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ABSTRAKT

Diplomova prace je rozdélena do tfech hlavnich c¢asti — teoretické, praktické a projektové.
V prvni Casti se autor zamétuje na ukotveni specifického pojeti merchandisingu v radmci
marketingovych komunikaci a na teoretickd vychodiska budovani vztahu fanouskt a znacky.
Autor zde dale stanovuje vyzkumné problémy tematickych predméth a sluzeb Dopravniho
podniku hlavniho mésta Prahy pro ucely zpracovani vyzkumu. V druhé ¢asti se autor vénuje
historii zptisobu propagace Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy a popisu tematickych
predméti. Dale podrobuje analyze systém propagace zbozi a sluzeb, prodejni kanaly
a pusobeni konkurence a realizuje samotny vyzkum. Ve tfeti ¢asti autor na zaklade
skuteCnosti  zjiSténych provedenym marketingovym vyzkumem navrhuje feSeni,

charakterizuje faze projektii a zvaZuje navratnost nakladu a rizika ¢i omezeni.

Kli¢ova slova: marketing, merchandising, marketingovy mix, mix marketingové

komunikace, tematické pfedméty, suvenyry, cestovni ruch, méstskd hromadna doprava

ABSTRACT

The Master’s thesis is divided into three main parts — theoretical, practical and project.

The first part is focused on the description of the specific concept of merchandising within
marketing communications and on the theoretical basis of building a relationship between
fans and the brand. The research problems of merchandising items and services of the Prague
Public Transit Co. are set out for the purposes of the research. The author deals with the
history of the promotion of the Prague Public Transit Co. and with the description of
promotional items in the second part. The author analyzes the system of the promotion of
items and services, sales channels, competition, and conducts research itself. The third part
of the thesis proposes solutions, characterizes phases of the project and considers the costs,

risks and limitations based on the facts identified in the marketing research.

Keywords: marketing, merchandising, marketing mix, promotion mix, promotional items,

souvenirs, tourism, urban public transport



PODEKOVANI

Rad bych zde podékoval vedouci mé diplomové prace PhDr. Pavle Kotyzové, Ph.D. za jeji
rady a cas, ktery mi veénovala pii feSeni souvisejici problematiky a mych dotazi.
V neposledni fadé také dekuji vSem respondentiim, koleglim v Dopravnim podniku hlavniho

mésta Prahy a ¢lentim diskuzni skupiny, ktefi mi poskytli cenné informace.

PROHLASENI

Prohlasuji, Ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahranéd do IS/STAG

jsou totozné.



| UA Y20 ) T .10

I TEORETICKA CAST 11

1 MERCHANDISING 12

1.1 DEFINICE MERCHANDISINGU ....covtuuuiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeetitaieeeeeeeesesasannnsesesesssasnnnnns 12

1.1.1 PUVOA SLOVA e e e e e e e e e e e e e e e aenaee 13

L1.1.2 OdVOZENE VYZNAMY ....ccuiiiiieiieeiieeiieeieerieeeteeieeereesseeeseesaeesnseessneeseesnseenne 13

2 VZTAH MARKETINGU A MERCHANDISINGU ..cccceeeeeeererseeccsesssecsasssessssssne 15

2.1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX ..cooiiiiiiiiiiiiieieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeereeereeeeeseseeeseseeeees 15

2.2 UKOTVENI MERCHANDISINGU V RAMCI MARKETINGU ......eveeeeeeeeeens 16

2.3 FANOUSKOVSKY MARKETING ...ccceetttiittiieteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeerereseeereseeererereeeeeeeees 17

2.4 VZTAH FANOUSKU A ZNACKY et eeeeeeseneeeeeseseneneennnnennnen 18

2.5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V PRODEINACH .....cooovveiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeens 18

2.6 MARKETING U PRILEZITOSTI UDALOSTI «t e 19

2.7 FANOUSKOVSKY MARKETING A MERCHANDISING ....ccovvviiiiiieieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 20

3  PROPAGACNIi PREDMETY, SUVENYRY A SLUZBY w22

3.1 DEFINICE PROPAGACNICH PREDMETU A SUVENYRU ..cooevviiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 22

32 FUNKCE PROPAGACNICH PREDMETU .o 22

33 PROPAGACNI PREDMETY S DOBROCINNYM UCELEM ...ccoovviviiiiiieieiieeeeeeeeeeeeeeeeneeeens 23

4  STANOVENIi VYZKUMNEHO PROBLEMU, METODIKA VYZKUMU ......24

4.1 STANOVENI PROBLEMU SPOLECNOSTI «.eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseneeesenenenes 24

4.2 VYZKUMNY PROBLEM ..ottt et e e e e e e eeeeeeeeee e e e e e eeeaeaaeeeeeeeennannaaaeseeas 24

43 VYZKUMNE OKRUHY ...t sessesssenmensnnnnnnen 24

4.3.1  Vybaveni si fanouskovského ptedmétu Dopravniho podniku...................... 24

4.3.2  Znamost Muzea méstské hromadné dopravy........cccceeevveiveiirieiiieinieecnien, 25

4.3.3  Znamost nostalgické linky a zaZitkoveé turistiky .........c.cooeveviieniiiiieniieeienns 25

4.3.4  Smeérovani vyjadfen€ho ZAJMU..........ccceevieriiiiiriiieeciie e 25

4.3.5  Zijem o produkty s typickym ¢i unikatnim designem.............cceeeuverneennenne 25

4.3.6 Vnimana kvalita nabizeného zbozi a SIuZeb .......ueeeiveeieiieeeeeeeeeee 25

4.3.7 Reakce na nabidnuté trendy .........ceecveeiieiiiieniiiiiee e 25

4.3.8  Vyzkumna oblast pro odbornou diskuzni skupinu..........cccccceeeevveerrieernnenns 26

4.4 VYZKUMNE OTAZKY PRO DOTAZNIKOVE SETRENT ..evvineeeeeeeeeeeeeee e 26
4.4.1  Vyzkumna oblast 1: Skupina se zajmem o fanouSkovské predméty a

