vv V

Letaky ,,Problematika parko- v Vv Vv V

vani‘

Polepy ,,Problematika parko- vV Vv Vv Vv

vani*

Propagace v radiu v v v v
Tiskova konference v v

Tiskova zprava v v

Dotaznikové Setfeni v
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11.6 Kontrola a zpétna vazba (C)

Béhem celé kampané musi probihat pravidelnd kontrola, ktera bude méftit pribézné vy-
sledky, ale 1 aktualni profinancovani rozpoc¢tu. Tim se zabrani moznym pozdé&jSim netspe-

chiim a bude mozné komunikaci pozménit tak, aby bylo dosazeno vyty¢enych cila.

Spole¢nost Dopravni podnik mésta Brna ma k dispozici pravidelné mési¢ni reporty o pro-
deji vSech druht jizdenek, to bude klicovy ukazatel kontroly. Porovnavat se budou data z
predchazejiciho mésice 1 data z minulych let, vzdy ale v rdmci stejného sezénniho obdobi.
Vychazet se také bude z celkovych statistik objemt trzeb. Tato data se zpracovavaji jednou
za Ctyfi mésice.

Vyhodnoceni kampané na facebooku bude probihat kazdy tyden. Vychéazet se bude
z ptehledi, které tato socidlni sit’ nabizi. Sledovat se bude pocet akci na strance, dosah pfi-
speévki, o né projeveny zajem a pocet novych fanousku stranky. Tato data budou porovna-
vana s pfedchozim obdobim. Pravideln¢ bude na strance probihat i anketa, a to zhruba jed-
nou za Ctyfi mésice. Tato anketa bude zjiSt'ovat, jak ¢asto fanousci stranky MHD vyuzivaji.

Prvni anketa na FB bude tuto informaci zjiStovat jesté pfed zahajenim kampané.

Posledni moznosti na méfeni efektivity komunikace bude dotaznikové Setfeni. Bude pro-
vedeno jednou, a to po skonceni kampané. Dotazovani bude vedeno metodou ,,face to fa-
ce* za pouziti standardizovaného dotazniku. Cilovou skupinou budou lidé, ktefi cestuji
autem a pochazi z Brna ¢i blizkého okoli. Toto dotaznikové Setfeni bude vedeno na parko-
vistich, na ktera se v pfedchozich mésicich zamétovala kampan. Cilem bude zjistit prede-

v§im povédomi o kampani a také o jejich Gcincich.
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V piedchozi kapitole byla predstavena kampan pro Dopravni podnik mésta Brna. Dle vy-
tyCenych kritérii, navrzenych ¢asovych a finan¢nich harmonogramt by bylo mozné tuto
kampan v prostifedi brnénské MHD skutecné realizovat. Navrh totiz obsahuje realné cile a
je sestaven na zaklad¢ udaji, které vzesly z provedenych Setieni v praktické ¢asti. Navic
jsou v ném kombinovany prvky komunika¢niho mixu, a to s ohledem na zvolenou cilovou

skupinu. Soucasné kampan pocita s propojenim novych a tradi¢nich médii.

Pokud by se podaftilo naplnit vyty¢ené cile, které se po konzultaci s obornikem na proble-
matiku tarifu MHD zdaji realné, jednalo by o tspéSnou kampan. V opa¢ném piipadé bude
nutné provést dikladnou analyzu, odhalit divod ¢i divody netspéchu a z nich se do bu-

doucna poucit.

Pokud by byla kampan opravdu realizovana, jednalo by se o prvni komunika¢ni kampan
DPMB, ktera by vznikla podle predem promysleného komunikac¢niho planu, a navic by

byla nasledné vyhodnocena, coz se u dosavadnich komunika¢nich aktivit podniku nedégje.

I kdyZ je celda kampan podrobné naplanovéna, a to od ndzvu, cild, vizuald ¢i jednotlivych
¢asti komunikace, mohou se pfi jeji realizaci, poptipadé jeste¢ pred ni, vyskytnout urcita
rizika ¢i limity. Ty mohou ovlivnit jak pribéh kampané, tak i jeji smér. Jednim z limiti je
jiz samotna povaha Dopravniho podniku mésta Brna jako vetejné sluzby, a to predevSim
s ohledem na vlastnika. Na druhou stranu vSak cil a napli kampané zcela odpovidaji zvo-

lené strategii mésta Brna, tedy dostat co nejvice cestujicich do vefejné dopravy.