STUZDY .ttt e enee 26

4.4.2  Vyzkumna oblast 2: DalSi ciloveé skupiny.........ccceeevveeviiiiniieeeciieeeiee e 26

4.43  Vyzkumna oblast 3: Pisobeni predmétt a sluzeb na zédkazniky.................. 27

444  Vyzkumna oblast 4: Znalost dalSich sluzeb DPP..........c.ccccviviiiiiieines 27

4.4.5  Vyzkumnd oblast 5: Zptisob prodeje.........cccevvervieenieeiiienieeiiienieeieeeie e 27

4.4.6  Vyzkumna oblast 6: Marketingova komunikace predméti............ccoeennen.n. 27



II

4.5 STANOVENI METODY VYZKUMU ...eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseseseseeesesasesesasenenes 28

4.5.1 DOtAZNTKOVE SO ceevveeeeee e et eeeeeeeeee e e e e et eeeeeeeeeeeeeaeeaaeeeseeeeeaaaeaaaseeeeeeaees 28
4.5.2  Odborna diskuzni SKUPING.........ceeeviviiiiiiiieeiie e 29
PRAKTICKA CAST 30
PROFIL AKCIOVE SPOLECNOSTI DOPRAVNI PODNIK HLAVNIHO
MESTA PRAHY uuuuaeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneseessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 31
5.1 HISTORIE SPOLECNOSTL....cettttutieeeeeeeeetteeeeeeeeeeereeaaeeeeeesesesesananaeessessessannaaeseees 31
52 ORGANIZACNI STRUKTURA A HLAVNI OBLAST PUSOBENI ....eieeeveeiieeeee e 31
53 PORTFOLIO MERCHANDISINGOVYCH VYROBKU A SOUVISEJICICH SLUZEB............. 32
5.3.1  Publikace s tématy méstské hromadné dopravy.........ccccceevverrieiienereieennen. 32
5.3.2  Propagacni tematické ptedméty pro fanousky méstské hromadné
QOPTAVY ..ottt ettt et et e st e e beessaeenbeesnbeenseennseennaens 33
5.3.3  Muzeum méstské hromadné dopravy, historicka a nostalgicka
tramvajova linka a z4Zitkova turistika............ccceevevieeiieniieiienieceeeee e, 33
5.4 CILOVE SKUPINY .eeteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeererererererererererererererererererererererererererareeeees 34
HISTORIE ZPUSOBU PROPAGACE 35
6.1 OBDOBI RAKOUSKO-UHERSKE MONARCHIE ....ccctttttiieieteeeeeeeeeeeeeeeeeeerereeeeeeeeeeereeeees 35
6.2 PRVNI REPUBLIKA «.eevvttteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaaeseeeeeeaeeaaaaeseeeesreennaaaaeeseeeeeenennas 35
6.3 PO DRUHE SVETOVE VALCE .ottt ettt eeeeeeeeeee e e e eeeteaeeeeeseeeeeenannaaaeneeas 36
6.4 OD ZAHAJEN{ PROVOZU METRA DO SAMETOVE REVOLUCE .....ccevveveuieeeeeeeeeeeeeennnnns 36
6.5 OD ROKU 1989 DO ROKU SOUCASNOSTI «.evvveenueeeeeeeeeeeeeneeeeeeeeeereeeenaeeseseeesennennnnns 37
ANALYZLA aueeeeeeeeessseeesssassssssssssssassssssssssassssssssssssassssssssssssassssssssssassssssssssssassssas 38
7.1 SPECIFICKE POJETI MERCHANDISINGU V DOPRAVNIM PODNIKU .....ccvvvvmueeeeeeeennnns 38
7.2 SPECIFIKA PROPAGACNICH PREDMETU, SUVENYRU A SLUZEB V PROSTREDI
DOPRAVNIHO PODNIKU ....cettttuuneeeeeeeeteeeeeeeeeeeereeeneeeeeeseeeseeeennaeeseeseennnnnaaaesees 38
7.3 SYSTEM PROPAGACE ZBOZI A SLUZEB ...eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeesenenenes 38
7.3.1  Prostory Dopravniho podniKu..........ccceeeviiieiiiiniiecieeceeeee e 38
7.3.2  PTOAGINY ..eouviiiiiieiieeie ettt ettt ettt sttt enb e eneas 39
7.3.3  TiStENE MAterIAlY ....oeevviieiiiieiie et 39
T34 TNZEICE oottt e e e e e e ettt e e e e e s e e et eaaa e e eeeerana 39
7.3.5  ONlNE PrOSIEAI.....ueieerieeiiieeeiie ettt ettt e eeseaeeeneeas 39
7.4 PRODEINI KANALY TEMATICKYCH PREDMETU A SLUZEB....ccevvieieieeeeeeeeeeeeeeeeeneeen. 39
7.4.1  Kamenneé PODOCKY ......cuiiiiiiiiiiieiiieectie ettt ettt 39
7.4.2  Vyrocni a pravideln€ eVenty ...........coceevieriieiiienieeiieeie e 40
7.4.3  Propagacni akce a Veletrhy........ooooviieiiiieiiieeieceeeeeeee e 40
744  DalST KANALY..coooiiiiiiiieie et 40
7.5 RENTABILITA PRODUKTU A SLUZEB.......uteueteeeeeeaeeeeeeeseneseeenenenen 40
7.5.1 SOUCASNIE ZNOANOCEN .. eeeeeeeeeeeeeeeeeenananenas 40
7.5.2 MOZNOSt] O DUAOUCTIA ... e e e e e e e e eeeeraees 41
7.6 VNEJSI KONKURENCE VYROBKU A SLUZEB ... 42

7.6.1  Publikace s tématy méstské hromadné dopravy.........ccccecvvvercrieenciieeeieeennnen. 42



7.6.2  Propagacni tematické pfedméty pro fanousky méstské hromadné

4107101 ¥2 0 SRR 42
7.6.3  Muzeum méstské hromadné dopravy........c.ccceeeeeciienieniienienieenieeee e 43
7.6.4  Historickd a nostalgickd linka ...........cccoeeviieeiiiieciieeieeceece e 44
7.7 REALIZACE VYZKUMU......ectiitiiiiniienieeieeitenteete st nue et sttt eae st sae et sanesseensesaee e 46
7.7.1  Provedeni kvalitativniho vyzKumu ..........ccccccovveeiiiiniiiicieece e, 46
7.7.2  Provedeni kvantitativniho VYZKumu ...........cccecceeviieiieniiiiiecieeeeeeeee e, 46
7.7.3  Tematické piedmety DPP ......c.coooiiiiiiiieeeeee e 47
7.7.3.1  Vztah k méstské hromadné dopraveé a suvenyrim.............ccceveennenee. 47
7.7.4  Kde se zdkaznici dovédéli o predmeétech poprvé a kde sleduji nabidku ......48
7.7.5  Zakoupené predmeéty a zakaznickd spokojenost ...........cceeeveerveeiiienieeneennee. 49
7.7.6  Tematické predméty zakoupené jinde nez u Dopravniho podniku.............. 50
7.7.7  Zajem o konkrétni uvazované predmety ........ccceevieevieniieniieniienieeie e 51
7.7.8  Navrh predmétl ze strany respondenta ..........occeeeveeveeniierieenieenee e 52
7.7.9  Sluzby Dopravniho podniku ...........cccceeeviiiiiieriiiniieiecieceeee e 53
7.7.9.1  Muzeum méstské hromadné dopravy ..........ccecceeviieiieniiniiieniieeene, 53
7.7.9.2  Historickd linka €iS10 41 .....ccoviiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 54
7.7.9.3  Nostalgickd linka €iS10 23 .......coiiiiiiiiiiiie e 55
7.7.9.4  Zazitkova turistika v MeEtrU ....coeevueerieeienieienierceieeeeeeee e 55
7.7.9.5 Prongjem historické tramvaje, dals$i sluzby ........cccoeceeiiiniiiniinnnnn. 55
7.7.10  ONlNE PrOSEEAI. .. cccuvieeieiiieiieeie ettt ettt et saae e e nenes 55
7.7.11  Souhrnné vysledky kvantitativniho vyzkumu............coccoooiiiiinniiee. 56
7.8 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK .....ccuteiiriiiniinienienieeienitenieenieeieesieeee s 57
7.8.1  Vyzkumna oblast 1: Skupina se zdjmem o fanouSkovské predméty a
STUZDY ettt e eeenreeen 57
7.8.2  Vyzkumna oblast 2: Dal$i cilové skupiny........cccccceeveiieniieencieinieeieeee, 58
7.8.3  Vyzkumna oblast 3: Plisobeni pfedmétil a sluZzeb na zdkazniky.................. 59
7.8.4  Vyzkumna oblast 4: Znalost dalSich sluzeb DPP...........cccoeveviirriiiniinnnnen. 60
7.8.5  Vyzkumna oblast 5: Zplisob prodeje........cccceveeveeiinieneniienieneeienecieeene 61
7.8.6  Vyzkumna oblast 6: Marketingova komunikace predméti.......................... 61
7.8.7  Sumarizace ZAVEIT Z VYZKUMU ......cocuiriiririiniiiieieniecient e 62
III PROJEKTOVA CAST 64
8  PROJEKTOVE RESENT....coiiuiuncunscnnsemscsmssessscsssscsssssssssssssessssesssssssssssssssssses 65
8.1  VYCHODISKA PROJEKTU ... .ccuueuiiiiiiniirienieeieeiretetentestesresaeeseeeeesneaesaessesaesaesaeenens 65
8.1.1  Aplikace vysledkil VYZKUMU .......cccoeiiiiiiiiiiiiieeeee e, 66
8.1.2  Aplikace trendll V ODOTU......cccuviiiiiieriieeeiie ettt e 66
8.2 NAVRH PROJEKTU NOVYCH TEMATICKYCH PREDMETU .....ccceevruieieienienienienieennn. 67
8.2.1  Pouzdro s motivem meéstské hromadné dopravy.........cceceeeviiiveieeinieennnen. 67
8.2.1.1  VYChOdiSKa .....ooouiiiiieiiiiiiee e 67
8.2.1.2 Realizace a cenotvorba .........cccceeviiiiiiiiiiiiienieeeeeeeeee e 68
8.2.1.3  Distribuce a marketingova komunikace ...........cccceevveeiieniieiieniieinn. 69
8.2.1.4 Rizika a omezeni, dOPOTUCENT.......eeeveuiieeiiieeiie e 69
8.2.2  Laminatova sedacka z tramvaje CKD Tatra T3 ........cccoovvevrueeeeerrereeeenenan. 69
8.2.2.1  VYChOAISKA .....veeeiiiieiiieceeeeeee et e e 69
8.2.2.2 Realizace a CenOtVOIbA .......c.coeeruiiiiriiiiiiiieieeeee e 69
8.2.2.3  Distribuce a marketingova komunikace ...........c.ccceevvveerriieinieeinieenne, 70
8.2.2.4 Rizika a omezeni, dOPOTUCENI.....cc.eeevieriieiieiiieiierie et 71