Reélnou hrozbou je také nedostatek finan¢nich prostfedki. Rozpocty jednotlivych oddéleni
dopravniho podniku jsou vSak schvalovany vzdy vice neZ rok dopiedu a zajisté by nebyl
problém pfizplsobit rozpocet navrhované kampané aktudlnim moZznostem. S tim souvisi 1
navrzené reciprocni plnéni. Pfi navrhu se vychdzi z minulé spoluprace mezi konkrétnimi
subjekty a DPMB. Pokud by vSak néktery ze subjekti pasivni ucast na kampani odmitl
nebo ji nemohl naplnit do celkové vySe plnéni, i v tento moment by bylo nutné pfizplsobit

této skutecnosti rozpocet kampang.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace byl ndvrh komunika¢ni kampané pro Dopravni pod-
nik mésta Brna. K vybéru tématu mé motivovalo zaméstnani v brnénském dopravnim pod-
niku, soupeteni mezi vetejnou a individuéalni dopravou, ale ptredev§im zpasob, jakym tamni
oddéleni marketingu pracuje. Ve spolecnosti neexistuje zpracovany marketingovy plan a
planovany nejsou ani ptipadné komunikacni kampané. V této praci proto navrhuji komuni-

kacni kampan, ktera obsahuje zakladni a podstatné nalezitosti z pohledu marketingu.

V teoretické ¢asti prace bylo potfeba na zaklad¢ literatury ukotvit danou problematiku,
vytycit specifika sluzeb ve vefejném sektoru, predstavit marketingovou komunikaci a mo-
dely, podle kterych komunika¢ni kampant mize vzniknout. Publikaci, praci ¢i studii, které
by se vénovaly pfimo tuzemskym dopravnim podnikiim, jsem pfili§ nedohledala, a to

pravdépodobné s ohledem na specifika kazdého z nich.

Za kli¢ovou ¢ast prace povazuji vlastni vyzkum a ptedev§im dotaznikové Setfeni, kde se mi
podaftilo shromdzdit ptes Sest set validnich dotazniki, z kterych jsem mohla nadale vycha-
zet. Piekvapivé bylo zjisténi, Ze i neuzivatelé¢ brnénskou MHD hodnoti velmi pozitivné jak

s ohledem na vozovy park, tak na frekvenci spojui a dodrzovani jizdnich fadi.

Pravidelni cestujici, ale 1 neuzivatelé jsou nejvice nespokojeni s cenou jizdného. Ze své
podstaty ji nemize Dopravni podnik mésta Brna nijak regulovat, proto musi umét cenu
dokonale komunikovat, a to odli$né pro riizné cilové skupiny. Komunikace ceny hraje kli-
c¢ovou roli v mém navrhu kampané. Snahou bylo cenu za sluzby DPMB piedstavit jako
nejnizsi a tudiz nejvyhodnéjsi pro potencialni cestujici. Dale jsem se zabyvala 1 komunika-
ci vyhod vefejné dopravy a soucasné piedstavenim MHD jako nejlepsi volby pii feSeni
problému s parkovanim. Tato vychodiska, ze kterych jsem se snaZila sestavit marketingo-

vou kampar, vyplynula z primarniho Setfeni.

Nastaveni cili kampané jsem konzultovala s kolegou, ktery se tarifu MHD vénuje témet 20
let. I kdyZ se 250 zcela novych obc¢asnych uzivatelit MHD muze na prvni pohled zdat jako
zanedbatelné &islo, jedna se ro¢né o 1 milion korun navic do trzeb. Vedeni dopravniho
podniku by takovy vysledek pii skutecné realizaci povazovalo za uspéch. Opomenout se

nesmi ani dal$i dopad kampang, a tim je dostat MHD do povédomi zvolené cilové skupiny.

Musim pfiznat, Ze az pti samotném sepisovani prace a shanéni podkladl jsem si uvédomi-

la, jak podnik vykonavajici vefejnou sluzbu ma slozité postaveni. Jednak smérem k zakaz-
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nikiim, ktefi maji pocit, ze musi byt vSe dokonalé a v§e vykonano k jejich spokojenosti,
protoze je tato sluzba placena z ,,jejich™ penéz. Tak 1 v zavislosti na akcionafi, kterym je

mésto Brno, kdy se na veSkera dulezita rozhodnuti musi nahlizet v $irSim kontextu.

I kdyz byla tato prace zamétena na osloveni novych potencidlnich zakaznikt. Je nutné, aby
podnik neustdle vylepSoval vztahy i s témi soucasnymi. Reflektovat a vyhodnocovat by
proto m¢la pravidelna dotaznikova Setfeni. Snahou by méla byt naprava nedostatkil, na
které¢ v Setfenich respondenti upozoriuji, coz se bohuzel Casto ned€je. V uvahu by jisté

prichazelo vytvotreni bonusovych programti ¢i zavedeni vyhod pro stalé zdkazniky DPMB.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

BKOM

EOC

HDP

MHD

IDS JMK

7P

PR

Business-to-business

Brnénské komunikace, a.s.

Elektronické odbavovani cestujicich

Hruby domaci produkt

Méstska hromadna doprava

Integrovany dopravni systém Jihomoravského kraje
Marketingovy mix sluzeb

Public relations
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PRILOHA PI: PRACOVNI CHARAKTERISTIKA ZAMESTNANCE
ODBORU MARKETINGU A KOMUNIKACE DPMB, A. S.

Vynatek z pracovni charakteristiky pracovnika odboru Marketingu a komunikace DPMB,

a.s.
Povinnosti:

e Koordinuje ¢innosti souvisejici s marketingovymi a Public Relations (PR) aktivi-
tami.

e Vytvaii koncepce a realizuje navrzena opatieni v oblasti marketingu a PR.

e Navrhuje reklamni kampané pro zlepSeni image DPMB, a.s. u vefejnosti.

e Navrhuje a zabezpecuje opatieni k udrzeni a ziskdni novych zdkazniki.

e Zajistuje marketingové aktivity pro udrzeni a posileni pozice DPMB, a.s. na trhu
(provadéni marketingovych prizkumt v oblasti reklamy a analyz dle pozadavki
vedeni DPMB, a.s.).

e Jedna v zijmu DPMB, a.s. v oblasti reklamni ¢innosti a marketingu.

e Provadi konzulta¢ni ¢innost v oblasti grafickych vystupii dokumentt a informac-
nich materialii pro vetfejnost, materialli pro potieby celé firmy a pro zajisténi re-

klamni ¢innosti DPMB, a.s.



PRILOHA P II: ROZHOVOR S GENERALNIM REDITELEM DPMB
ING. MILOSEM HAVRANKEM

Rozhovor se uskute¢nil v 7. listopadu 2017 v sidle Dopravniho podniku mésta Brna.
Jak moc je pro vas marketing duilezity?

Marketing obecné je moc dilezity. Marketingem totiz muzete upln¢ zmast a zakryt nedo-

statky a zakaznikovi ukézat jen ty pozitivni stranky.
Co marketing v oboru, ve kterém se pohybujete?

Pted 10 lety podniky tohoto typu nemély potiebu délat marketing. Jednalo se o statni sluz-
bu, kterd n¢jak bézela, a 1 v nazorech lidi ptfevladala mylnd hrdost, Ze zdkaznici jsou tady
od toho, aby s nami jezdili. Modernizaci mysleni lidi se ukazalo, ze podniky tohoto typu
musi o zdkazniky bojovat. Musime délat marketing pruzné, kreativné a musime ho délat lip
nez soukromé firmy, protoze nemdme konkurencni prostfedi, musime se o to vic snazit,

vytvéret vlastni pozitivni image.
MiZete popsat, jak funguje oddéleni marketingu a komunikace v DPMB?

Soukroma firma si dle mého nazoru umi marketing zaplatit. Kvalitni lidé chtéji byt kvalit-
né zaplaceni, coZ se odrdzi 1 na firmach, ve kterych pracuji. To u nds neni. MiiZeme nabid-
nout pouze urcity kompromis. Tedy primérnou mzdu, a tudiz si na nékterych pozicich
nemuZeme dovolit §piCkové pracovniky. Mam pocit, ze tady neni ten kvalitni marketér, co
prichazi s napady a nasledné je realizuje. Pomalu se to snad zlepSuje. Vzdyt jesté pied 4

roky to bylo pouze reklamni oddéleni na nakup a prodej reklamy.
Co by se podle vaseho pohledu mohlo zménit?