8.2.3  Plakat s historickym moOtiVeM ..........cceeeeviieeriieeeiie et 71



8.2.3.1  VYChOdiSKa .....ooiiiiiieiiicieee et 71

8.2.3.2 Realizace a cenotvorba ........cccueeecuiieeiiiieeiie et 71
8.2.3.3 Distribuce a marketingova komunikace ...........cccceevveeiieniiinieniienen. 72
8.2.3.4 Rizika a omezeni, dOPOTUCENT.......eeevcviieeiiieeiieeeiee e 72
8.2.4  Drobny suvenyr — placka (0dznak) ...........ccceevuieriiniiieniieiieie e, 72
8.2.4.1  VYChOAISKA .....oeieiiiieiiieeeeee et 72
8.2.4.2 Realizace a CeNOtVOTDA ......cceevvieriiieiieriieeiieeie et 72
8.2.4.3 Distribuce a marketingova komunikace ...........c.ccceevveeeriieeeieeenieenne, 73
8.2.4.4 Rizika a omezeni, dOPOTUCENI.....cc.eeevierieeiiieiiieieerie et 73
8.2.5  Analyza navrzenych predmetil..........coeevriiiniiiiiiie e, 73
8.2.6  Harmonogram zavedeni novych tematickych predméti...........cccoevvrenneennee. 73
8.2.7  Financni piehled navrzenych predmetll ........ccceevieviiiiiiiiiiiiiiieeceeee, 74
8.3  NAVRH PROJEKTU SPOLUPRACE S MUZEEM MHD .....c.cccocoiiiiiiiniiiiniiniciceene, 75
8.3.1  VYChOAISKa...c..iiiiiiiiiiiiiiiicc e 75
8.3.2  CHlOVA SKUPING......ecitieriiieiieeiieiiecie ettt ettt ae et e et eebeesaeeesseennas 76
8.3.3  Format nabidKy ......cccoooiiiiiiiiiiiie e 76
8.3.4  Navrh marketingové komunikace .............coceeevvierieeciieniieiieieeieeeee e, 76
8.3.4.1  ReKIamMa ......ccouiiiiiiieceeeeee e e 77
8.3.4.2  OSODNT PIOAE]...cvveeurieriieiiieiieeieeete et e steere et et e st e e e e seteesbeessseenseens 77
8.3.4.3  Podpora prodeje ........ccueeueeiiiiiiieiieeitesie et 77
8.3.4.4  VZtahy S VETCJNOSH . .ccouiiiiiiiiiieiieiieeieeciie ettt ere e e ereessaeeneens 77
8.3.5  Rizika a omezeni, dOPOTUCENT ......c.eeeriiiiiiiiiieiieiie et 77
8.3.6  Harmonogram projektu spoluprace s Muzeem méstské hromadné
QOPTAVY ..ottt ettt et e st e bt e st e et e aeeenbeesnbeeneen 78
8.4  NAVRH PROJEKTU ELEKTRONICKEHO OBCHODU .......oovuiieiieiiieniieniieeieenieeeneenenes 79
o B O 1 I o) () 1514 1 TSP 79
8.4.2  FAZE PIOJEKIU ...eouiiiiiiiiiiii e 79
8.4.2.1  Stanoveni poZadavKil.........ccceeeieriieiiieiieeiiierie et 79
8.4.2.2 Poptavka dodavatell.........ccooeiiviiiiniiniiiiie 80
8.4.2.3 Priprava a Implementace..........cccccueeevuieeriiieeniieeeiie et 80
8.4.2.4  OVETOVACT PTOVOZ.....eouiieiiiiiiiiiieieeeitesee sttt ettt 80
B.4.2.5  OSIY PIOVOZ .vvvieiieeeiieeeiieeeiteeeiteeetteesteeesseeesbeeesnseeesnseeennseesnnseeennns 81
8.4.3  Ciloveé skupiny Projektul.......ccecuieeiiiiieriieiieeieeie et 81
8.4.4  ProjeKtOVY t¥IM .occeiiiiiiieeieece e e e e 81
8.4.5  Predpoklddany harmonogram projektu.........ccccevveviiieniriiiieniiieiienieeieeee, 81
8.4.6  Rizika a ohroZeni, dOPOTUCENT........ccvvuiieeiiieriieeriie et 82
8.5  PROJEKT SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIRMY ....cccuvteniiirieaniieaieenieesieenieeeneenenes 82
T - 1<) SRR 82
8.5.2  Realizace Projekill.......cccecieriiiiiieiiieiieeie ettt 83
8.5.3  Rizika a omezeni, dOPOTUCENT ........cevviieriiieeiieeeiie et e 83
8.5.4  Harmonogram projektu spolecenské odpoveédnosti firmy ...........cceceeeneeeneee. 84
Y 7.\ ) L S 85
SEZNAM POUZITE LITERATURY .c.ccuueumnnennnrennnscnsscnssessssessssessssssssssssssssssssssssssasessess 86
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....ccueeueenreenncnnnenssscnsssssssesssessons 90
SEZNAM OBRAZKU ...uuueererrrerreerssnessessessssssssessessesssssssssssessasssessessessassasssessessessassaessesss 91
SEZNAM TABULEK ......ucoviniininnninsensssnsassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssasssas 93

SEZNAM PRILOH.....oeoeoeveveeeeeeeeesessssesesessasssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssns 94




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOoD

Merchandising propagacnich pifedmétii v oblasti méstské hromadné dopravy je velice
osobita a pfitom nepiili§ zmapovana oblast a jako takova by si zaslouzila vétSi pozornost.
Bez propagacnich pfedmétti a souvisejicich sluzeb méstského dopravee se jisté cestujici
obejdou, vzdyt preci staci zajistit piepravu z jednoho mista na druhé, z pohledu mnohych se
bude jednat o zbytnou aktivitu. Pfijmeme-li vSak fakt, ze merchandisingové predméty
a volnocasové aktivity spojené s méstskou dopravou posiluji ur€itou vazbu na znacku
a prenesené na cestovani vetejnou dopravou, je svym zpusobem v zajmu vetejnosti tuto

vazbu upeviovat a této oblasti se dikladnéji vénovat.

Cilem prace je komplexné¢ zmapovat specifickou oblast merchandisingu Dopravniho
podniku hlavniho mésta Prahy v definované oblasti propagacnich a upominkovych
predmétl, publikaci a sluzeb zamétenych na cestovni ruch. Autor formou vyzkumu mezi
odbornou i laickou vetejnosti popiSe situaci na trhu a nasledné€ v ramci projektové Casti

navrhne feSeni — zmény v nabizeném portfoliu, zplisobu prodeje nebo prodejnich kanalech.

Pozornost autora bude zamétena také na tzce souvisejici oblast dopravniho muzejnictvi, ke
které nalezi také provozovani historické a nostalgické tramvajové linky ¢i prondjem

tramvajovych souprav.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MERCHANDISING

1.1 Definice merchandisingu

Velky slovnik marketingovych komunikaci definuje merchandising jako komplexni péci
0 zbozi a prostiedky marketingového mixu na misté prodeje véetné péce o vizualni stranku
prodejny (Juraskova a Hornak, 2012, s. 134). Merchandising je v rdmci marketingového

mixu soucasti propagace, ale v SirSim slova smyslu jej 1ze zaradit do vSech jeho soucasti.

Obdobné hovoii naptiklad také webovy BusinessDictionary, ktery popisuje merchandising
jako proces propagace prodeje zbozi v maloobchod€ (Luthra, 2007-2011), pficemz
»,merchandisingové aktivity mohou zahrnovat zplsoby vystaveni, vzorky zdarma,
predvadéni (zbozi) na misté, cenotvorbu, oznaceni regall, zvlastni nabidky a dalsi metody

propagace prodeje na misté* (Luthra, 2007-2011).

Naproti tomu Americka marketingovéa asociace tento pojem neukotvuje takto pfesné€. Dle
jeji definice neni pojem obecné vnimany stejnym zpusobem, pficemz ke dvéma zakladnim
vykladiim patii ,,propagacéni aktivity vyrobci, kteti ovliviiuji in-store komunikaci®, ptipadné
tento termin identifikuje jako ,rozhodovani maloobchodnikii v oblasti produktt

a produktovych fad* (American Marketing Association, 2017).

Dtlezitou sou¢asti merchandisingu jako podpory prodeje (Juraskova a Hornék, 2012, s. 134)
je starost o vizudlni stranku prodejniho prostoru jako takového. Teprve s moZnostmi vyroby
velkych sklenénych tabuli ve 40. letech 19. stoleti vznikla moZnost jasné upozornit na
existenci prodejny vyraznym oznacenim a kreativnim vystavenim nabizené¢ho zbozi, velka
okna umoznila také prezentaci dovednosti prodejce pii poskytovani sluzeb (Morgan, 2016,
s. 11). S postupem doby, zavadénim modernéjsich technologii a s naristem marketingovych
rozpocti spole€nosti se vizudlni merchandising nezamétuje jiz jen na vylohy, ale na

komplexni feSeni interiéru 1 exteriéru prodejnich prostort.

Je mozné se setkat také s odvozenym podstatnym jménem merchandiser, které oznacuje
osobu, jejiz ,roli je zvySeni prodeji: nejprve prilakdnim zakaznikli do obchodu
prostiednictvim atraktivity vylohy a nasledné prostiednictvim expozice a rozvrzeni zbozi
uvnitt prodejny, coz mé zakazniky povzbudit k tomu, aby ztistali v obchod¢, nakoupili,
odnesli si pozitivni zazitek a opét se vratili* (Morgan, 2016, s. 20). V ¢eském jazyce by tuto

pracovni pozici autor oznacil jako dekoratér nebo aranzér.
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V ramci reélii Ceské republiky je pojem merchandiser pouzivan v pieneseném slova smyslu
pro Casto externiho zaméstnance v hypermarketu nebo supermarketu, jehoz hlavni ¢innosti
je doplitovani zbozi, starost o vizualni stranku svéiené ¢asti prodejni plochy a mnohdy takeé

cenovy monitoring (Wikipedia, 2018).

1.1.1 Puvod slova

Zakladem slova je anglicky vyraz merchant, €ili obchodnik, §itfeji pak osoba ¢i spolecnost
osob podilejici se na velkoobchodu, zejména zahrani¢nim nebo dodavajicim urcité
specifické ¢asti trhu. V Severni Americe pak obrat oznacuje maloobchodnika a ma tak S$irsi
pouziti nez v Evropé (English Oxford Living Dictionaries, 2017). Odvozeny pojem
merchandising pak znac¢i ¢innost provadénou obchodnikem, obecnéji obchodovani, uzeji

pak vyznamy naznacené vyse.

1.1.2 Odvozené vyznamy

Zavita-li v§ak ¢tenatr do vod blizicich se oblasti fandovstvi celé skaly aktivit ¢i produkt —
od hudebnich skupin, ptes poc¢itacové hry, sportovni kluby, charitativni akce aZ po dopravni
systémy, dostavd oznafeni merchandising pon€kud odlisny naddech. Slovo merchandising,
merchandise ¢i zkracené merch ¢i pocesténé ,,mer¢™ zde oznacuje skupinu produkti, jejichz

hlavnim spojovacim prvkem je motiv reflektujici ¢i zobrazujici objekt zajmu fanouskda.

To lze dokladovat mnoha ptiklady zejména z online prostiedi, kde je ozna¢eni merchandise
¢1 merch béZzné chapano jako oznaceni pro elektronicky obchod s fanouskovskymi ptedméty,
napiiklad TfL Merchandise pro tematické pfedméty spojené s provozem londynského
dopravniho systému (London Transport Museum, 2018), Parov Stelar: Gifts & Merchandise
pro predméty spojené s popularnim elektroswingovym umélcem (Redbubble, 2018) nebo

New BiggBoss Merch pro véci a oblecCeni spojené s Vladimirem 518 (Bigg Boss, 2014).

Na podobném slovnim a vyznamovém zaklad¢ stoji nazev sluzby Merchator, jejiz hlavnim
smyslem je poskytovat feSeni pro provoz fanshopi, které nabidnou praveé fanouskovské

predméty, které je bézné prenesen¢ nazyvat prave jako ,,merch* (Merchator, 2018).

Zajimavosti je, ze s timto pfenesenym smyslem slova pocita jako s jednim s podstatnych
vyznamu také English Oxford Living Dictionary, ktery vyrazy merchandise 1 merchandising
popisuje mimo jiné jako ,,produkty pouzivané k propagaci filmu, popové skupiny atd. nebo

spojen¢ s fiktivni postavou‘ (English Oxford Living Dictionaries, 2017).
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Z toho je mozné vyvodit, ze v ptipad¢ pojmu merchandising (a pfibuznych merchandise ¢i
merch) neni vhodné striktné Ipét na slovnikovych vyznamech popisujicich zejména aktivity
obchodnikt a vyrobcti ke zvySeni obratu a kultury prodeje, ale je nutné jej vnimat Sifeji také

v jeho alternativnim slova smyslu.

Posun vyznamu slova, nebo lépe jeho rozsifeni je patrné zejména v dynamicky se
vyvijejicich oblastech internetového prostiedi, hudebniho a zdbavniho pramyslu. Setkat se
s oznac¢enim merchandise pro propagacni piedméty a suvenyry se vSak miizeme i v piipadé
tak tradicni spolecnosti, jako je provozovatel londynského dopravniho systému Transport

for London.
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2 VZTAH MARKETINGU A MERCHANDISINGU

2.1 Marketing a marketingovy mix

Marketing dnesniho pojeti vznikl ve Spojenych statech americkych ,,na pocatku 20. stoleti
jako odezva na vyzvu primysloveé vyspélé ekonomiky, resp. ekonomiky piebytku a masové
spotfeby, kde nabidka pfevladala nad poptavkou, s ¢imz se tato zem¢ poprvé setkala®
(Juraskova a Horndk, 2012, s. 116). Pojem anglického ptivodu, doslova vyjadiujici trzni
¢innost, je chapan jako ,.komplex fidicich aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby
hodnoty a uspokojovani potieb a ptfani zakaznikli prostiednictvim vymény* (Jurdskova

a Hornak, 2012, s. 116).

Aby mohla spolec¢nost piisobici na trhu dosdhnout svych cilti v oblasti marketingu, vyuziva
nastroji takzvaného marketingového mixu, ktery je oznacovan také jako marketingové 4P
podle pocatecnich pismen anglickych ekvivalenti vyrazii, které popisuji jeho jednotlivé

prvky. Jedna se o:

e produkt (product), kterym je jakykoli vyrobek ¢i sluzba, kterou mize firma
nabidnout spotiebiteliim na trhu,

e cena (price) oznacuje hodnotu, za kterou je mozné produkt zakoupit, pti¢emz jeji
stanoveni se fidi obecnymi ekonomickymi pravidly,

e misto (place), které pojmenovava jakykoli zptisob ¢i distribu¢ni kanal, jakym miize
spotiebitel dosdhnout vlastnictvi produktu za stanovenou cenu a

e propagace (promotion), jejimz tkolem je vytvofeni cenéné image produktu.

V ptipadé€ spolecnosti nabizejici sluzby je mozné marketingovy mix rozsifit az na sedm
prvki, pricemz tii dalsi jsou:
e zame¢stnanci (personnel), ktefi poskytuji sluzbu,

e procesy (process), které stanovuji metodu poskytnuti sluzby a

o fyzické prostfedi (physical evidence), ve kterém je sluzba provozovana (Juraskova a

Hornak, 2012, s. 136-137).

Poslednim Castym pojetim marketingového mixu je jeho varianta zamétfend na pohled ze
strany zékaznika. Tento model takzvanych 4C — opét podle pocatecnich pismen anglickych

nazvu jednotlivych faktora — ,,klade daraz na:

e feSeni potfeb zakaznika (customer solution),
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e vydaje zdkaznika (customer cost),
e dostupnost feseni (convenience) a

e komunikaci (communication)* (Juraskova a Hornak, 2012, s. 137).

2.2 Ukotveni merchandisingu v ramci marketingu

Merchandising je v rdmci marketingového mixu soucasti propagace (anglicky promotion)
avtradicnim slova smyslu je vniman zejména v kontextu fyzické péce o zbozi
a marketingové prostfedky v ramci prodejny (Juraskova a Hornak, 2012, s. 134). V ramci
mixu marketingové komunikace (promotion mixu) je pak prvkem podpory prodeje

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 105).

V zékladnim slova smyslu se tak jedna o aktivitu, kterd je soucésti ,,souboru pobidek, které
stimuluji okamzity nakup* (Karlic¢ek, 2016, s. 95). Podpora prodeje ma svych pét popsanych
cili, kterymi jsou ,,poskytovani informaci o vlastnostech produktu®, ,,vytvotreni povédomi
o produktu nebo pfipomenuti produktu v okamziku nakupu®, ,,sniZovani rizik vyplyvajicich
z koup€ nového produktu, ,,nadchnout zdkaznika pro produkt™ a ,,vytvofeni dobré povésti

produktu‘ (Tellis, 2004 cit. podle Karlicek, 2016, s. 95).