Musime jit dal, do nékladl zakalkulovat marketing a pocitat s nim jako bezpodmine¢nou
slozkou. Marketing musime d¢lat pruzng, kreativné a musime ho délat jesté 1épe nez ty

soukromé firmy.

Na jaké problémy v souvislosti marketingem a povahou verejné sluzby nejcastéji na-
razite?

Jsou to penize, firmy, tohoto typu jsou o kompromisu. Musite d€lat kompromis
v zaméstnavani kvalitniho fidice, technika, ale i feditele. Stejné¢ tak musite délat kompro-

mis pii zaméstnavani marketingového pracovnika. Navic se na nés lidé divaji troSku skrz

prsty — vy jste placeni z naSich dani.



Je naro¢né prosazovat néco ,,nového* jako je marketing v takto tradi¢ni spole¢nosti?

Podobné podniky maji tendenci vracet se zpatky do své pohodlnosti. To tady vidite, kazdy
si déla praci tak, jak byl vzdy zvykly a nepfipousti néco nového. Tradice na jedné stran¢ je
vyborna véc, mizete na ni stavét. Na druhou stranu mam zkusenosti, ze pro lidi je pohodl-
néjsi délat, ze se jich marketingové véci, ale 1 ostatni, které pfimo nesouvisi s jejich praci,

netykaji.



PRILOHA P III: MAIL Z ODBORU MARKETINGU A KOMUNIKACE
DPMB, A.S.Z 5. 10. 2017

Dobry den, posildm odpovédi na vase dotazy:

1. Kolik méa marketingové oddélni DPMB, a. s. ro¢ni rozpocet? 1.800.000 K¢

2. Kam finance jdou?

Nébory zaméstnancti 1%
Informacni letdky, planky linek, informace o tarifu 4%
Informace o vylukéach, zménach v dopravé 2%
Lodni doprava, ceniky, planky 2%
Spoluprace s jinymi organizacemi, recipro¢ni plnéni 25%
Marketingové akce a kampané pro vefejnost 66%

3. Jaké jsou ro¢ni ptijmy odboru marketingu a komunikace DPMB?
Pfijmy za reklamu 21.000.000 K¢ rok 2015, 24.000.000 K¢ rok 2016

Ptijmy z prodeje na informaéni kancelati  142.000 K¢

S pozdravem

Mgr. Romana Rossi

Vedouci oddéleni reklamy a marketin-

gu DPMB, a. s.

Hlinky 151, 656 46 Brno



PRILOHA P IV: MAIL Z OSOBNIHO ODDELENI DPMB, A.S. Z 10. 1.
2018

Dobry den,
DPMB ma 2 706 zaméstnancti — z toho 461 Zen. Ridi¢tt MHD je 1 468 — z toho 195 Zen.

Ridi¢t tramvaji je 539 — z toho 164 Zen.

S pranim pékného dne

Lenka Michalcova

referent osobniho odd¢leni

Dopravni podnik mésta Brna, a.s.
Hlinky 64/151, Pisarky, 603 00 Brno
tel. 543171226

E-mail: Imichalcova@dpmb.cz


mailto:lmichalcova@dpmb.cz

PRILOHA P V: STROJNI INVESTICE DPMB, A.S. 2009 - 2016

Tramvaje Vario LF2
Skoda 13T
Skoda 13T
Trolejbusy  Skoda 25 Tr - IVECO
Autobusy Minibus MAVE
IVECO CITELIS 12m
IVECO CITELIS 18m
2010 Typ
Tramvaje Vario LF2
Trolejbusy
Autobusy Minibus MAVE
IVECO CROSSWAY
2011 Typ
Tramvaje Vario LF2
Skoda 13T
Trolejbusy
Autobusy
2012 Typ
Tramvaje Vario LF2
Trolejbusy
Autobusy
2013 Typ
Tramvaje Vario LF
Vario LF2
Trolejbusy
Autobusy | Minibus STRATOS LF 38
2014 Typ
Tramvaje Vario LF
Vario LF2
Trolejbusy
Autobusy | Minibus STRATOS LF38

IVECO CITELIS 12m
(CNG)