Podpora prodeje timto zptisobem usiluje o vyvolani zamysleného chovani cilové skupiny
spotiebitell, zpravidla pravé nakupu produktu ¢i vyuzivani propagované sluzby, lze ji
definovat také jako ,soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup. VyuZziva
kratkodobych, ale t€innych podnétl zamétrenych na stimulaci a urychleni prodeje a odbytu.
Nejcastéji se jedna o pobidky zaloZené na sniZeni ceny, tedy zejména o pfimé slevy, kupony,
rabaty a vyhodna baleni (Karlicek, 2016, s. 95). Jinymi technikami podpory prodeje jsou
reklamni darky, takzvand tfidimenzionalni reklama, které jsou typicky vénovany cilovému

zakaznikovi bez okamzité protihodnoty, k posileni vztahu ke znacce (Karlicek, 2016, s. 106).

Aplikujeme-li tyto postupy a cile na téma této prace, dosadime-li za produkt prepravni
sluzby Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy a za podporu prodeje propagacni
pfedméty, lze vycist shodu s vétSinou cili stanovenych Tellisem (2004 cit. podle Karlicek,
2016, s. 95). Propagacni ptedméty pfipominaji svym vzhledem — zobrazenim loga, schématu
linkového vedeni, vyobrazenim vozidla ¢i fotografického motivu — poskytovanou sluzbu,
kterou je méstskd hromadné doprava osob. Jejich tcelem a zaméfenim je jednoznacné
vyvolani entusiasmu pro vefejnou dopravu, lze obecné predpokladat, Ze vlastnik

propagacniho predmétu — at’ si jej zakoupil ¢i obdrzel zdarma béhem eventu — jeho uzivanim
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otevien¢ vyjadiuje svij kladny vztah ke komunikované sluzbé ¢i produktu. Ruku v ruce
s timto bodem jde paty cil, kterym je vytvareni dobré povésti sluzby, kterou je opét v tomto
piipadé pieprava osob. Je zfejmé, ze kvalita motivu 1 zpracovani ma vliv na vnimani hodnoty
sluzby, kterou toto zbozi propaguje. Lze oc¢ekavat, ze nizka kvalita ptredmétu vyvola nizka

ocekavani vzhledem k poskytované sluzb¢ a naopak.

2.3 FanouSkovsky marketing

Marketing zaméfeny na komunikaci a budovani vztahu s fanousky znacky je v soucasnosti
sklonovany kromé sportovni oblasti také na socidlnich sitich, kde slovo fanousek dostava
Sirsi vyznam kohokoli, komu se produkt libi (Facebook), odebira jeho ptispévky (YouTube)
¢i tyto ptispevky sleduje (Instagram, Google+).

V ptipadé této prace autor pracuje s odliSnym pojetim vztahu s fanousky. Hromadnd doprava
obecné, jeji odnoz méstskou hromadnou dopravu nevyjimaje, pfitahuje specifickou oblast
zajemcu, ktefi se daji specifikovat v n¢kolika charakteristickych bodech (poznamka: znacku

autor prace vnima jako akciovou spole¢nost Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy):

e zijem fanousSka o znacku je dlouhodobé formovany, ¢asto od détstvi,
e ptiklon fanouska ke znac¢ce je dlouhodobého charakteru,
e fanouSek m4 nadstandardni odborné znalosti a piehled o souvisejicich vztazich,

e fanousek je ke znacce kriticky, ale oddany.

Charakteristiky v tomto pfipad€ nejsou odborné popsany, ale vychéazeji ze zkuSenosti autora.

Zamé&rem autora je potvrdit ¢i vyvratit tento predpoklad v rdmci vyzkumné ¢asti.

S oblibou méstské hromadné dopravy a obecné veskeré vetejné dopravy se poji slangovy
vyraz, ktery popisuje pravé Ccloveéka, ktery vesmés vyhovuje vySe uvedenym
charakteristikdm. Timto ¢lovékem je Sotous — jedinec, kterého Slang prazskych dopravaki
definuje jako ,,0sobu se silnou zalibou v doprave, téZ osobu dopravu s oblibou fotografujici‘
(Prosek a Adamek, 2016, s. 96). Sotousem je tak zpravidla kazdy fanousek méstské
hromadné dopravy, ktery ma mimo jiné z4jem prave o merchandisingové predméty a sluzby

Dopravniho podniku.
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2.4 Vztah fanouSku a znacky

V ramci marketingové pozice Ize na vztah Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy a jeho
fanouskt nahliZet jako na relaci spotiebitele a znacky a aplikovat na ného obdobna pravidla.
»Znacku tvori nejen logo, vizualni styl, konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis, spojené
s produktem, firma a jeji image, komunikace znacky ¢i konzistentnost komunikacnich
sd€leni v case™ (Vysekalova, 2011, s. 136). ,,Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi
produktem, zékaznikem, orientaénim bodem pfi vybéru, souborem vjemi v hlave zakaznika,
nositelem klicovych hodnot diilezitych pro zadkaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku
vlastni zédkaznik, protoze znacka je to, co maji zdkaznici v hlavé, ve své mysli* (Vysekalova,

2011, s. 136).

Tato obecnd pravidla plati i pro Dopravni podnik, jehoZ plisobeni je v hlavnim mésté
dennodenné¢ viditelné a jeho sluzby — jejich kvalita a realizace — ptimo ¢i nepfimo ptisobi na
znacnou ¢ast osob, pohybujicich se po uzemi Prahy. Znacka — v tomto piipad¢ prenesené
logo ¢i vizualni styl — Dopravniho podniku nachdzejici se na merchandisingovych
pfedmétech se tak stavd nutné pojitkem mezi kvalitou poskytnutého servisu a timto
predmétem. Moznost nakupu zminéného produktu, ochota se jim prezentovat je tak ptimo

ovlivnéna urovni poskytovanych sluzeb v celoméstském méftitku.

2.5 Marketingova komunikace v prodejnach

Promotion mix zatfazeny v rdmci marketingového mixu zahrnuje nasledujici néstroje:
reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti a pfimy marketing (Juraskova

a Horhak, 2012, s. 105).

V ramci marketingové komunikace Dopravniho podniku hlavniho meésta Prahy se

zakaznikem je v prodejnach vyuZzivéana:

e reklama v podobé statickych plakath a vyvések 1 dynamickych reklamnich spotl na
velkoplosnych obrazovkach,

e vyhody osobniho prodeje vyskolenymi zaméstnanci prodejen (Infocenter),

e podpora prodeje ve forme kratkodobych zvyhodnéni produkta a

e prvky budovani vztahu s vefejnosti ve form¢e distribuce firemniho ¢asopisu.

V ramci své tradi¢ni funkce se merchandising zamétuje mimo jiné na péci o prostiedky POP.

Z portfolia téchto elementl vyuziva Dopravni podnik ve svych provozovnach zejména:
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e prosttedky POP k pokladndm a samoobsluznym pultim: zejména plakatky
u pokladnich pfepazek a stojanky na letaky k propagaci nového zbozi i informovani
o dopravnich zménéch,

e prostiedky POP nasténné: klapramy a plakaty komunikujici novou nabidku ¢i
ucelené portfolio produkti,

e prosttedky POP ostatni: naptiklad vylohovou a okenni grafiku ¢i elektronické
informac¢né-propagacni panely,

e prosttedky POP podlahové: zejména podlahovou grafiku, promostolky pro
kratkodobé akce, stojany na letaky a vitriny s produkty (Juraskova a Hornak, 2012,
s. 181).

2.6 Marketing u prilezitosti udalosti

Event je dle Velkého slovniku marketingovych komunikaci definovan jako ,,organizovana
udalost, obvykle spole¢enského, kulturniho nebo zabavniho charakteru, jejimz tkolem je
osloveni ruznych specifickych cilovych skupin, jako jsou spotiebitelé, zakaznici,
zameéstnanci, firemni spolupracovnici, obchodni partnefi, dodavatel¢, novinafi, média,
nazorovi vidci atd. Mezi zékladni cile eventil patfi navozeni atmosféry dobrych vztaht,
posileni pozitivni image firmy, zprostfedkovani informaci o aktivitich firmy nebo
produktech, sluzbach ¢i znackach pomoci zinscenovaného vyjimecného zaZitku v ramci

organizované udalosti, resp. akce* (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 66).

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy se ucastni dvou typti udalosti, které¢ 1ze identifikovat

jako event dle této definice:

e v prvnim piipad¢ je spolenost piimo potradatelem udalosti, kterou je naptiklad den
otevienych dvefti, akce u ptilezitosti vyro¢i dopravni provozovny €i trati ¢i vénovana
urcité cilové skupiné, naptiklad takzvané Mikulasské odpoledne détem,

e vdruhém pifipadé se jednd o udalosti pofddané jinou organizaci, pouze s Ucasti

spolecnosti.

Obsahem obou druhti eventl je kromé pozitivni komunikace kvality sluzeb a produkta
Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy také prodej propagacnich predmétli, suvenyra
a sluzeb méstského dopravce. K témto tcelim je v ramci do¢asnych prodejen v ramei mixu

marketingové komunikace vyuzivana zejména:
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e reklama v podobé¢ statickych poutact,

e osobni prodej, na ktery je kladen s ohledem na charakter akce nejvétsi diraz,

e podpora prodeje ve formé kratkodobych zvyhodnéni produkta ¢i

e prvky budovani vztahu s vefejnosti ve form¢ naborového centra ¢i distribuce

firemniho ¢asopisu.

2.7 FanouSkovsky marketing a merchandising

U merchandisingovych pfedméth se logicky vice nez u jinych predmétii musi projevit vztah
fanouska ke znacce. Formou tematického predmétu — a tim muze byt naptiklad tricko, které
si fanousek vezme na sebe, kdyz vyrazi do centra mésta — se cloveék ztotoznuje se znackou
mnohem intenzivnéji, nez jen uzivanim piredmétu né&jaké konkrétni znacky.
U fanouskovského predmétu dochézi i k ur€ité propagaci znacky samotnym nositelem. Neni
proto pitekvapivé, ze se zde setkdvame s vysvétlenim, ,,Ze vztah mezi spotfebitelem
a znaCkou miizeme chapat jako dialog mezi identitami, kdy znacka je ,nékdo‘ ne ,néco°.

Casto se setkavame s terminem ,osobnost znacky*...< (Vysekalova, 2011, s. 147).

Vztah tedy vznika spiSe emociondlni, ve kterém jsou potlaeny pragmatické instrumentalni
hodnoty znacky (Vysekalova, 2011, s. 146) a naopak je vztah budovan na emocich. Ve
specifickém piipad€ Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy a jeho nabidky tematickych
predméti vSak ma Casto vztah racionalni zaklad a tim je zajem o oblast méstské hromadné
dopravy ¢i vetejné dopravy jako celku. Ptihlédneme-li k faktu, Ze pro prazské zijemce
o mestskou dopravu je prakticky jedinym jednoduSe dosazitelnym dopravcem prave

Dopravni podnik, 1ze rozpoznat ur€ité znaky monopolniho postaveni v tomto sméru.

Tento urcity monopol ma za nasledek situaci, ve které neni monopolista nucen inovovat ze
strachu z konkurence a zcela pfirozené¢ tak vyvoj zpomaluje. V piipadé tematickych
pfedmétt tak konzument nema alternativu v jiném vyrobku, av§ak ma volbu ,,nekoupit,
jelikoz tento typ zboZi neni nezbytny a je nahraditelny zbozim s podobnou funkci (napiiklad

triko s obrazkem tramvaje je funk¢né nahraditelné trikem s obrazkem jinym ¢i bez né¢ho).

Z téchto divodii je nutné 1 v oblasti fanouskovskych predméti v takto specifické oblasti
pracovat s image znacky, jejiz podobu utvafi tii dimenze: divéra na pragmatickém zakladé,
emocionalni vztah ke znacce na zdklad€ pocitovém a zdméry chovani na zaklad¢ vnimaného
image firmy (Vysekalova, 2011, s. 148). Image je ovlivnéna, posiliiovana nebo oslabovana

na zakladé¢ atributt jako jsou:
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e kvalita produktd — ta je pfimo ovlivnéna kvalitou fanouskovského pfedmétu, jeho
provedenim a odolnosti,

e hodnotovy systém a zptisob komunikace — ten se tyka celé posuzované spolecnosti
a jedna se o vystup celkovy, ktery v§ak ovlivni i vanimani téchto produkti,

e chovani personalu — a to bud’ personalu piimo pii prodejni aktivité, ale i personalu
jizdniho, ktery ndzor konzumenta také ovlivituje, byt’ v tomto piipadé neptimo,

e prvky corporate identity — v ¢asti svého vyznamu se tyto prvky objevuji piimo
v designu fanouskovskych predméti a tak ptimo ovlivituji ndkupni rozhodovani
v emocionalni roving,

e environmentalni politika a publicita — opét vystup za celou spolecnost ovliviiuje také
tematické predmety,

e podpora charitativnich projekti — v ¢asti svého vyznamu se mize jednat pfimo
o fanouskovské predméty, jejichz financni vytézek je pln€ ¢i Castecné vénovan
charitativnim projektim a tim jde o pfimé ovlivnéni image (Vysekalova, 2011,

5. 148).

Obecné plati, Ze vztah fanouska ke znacce je z velké ¢asti emocionalni a ten je své znacce
vérnym souputnikem. Dle typologie agentur Ipsos Tambor a Fabrika je mozné definovat
vztah fanouskl ke znacce jako extrémné intenzivni — milujici. Fanousci ,,znacku obhajuji
a §ifi jeji dobrou povést, objemy nakupii znacky jsou zna¢né, loajalita mimotradna a cenova
citlivost vii¢i znacce oslabena“ (Vysekalova, 2011, s. 256). Zaklad uspéchu je tedy zdanlive

jednoduchy — lasku fanouska si udrzet.
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3 PROPAGACNI PREDMETY, SUVENYRY A SLUZBY

3.1 Definice propagacnich predméti a suvenyri

Marketingovy mix je tradicné popsan jako souhrn ¢tyt nasledujicich faktori:

e produkt,
e cena,
e misto,

e propagace.

Propagaéni predméty a suvenyry lze v ramci marketingového mixu zatadit nasledujicim
zpusobem. V marketingovém mixu zaujimaji pozici jako prvek propagace, zdroven se jedna
o takzvanou 3D reklamu, kterou Velky slovnik marketingovych komunikaci popisuje jako
»reklamni produkt, ktery ma tii rozméry (vysku, Sitku a hloubku)... Patii sem i reklamni
pfedméty rtzného typu“ (JuraSkovd a Hornak, 2012, s. 256). Zaroven ve formé
merchandisingového predmétu je vniméme jako samostojici produkt, kolem které¢ho se

odviji celd marketingova komunikace a cely marketingovy mix.

Zde povazuje autor za nutné doplnit nasledujici informaci pro uceleny ptehled Ctenare.
V produkci Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy je vétSina merchandisingovych
pfedmétl — at’ uz jsou jimi publikace, suvenyry ¢i dals§i druhy zboZi — distribuovana dvéma
kandly. V ptipadé prvnim slouZzi tato produkce jako soucast podpory prodeje prepravnich
sluzeb Dopravniho podniku v rdmci marketingového mixu a k cilovym osobam se dostava
ve volné distribuci zdarma jako soucast marketingové komunikace spolecnosti. Stejny
predmét z totozné produkce pak slouzi jako klasicky ,,merch* — zbozi, které je spojeno se
spolecnosti a jeji Cinnosti, cili na fanousky spolecnosti a Ize je zakoupit prostfednictvim

kamennych prodejen ¢i béhem eventt.

3.2 Funkce propagacnich predméti

Mezi zakladni funkci volné distribuovanych propagacnich predméti nebo reklamnich déarkt
patii snaha o posileni loajality. Typicky jsou cilové skupiné vénovany bez jakékoli
protihodnoty nebo pozadavku nakupu (Karli¢ek, 2016, s. 104). Pfesn¢ takto funguje Cast
merchandisingovych pfedmétd u Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy. Jejich

teoretickym cilem je posilovat loajalitu cestujicich, byt praktickd stranka vzhledem
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k unikéatnimu — de facto v urcitych oblastech monopolnimu — postaveni Prazské integrované

dopravy, je jejich pfinos minimalné sporny.

Karlic¢ek (2016, s. 105) uvadi jeste dalsi vyznamné faktory, které by mél propagacni predmét
plnit:

e m¢l by byt atraktivni a pro cilovou skupinu uzitecny,
e m¢l by posilovat pozici znacky,
e nemél by obsahovat pfili§ agresivni firemni oznaceni, aby nedoSlo ke snizeni

hodnoty a uzite¢nosti.