SOR NBG 12 (CNG)
SOLARIS Urbino 18m
SOLARIS Urbino 18m

(EURO 6)

N Wl A O N

Pocet

10

Pocet

23 620 000 K¢
61 341 500 K¢
58 700 000 K¢
13 080 000 K¢&
3399 000 K¢
6 176 225 K¢
8127 605 K¢

Cena za kus
24 165 000 K¢

3399 000 K¢
4 895 000 K¢

Cena za kus
24 975 000 K¢
58 700 000 K¢

Cena za kus
24 975 000 K¢&

Cena za kus
17 140 000 K¢
25260 000 K¢

2968 000 K¢

Cena za kus
17 195 000 K¢
25340 000 K¢

2968 000 K¢
5950 000 K¢

5950 000 K¢
6511111 K¢
6611111 K¢

47 240 000 K¢
552073 500 K¢
234 800 000 K¢
39240 000 K¢
6 798 000 K¢
117 348 275 K¢
32 510 420 K¢

Cena celkem
72 495 000 K¢
0 K¢
10 197 000 K¢
122 375 000 K¢&

Cena celkem
49 950 000 K¢
587 000 000 K¢

0 K¢
0 K¢

Cena celkem
99 900 000 K¢
0 K¢
0 K¢

Cena celkem
102 840 000 K¢
50 520 000 K¢

0 K¢
17 808 000 K¢

Cena celkem
103 170 000 K¢&
152 040 000 K¢&

0 K¢

11 872 000 K¢

35700 000 K¢

35700 000 K¢
227 888 885 K¢
6611 111Kc¢



2015
Tramvaje
Trolejbusy
Autobusy

2016
Tramvaje

Trolejbusy
Autobusy

Typ

Skoda 31 Tr - SOR
IVECO Urbanway 12m

(CNG)

SOR NBG 12 (CNG)

~ Typ
Skoda 13T6

Vario LF
Vario LF2

VOLVO 9700

Pocet

30
56

32

Pocet
20

Cena za kus

13 180 000 K¢&
6 300 000 K¢

6 300 000 K¢

Cena za kus
58 371 888 K¢
17 195 000 K¢
25340 000 K¢

7 489 900 K¢

Cena celkem
0 K¢
395 400 000 K¢
352 800 000 K¢

201 600 000 K¢

Cena celkem
1167437 760 K¢
154 755 000 K¢&
76 020 000 K¢
0 K¢
7 489 900 K¢



PRILOHA P VI: INFORMOVANY SOUHLAS S UCASTI VE
VYZKUMU (POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR)

Rozhovor, jehoz se jako recipient/ka ucastnite je soucasti vyzkumu, ktery se zamétuje na
divody nevyuzivani MHD. Vyzkum ma vylucné védeckou povahu a data v ném ziskana

budou pouzita pro sepsani diplomové prace.

Informace budou zaznamenany na diktafon. Zvukova nahravka pak bude ptilohovou di-

plomové prace Barbory Luk$ové. Utast recipienta ve vyzkumu je dobrovolna.

Recipient/ka mé pravo z vyzkumu kdykoliv odstoupit a poZzadovat nepouziti ¢i smazani jiz

ziskanych zdznami.

Recipient/ka svym podpisem stvrzuje, Ze byl/a seznamena s prubéhem a ucelem rozhovoru
a Ze nic nenamita proti uziti informaci vyse uvedenym zptisobem. Souhlasi se zpracovanim

svych ndzort a odpovédi na otazky.

Bude-li mit recipient/ka jakékoliv dotazy, je tazatelka na nize uvedenych kontaktech pii-

pravena je kdykoliv zodpovedét.

Udéluji timto Barbote LukSové souhlas se zpracovanim udaji:

Jméno:
Podpis: ...ccoooviiiiii
Barbora LukSova

barbora.luksova @seznam.cz

605230590



PRILOHA P VII: SCENAR — POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

1. Jak casto po Brn¢ cestujete?

2. Vyuzivate nekdy pro svoje cesty MHD?

Pokud ano, jak ¢asto?

Pro€ pravé na tyto cesty vyuzivate MHD?

Kdy jste naposledy jel MHD?

Pozoroval jste néjaké zlepSeni (vozovy park, chovani fidice, interiér vozu)?
Jak byste brnénskou MHD charakterizoval?