V ptipad¢ Dopravniho podniku dochézi k filtraci cilové skupiny formou i¢asti na eventech
spole¢nosti. Voln¢ distribuované propagacni pfedméty je mozné ziskat pravé na téchto

akcich a jiz timto dochdzi k prvnimu (a jedinému) zacileni na Zadouci kategorii zdkaznikd.

3.3 Propagaéni pfedméty s dobro¢innym tucelem

Jednou z moznosti, jak pracovat simage firmy, je uplatiovani socidlni odpovédnosti.
Soucasti spolecenské odpovédnosti firmy je kromé dodrZzovani zdkond, etickych pravidel ¢i
ekologickych zasad také oblast podpory firem smérem k neziskovym a dobrocinnym
organizacim ¢i k feSeni spoleCenskych problémi. Téchto postupi lze vyuzit v ramci
spolecensky odpovédného marketingu (Jurdskova a Horndk, 2012, s. 127) také formou
takzvaného cause related marketingu. Jeho podstatou je, ze Cast platby za vyrobek je
vénovana na dobro¢inny ucel. V rdmci podpory prodeje je tak mozné mluvit o tom, Ze
darkem pro zékaznika neni vtomto ptfipadé¢ fyzicka odmeéna, ale ,dobry pocit

z filantropického skutku* (Karlicek, 2016, s. 105).

V prostfedi Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy prozatim nebyl tento pfistup
vyzkousen, avSak vzhledem k pozici nejvétSiho zaméstnavatele v hlavnim mésté by bylo
mozné tento princip aplikovat. Nabizi se spoluprace s nékterou z dobro¢innych organizaci
a prispévek formou participace na marzi z merchandisingového pfedmétu ¢i jeji uplné

pfenechani.
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4 STANOVENI VYZKUMNEHO PROBLEMU, METODIKA
VYZKUMU

4.1 Stanoveni problému spole¢nosti

Hlavni problém Dopravniho podniku na poli merchandisingu propagacnich fanouskovskych
pfedméti a suvenyr a souvisejicich poskytovanych sluzeb spatfuje autor na zakladé své
dosavadni zkuSenosti v propagacné-obchodni oblasti zejména v chybéjici ucelené koncepci
rozvoje, kterd by dokazala pokryt veskeré pozadavky moderni komunikace nejen se skalnimi

fanousky dopravy.

V moderni historii produkce propagacnich predméti a sluzeb cestovniho ruchu neni autorovi
znama snaha ziskat reakce zdkaznikd na nabizené produkty, neni proto mozné vyjit ze

zadného konkrétniho priizkumu spokojenosti.

Ani v soucasné dob¢ neni vyhodnocovana zpétna vazba, kterd by dokazala firmé poskytnout
nahled na spokojenost konzumentti sluzeb ¢i zbozi a ozfejmit tak jejich ndkupni chovani ¢i
jejich zajmy. Zjednodusené feCeno chybi byt’ zdkladni informovanost o nazorech a pottebach
kupujicich ¢i zejména potencialnich zakaznikti. Ruku v ruce s témito nedostatky jde problém
nedostate¢né komunikace nabidky jak v prostfedi mimo prostory, kde jsou sluzby

poskytovany, tak ptimo v téchto prostorach.

4.2 Vyzkumny problém

StéZejnimi vyzkumnymi problémy jsou kvalifikované a relevantni zjiSténi zpétné vazby od
fanousk a dalSich moznych cilovych skupin, zhodnoceni €innosti sou¢asné marketingové
komunikace a v neposledni fadé¢ samoziejmé posouzeni kvality a atraktivity nabizeného

portfolia zbozi i sluzeb.
4.3 Vyzkumné okruhy

4.3.1 Vybaveni si fanouskovského predmétu Dopravniho podniku
Vyzkumny okruh zjistuje, zda je respondent sezndmen s nékterym z fanouSkovskych
predmétii s dopravni tématikou, ¢i s vicero pfedméty. Dotaz se dale rozviji na vyjadieni

spokojenosti se zakoupenym zbozim ¢i na zajem nakup pribuzného predmétu opakovat.
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4.3.2 Znimost Muzea méstské hromadné dopravy

Okruh je analogicky k predchozimu okruhu, zkouma postaveni Muzea Dopravniho podniku,

povédomi o ném a hodnoceni jeho sluzeb.

4.3.3 Znamost nostalgické linky a zazitkové turistiky

Treti z okruhti majicich za cil zjistit znalost nabidky v oblasti provozu nostalgické

tramvajové linky a zazitkové turistiky v metru.

4.3.4 Smérovani vyjadieného zajmu

Cilem vyzkumného okruhu je zjistit zajem respondenta a specifikaci v budoucnu piipadné
pozadovaného zbozi. Zékladnim z&jmem je zjistit preferenci dotazovaného v zavislosti na

cenové hlading, druhu ¢i typu predmétu.

Otazka ma svoji obdobné formulovanou ¢ast pro oblast poskytovanych sluzeb.

4.3.5 Zajem o produkty s typickym ¢i unikatnim designem

Vyzkumny okruh je zaméfena na zajem respondentli — a to zeyména mimo fady dopravnich
fandli — o produkty zalozené na typickém vzhledu spojeném s dopravou v hlavnim méste.
CKD Tatra T3, laminatové sedacky ztéchto vozi, specifické tvarovky pouzivané
v obkladech stanic metra nebo zbozi, které vyuziva bohatstvi vlastniho Archivu méstského

dopravce ¢i piivodniho grafického manudlu metra z pocatka jeho provozu.

4.3.6 Vnimana kvalita nabizeného zbozi a sluzeb

Vyzkumny zdmér pomoci vhodné poloZenych otazek piinasi odpovedi v oblasti jakosti zboZzi
tak, jak je vniméana samotnymi respondenty. Cilem autora prace je mimo jiné porovnat
spokojenost s produkty Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy a zbozim zakoupenym

mimo spolecnost.

4.3.7 Reakce na nabidnuté trendy

Okruh sleduje reakce respondentil a jejich zdjem o nabidnuté (dosud nevyuzivané) trendy

v nabidce ¢i propagaci zbozi a sluzeb. Zejména se jedna o elektronicky obchod ¢i netradi¢ni
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druhy a skupiny zbozi. Dotazovanym bude nabidnut mimo jiné konkrétni vyrobek, na ktery

budou reagovat.

4.3.8 Vyzkumna oblast pro odbornou diskuzni skupinu

Skladba vyzkumnych témat pro diskuzni skupinu, je feSena ponékud odlisné, s dirazem
zejména na hodnoceni stavajicich produkti a jejich propagace, inspirace zahrani¢nimi
pfistupy k obdobné problematice. Vyzkum mezi odbornymi pracovniky prob¢hne formou

diskuzniho panelu, kterému byly stanoveny tii vyzkumné oblasti:

e Jaké dalsi cilové skupiny — vyjma fanouski MHD — by mohly projevit zajem
o designové predméty zalozené na typickém vzhledu dopravnich prostiedki ¢i
zatizeni?

e Jaké predméty a jaky zplsob prodeje predmétii i sluzeb by dokézal oslovit nové
zakazniky?

e Jaky zptsob marketingové komunikace merchandisingovych predméti by mél byt

nastaven?

4.4 Vyzkumné otazky pro dotaznikové Setreni

4.4.1 Vyzkumna oblast 1: Skupina se zijmem o fanouskovské piredméty a sluzby

Vyzkumna otazka 1: ,Kdo se zajimd o fanouskovské predméty a sluzby Dopravniho

podniku? Jsou to jen skalni zdjemci o méstskou hromadnou dopravu?“.

Autor ocekava, ze vyzkum potvrdi nedostatecnou komunikaci nabidky, kterd tak do urcité
miry od potencidlnich z4jemcti vyzaduje aktivitu vedouci ke zjis§téni novinek v propagacnim

zbozi.

4.4.2 Vyzkumna oblast 2: DalSi cilové skupiny

Vyzkumna otizka 2: ,Jaké dalsi cilové skupiny — vyjma fanouskii MHD — by mohly
projevit zajem o designové predméty zaloZené na typickém vzhledu dopravnich prostiedkli
¢1 zafizeni?*.

Autor prace predpoklada, ze vkusné vyuziti typickych motivii a pouziti kvalitnich material
vzbudi z4jem o predméty doposavad urcené predevsim uzké skupiné zéjemct o dopravni

systémy také u skupin obyvatel s obecnéjsim zdjmem o design.
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4.4.3 Vyzkumna oblast 3: Plisobeni predmétii a sluZzeb na zidkazniky

Vyzkumna otazka 3: , Jak plisobi nabizené ptedméty a sluzby na zdkazniky? Jsou zdkaznici

spokojeni s kvalitou, originalitou a cenou nabizenych produkta?*.