Muzete brnénskou MHD srovnat s jinymi vefejnymi dopravami?

Popiste, jakym prostiedkem se po mésté¢ Brné€ nejcastcji pohybujete?

Proc¢ volite tento zptisob? Jaké jsou podle vés jeho vyhody ve srovnani s MHD?

A S A T

Vyuzival jste v minulosti MHD?

Pokud ano, proc€ jste ji piestal vyuzivat?

Mate né€jakou osobni Spatnou zkuSenost?

10. Reknéte diivody, pro¢ MHD nejezdite?

11. Je néco, co by vas osobné ptimé¢lo MHD vyuzivat?

12. Ted jezdite prostredkem XY vite, na kolik Vs tato cesta vyjde financné?

13. Ted jezdite prostitedkem XY vite, na kolik Vas tato cesta vyjde Casove?

14. Pokud budete muset Setfit, omezite jizdu autem ve prospéch MHD?

15. Jaké vyhody podle vas MHD ma?

16. DPMB svoje novinky, pozvanky na akce zvefejiiuje ve vozech, kde by podle vas

bylo ideélni tyto informace prezentovat, aby se dostali i k Vam?



PRILOHA VIII: DOTAZNIK ,NEVYUZiVANI MHD*

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je
urcen vyhradné pro neuzivatele MHD, popiipad¢€ pro ty, ktefi vefejnou dopravu vyuzivaji

maximalné 1x tydné.

Predem dékuji za vase odpovédi, které vyuziji k sepsani diplomové prace.

1. Vyuzivate méstskou hromadnou dopravu (MHD)?
A) Ano, kazdy den

B) 2 -3x tydné

C) Obcas, maximalné vSak 1x tydné

D) MHD nejezdim

Vyuzivate méstskou hromadnou dopravu
(MHD)?

15% 13%

35% 37%
MHD nejezdim Obcas, maximalné vSakl x tydné
Ano, kazdy den 2 -3x tydné

2. Pokud vyuzivate MHD obcas, maximalné vSak 1x tydné, kam cestujete?
A) Za zabavou (hospoda, restaurace,...)

B) Za kulturou (divadlo, kino,...)

C) Do prace

D) Za sportem

E) Vlastni odpovéd’:



Kam MHD cestujete?

4% 4%

5%

mZa zdbavou ®Do prace ®Zakulturou =Zasportem ™K lékati ®Jiné

3. Jak hodnotite MHD ve mésté Brné?

Respondent se musel rozhodnout mezi odpovedmi ,,++”, ,,+”, ,0”, ,,-"a,,--".

A) Jak jste spokojeni s frekvenci spoj?

B) Jak jste spokojeni s dodrZzovanim jizdnich fada?

C) Jak jste spokojeni s vozovym parkem?

D) Jak jste spokojeni s Cistotou vozu?

2

== - 0 + ++
Spokojenost s frekvenci spoju 11 26 52 171 192
Spokojenost s dodrZovanim jizdnich Fadi 19 33 54 175 171
Spokojenost s vozovym parkem 15 43 90 178 126
Spokojenost s istotou vozi 38 64 123 168 59

4. Vyuzival jste MHD v minulosti (vice)?
A) Ano
B) Ne




Vyuzival jste MHD v minulosti (vice)?

®Ano ®Ne

5. Z jakého diivodu jste pirestal MHD vyuZzivat?
A) Koup¢ automobilu
B) Zména bydlisté
C) Zmeéna zaméstnani
D) Drahé jizdné
E) Sluzebni automobil
F) Uspora asu

G) Jiné

Z. jakého diivodu jste prestal vyuzivat MHD?

® Koup¢ automobilu ®Zmeéna bydlisté ® Drahé jizdné
® Zména zaméstnani M SluZebni automobil ® Uspora &asu

= Jiné



6. Jak nejcastéji po Brné cestujete?
A) Autem

B) Pé&sky

C) Nakole

D) Na motorce

Jak po Brné nejcastéji cestujete?
1%

B Autem ®Péky = Nakole ©Namotorce

7. Pokud budete nucen Setfit, za¢nete vyuzivat MHD na ukor osobniho auta?
A) Ano

B) Ne

C) Nevim

Pokud budete nucen Setfit, zaCnete vyuzivat
MHD na ukor osobniho auta?

B Ne ®Ano ®Nevim




8. Pro¢ volite pravé tento zpiisob dopravy?
A) Je pohodInéjsi
B) Je rychlejsi
C) Mam vétsi volnost
D) Béhem dne se Casto pfesouvam
E) Bydlim v centru
F) Jiné

Proc volite pravé tento zptisob dopravy?

H Je pohodIng;jsi H Je rychlejsi
B Mam vétsi volnost = Béhem dne se Casto presouvam
H Bydlim v centru m Jiné

9. Co by vas motivovalo vyuzivat ¢astéji MHD?
A) Levngjsi jizdné
B) Nizsi preplnénost vozl
C) Lepsi dopravni spojenti
D) Problémy s parkovanim
E) V¢tsi Cistota vozl
F) Modernéjsi vozy
G) Jiné



Co by vas motivovalo vyuzivat ¢astéji MHD?

vev

= Problémy s parkovanim B Vétsi Cistota vozl B Moderné¢jsi vozy

1 Jiné

10. Jaké vyhody podle Vas MHD v Brné ma?
A) Odpada problém s parkovanim
B) Je spolehliva
C) Je bezpecna
D) Je rychla
E) Je moderni

F) Jiné

Jaké vyhody podle Vas MHD v Brné ma? ?

4%

B Odpada problém s parkovanim ® Je spolehliva
H Je rychla = Je bezpecna

B Je moderni H Jiné

11. Kde by se méla brnénska MHD propagovat, aby se informace dostaly i k vaim?



A) Na socialnich sitich

B) V radiu

C) Polepy zadni ¢asti vozii
D) V tisku

E) Jiné

Kde by se méla brnénska MHD propagovat,
aby se informace dostaly i k vam?

H Na socialnich sitich ®V radiu = Polepy zadni ¢asti vozii =V tisku ® Jiné

12. Jaké je vaSe pohlavi?
A) Muz
B) Zena

Jaké je vaSe pohlavi?

B MuZ ®Zena

13. Kolik je vam let?
A) 18-26



B) 27-35
C) 3645
D) 46-69
E) 70 avice

Kolik je vam let?

m18-26 m27-35 m36-45 ©46-69 m70avice

14. Jaké mate nejvyssi vzdélani?
A) Zakladni
B) StredoSkolské
C) Vysokoskolské

Jaké mate nejvyssi vzdélani?

m Zakladni = Stfedoskolské = Vysokoskolské

15. Jaké je VaSe zaméstnani?

A) Student



B) Zaméstnanec

C) Zivnostnik, podnikatel
D) Dtchodce

E) Ostatni

Jaké je vaSe zaméstnani?

m Student M Zaméstnanec ™ Zivnostnik, podnikatel = Diichodce ™ Ostatni




PRILOHA P IX: OVERENI PLATNOSTI HYPOTEZ

H1: Frekvence vyuzivani MHD souvisi s pohlavim respondentt.

Ho. Frekvence vyuzivani MHD nesouvisi s pohlavim respondent.

H;i. Frekvence vyuzivani MHD souvisi s pohlavim respondentt.

Hladina vyznamnosti 0,05.

2  Celkovy soucet

Vyuzivani MHD
1

2

3

4

Celkovy soucet

1
89
36
96
41

262

34
18
42
12
106

123
54
138
53
368

2  Celkovy soucet

Vyuzivani MHD
1

2

3

4

Celkovy soucet

87,6
38,4
98,3
37,7

35,4
15,6
39,8
15,3

1
33,97%
13,74%
36,64%
15,65%

100,00%

Vysledek testu chi-kvadrat
0,618952998

32,08%
16,98%
39,62%
11,32%
100,00%

262
262
262
262

106
106
106
106

33,42%
14,67%
37,50%
14,40%
100,00%

33,42%
14,67%
37,50%
14,40%

S ohledem na vysledek testu chi-kvadrat nulova hypotéza se ptijima. Neexistuje zavislost

mezi frekvenci vyuzivani MHD a pohlavim respondentt.



H2: Frekvence vyuzivani MHD souvisi s dosazenym vzdélanim respondentti.
Ho. Frekvence vyuzivani MHD nesouvisi s dosazenym vzd€lanim respondentd.
Hi. Frekvence vyuzivani MHD souvisi s dosaZzenym vzdélanim respondentli

Hladina vyznamnosti 0,05.

Vyuzivani MHD 1 2 3 Celkovy sou-
cet

1 12 74 37 123

2 3 36 15 54

3 5 61 72 138

4 1 32 20 53

Celkovy soucet 21 203 144 368

Vyuzivani MHD 1 2 3 Celkovy
soucet

1 57,1%  36,5%  25,7% 33,4%

2 14,3% 17,7%  10,4% 14,7%

3 23,8%  30,0%  50,0% 37,5%

4 48%  158% 13,9% 14,4%

Celkovy soucet 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
7,0 67,9 48,1 Vysledek testu chi-kvadrat 21 203 144  33,4%
3,1 298 21,1 0,001529018 21 203 144 14,7%
7,9 76,1 54,0 21 203 144 37,5%
3,0 29,2 20,7 21 203 144  14,4%

S ohledem na vysledek testu chi-kvadrat se nulova hypotéza zamita. Existuje zavislost me-

zi frekvenci vyuzivani MHD a vzdélanim respondentt.



PRILOHA P X: PODKLADY K NAVRHU ROZPOCTU KAMPANE

Tiskové materialy

Pozadavek na letdk format A4.

Néazev subjektu 1. Kangaroo 2. Polygra a.s. 3. Zdenek Kaspar -
Repropress
Cena za 1 kus — 1,69 K¢ 1,56 K¢ 1,70 K¢

Vetné dopravy

Cena 1 billboardu rozmé&ru 5100 x 2400 mm je 561 K¢ pii odebrani 5 kusi, u 10 kust 487
K¢. Zdroj: ITISKOVINY.CZ, b.r. Velkoformatové tiskoviny [online]. [cit. 2018-03-16].

Dostupné z: www.itiskoviny.cz

Polepy vozii

Cena polepu vozil byla zjiStovana na oddéleni marketingu a reklamy DPMB, a. s., a to

pisemnym dotazem ze dne 21. 3.2018.

Dobry den, cena vyroby a instalace polepu zadni ¢asti vozu se pohybuje od 2500 az 3000

K¢ dle pouzitého typu materialu.
S pozdravem
Petra Sev¢ikova

Odd¢leni marketingu a reklamy DPMB, a. s.

Rozhlasové spoty

Z davodu zjistovani ceny za vysilani rozhlasového spotu byla oslovena tfi brnénska radia,

ato 30. 1. 2018.
Dobry den,

cena 30 sec. spotu v Radiu Krokodyl je 900 K¢ bez DPH, koeficient pro 15 sec. je 0,7.
Cena tedy vychazi na 630 K¢. Tato cena vychazi z ceniku klouzavého pasma 6,30-19,30. V




tomto Case zafazujeme spoty po dohodé¢ s klientem. Pokud by klient trval na pfesném

umisténi do konkrétnich hodin je 10% prirazka.

Bézné zarazeni spotli ve dni je u této stopaze cca 6-10x. V piipad¢ dotazii mne nevahejte

kontaktovat.

Pieji hezky den!

Josef Spisek
Obchodni feditel div. I, Obchodni manazer
Gorkého 45

602 00 Brno

Dobry den,

zasilam udaje zjisténé u nasich obchodnikl. Cena reklamy - spotu - Vami uvedenych pa-
rametrt je v ¢ase 6 - 19 hod 293 K¢, v prubéhu dne se pak cena neméni. Jde o Castku sta-

novenou cenikem.

Zdravi

Jitka Valagkova, Redakce Hitradia City a Radia BLANIK

Dobry den,

reklamni spot 4 15 vtefin na radiu Cas vychazi na 300 K& bez DPH. Jde o vysilani v hlav-
nim reklamnim case, tedy v Case od 7:00 do 17:00. Cenik je aktudlné platny pro okruh Br-
nénsko, tedy Brno a okoli. Na$ cenik je linearni tj. sekunda spotu se pocita stale za stejnou
sumu... (neplati zddné zvyhodnéni napt. u delsiho spotu ¢i Cetn€j§im opakovani). Jsme

celomoravské radio a klient si tedy miiZze vybrat konkrétni vysilaci okruhy.

Petr Fridrich moderator, redaktor, content manager Radio Cas - nejlepsi muzika na Moravé