Autor prace ocekava vystup, ktery naznaci, ze soucasné pojeti merchandisingu Dopravniho
podniku nepiisobi dostatecné profesiondlné¢ a kvalitné. Ackoli neni mezi podobné
zamétenym zbozim a sluzbami silnd konkurence, piiklady nejen ze zahrani¢i ukazuji, ze

zlepseni a osloveni novych cilovych skupin je realizovatelné.

4.4.4 Vyzkumna oblast 4: Znalost dalSich sluzeb DPP

Vyzkumna otazka 4: ,Jaké dalSi sluzby Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy

v oblasti propagace, eventu a cestovniho ruchu respondenti znaji?*.

Znéni je formulovano tak, aby evokovalo sluzby cestovniho ruchu, kterymi jsou v ptipadé
Dopravniho podniku Muzeum méstské hromadné dopravy, historickd a nostalgicka
tramvajova linka, zazitkova turistika v metru ¢i moZnost prondjmu tramvajovych souprav

k soukromym uceltim.

Autor prace predpokladd dobrou znalost nostalgické tramvajové linky, niZ8i znalost Muzea
méstské hromadné dopravy a jen velmi okrajovou znamost dalSich sluZeb na poli cestovniho
ruchu, naptiklad moznosti prondjmu tramvajovych souprav i existence zazitkové turistiky

vV metru.

4.4.5 Vyzkumna oblast 5: Zpisob prodeje

Vyzkumna otazka 5: ,Jaky zpisob prodeje piedmétii i sluzeb by dokdzal oslovit nové

zakazniky?*.

Vzhledem k dobré dostupnosti fanouskovskych ptedmétii a sluZzeb v kamennych prodejnach
a béhem eventli spolecnosti autor prace ocekava zejména kritiku absence moznosti ziskat

pfedméty a objednat sluzby v online prostiedi.

4.4.6 Vyzkumna oblast 6: Marketingova komunikace predméta

Vyzkumna otazka 6: ,Jaky zplusob marketingové komunikace merchandisingovych

predmétii by mél byt nastaven?*.
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Otazka je urena pouze pro odbornou diskuzni skupinu a jejim cilem je navrh vhodné
komunikacni strategie zejména pro tematické predméty. Autor piredpokladd nutnost
komplexniho pojeti a stanoveni jasnych pravidel, jakymi zptisoby online 1 offline prostiedkt

propagaci realizovat.

4.5 Stanoveni metody vyzkumu

4.5.1 Dotaznikové Setieni

-----

rozsah respondentil, nejen stavajicich klientd. Podle zptisobu provedeni jej lze rozdélit na
asistovanou a neasistovanou cast. Asistovand c¢ast probéhne za ucasti tazatele na
marketingové akci Dopravniho podniku a vkamenné pobocce Infocentra behem
marketingové akce. Druhd cast je koncipovana jiz ryze v online prostiedi jako dotaznik,

ktery bude distribuovan komunika¢nimi kanaly na socidlnich sitich Dopravniho podniku.

Dotaznik je pfipraven ve stejném rozsahu pro online 1 offline oblast. Dotaznik byl pfipraven
s pfihlédnutim k doporucenim, kterd ve své knize Marketingovy prizkum stanovuje

Miroslav Foret (s. 41), pfi¢emz diiraz autor kladl na nasledujici vlastnosti dotazniku:

e vysvétleni zaméru dotazniku (zjisténi spokojenosti s dosavadnimi produkty
a sluzbami Dopravniho podniku),

e zastiténi instituci (Dopravnim podnikem hlavniho mésta Prahy),

e grafickou Upravou dotazniku pro online prostiedi,

e stanoveni poctu otdzek mezi 40 a 50 a doby vyplnéni na maximalng 15 minut,
s tematickymi pfedméty),

e provéfeni srozumitelnosti otdzek na ¢lenech odborné diskuzni skupiny,

e nastaveni vhodného mixu uzavienych, otevienych a polootevienych otazek,

e vyuziti filtranich otdzek k piedejiti predloZeni zbyte¢nych otazek respondentovi.

K ziskdni informaci osobnim dotazovanim vyuZije autor metodu standardizovaného
rozhovoru (Foret, 2012, s. 58) s pfedepsanym potfadim otdzek a baterii odpovédi tak, aby
bylo mozné vysledky osobniho dotazovani plné srovnat s vysledky z internetového

prazkumu.

Vybér vzorku respondentli probéhne nasledujicimi zptsoby:
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e v piipadé elektronického dotazniku pijde o respondenty z fad navstévniki profilu
Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy na Facebooku,

e vpfipadé osobniho dotazovani na marketingové akci bude vzorek definovan
osobami, které navstivi marketingovou akci a projevi alespoit vizudlni zijem
o vystavené fanouskovské predméty Dopravniho podniku,

e v piipadé osobniho dotazovani v Infocentru bude vzorek definovan navstévniky
Infocentra, kteti alesponn vizualné zareaguji na nabidku merchandisingovych
pfedmétd, v ptipad€ vyskytu vice navstévnikl v jednu chvili bude proveden autorem

nahodily vybér.

4.5.2 Odborna diskuzni skupina

Diskuzni skupina bude sloZena z odbornych zaméstnanci Dopravniho podniku z utvaru
zabyvajiciho se provozovanim prodejen (Infocenter) a bude vedena autorem prace s cilem
ziskat odborné vstupy ke zkoumané problematice. K zdznamu bude veden autorem prace

zaznamovy arch, do kterého budou zaznamenany vystupy rozhovoru.

Vybér zaméstnancti do diskuzni skupiny provede autor prace dle jejich odbornych znalosti
a zkuSenosti s merchandisingovymi pfedméty Dopravniho podniku. Autorem prace budou
vybrani zaméstnanci, ktefi participuji na vybéru a schvalovani novych tematickych
predméti, Ucastni se a organizuji eventy s ucasti Dopravniho podniku a aktivné se zajimaji

o portfolio nabidky téchto predméth a sluzeb.

Zatazenim typu se jedna o kvalitativni vyzkum, probihajici na zdklad€ strukturovaného
rozhovoru mezi moderatorem (autorem prace) a skupinou respondentti. Souc¢asti rozhovoru
je ptipraveny scénaf, ktery tvoii ptilohu II této prace. Rekrutace respondentt je vzhledem
k zaméfeni vyzkumu na odborné zameéstnance omezena na kritérium zaméstnani
v odborném utvaru Dopravniho podniku. Jedna se tak o expertni rozhovor ve formé odborné
diskuze, takzvanou miniskupinu (Tahal, 2017, s. 42-45), v tomto piipadé¢ se Ctyfmi
respondenty. V ramci diskuzni skupiny bude v jedné z €asti vyuzita metoda brainstormingu,
jejimz cilem je generovani maximalniho mnozstvi spontannich reakci na polozenou otdzku.

Dtivodem aplikace této techniky je vytvofeni zdsobniku napadii pro nasledny vybér.

Ziskand data poslouzi autorovi prace k zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Na zéaklade

ziskanych zavéra bude navrzena projektova cast.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL AKCIOVE SPOLECNOSTI DOPRAVNI PODNIK
HLAVNIHO MESTA PRAHY

5.1 Historie spole¢nosti

Za pocatek méstské hromadné dopravy v Praze je povazovan rok 1875, kdy vznikla prvni
prazska komiskd pouliéni drdha, takzvand Prazska tramway provozovana belgickym
podnikatelem Eduardem Otletem ztehdy jest¢ samostatného Karlina k tehdy jesté
rozestavénému Narodnimu divadlu (Fojtik, Linert a ProSek 2000, s. 18). Pfimou
pfedchiidkyni soufasné tramvajové dopravy byla az Kfizikova elektricka draha
prochdzejici primyslové rozvinutymi oblastmi Libné a Vysocan, ktera zahajila provoz roku

1896 (Fojtik, Linert a Prosek 2000, s. 40).

Zahy vSak zahdjil provoz méstsky podnik, ktery je historicky prvnim pfimym ptedchiidcem
soucasné¢ho Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy a to Elektrické podniky kralovského
hlavniho mésta Prahy. Kromé z nazvu vyplyvajici vyroby elektrické energie a jeji distribuce
byla dal$im z cilii centralizace provozovani MHD do rukou jedné méstské spolecnosti
(Fojtik, Linert a Prosek 2000, s. 59). Rokem zaloZeni Dopravniho podniku se tak bézné

rozumi letopocet 1897.

5.2 Organizaéni struktura a hlavni oblast ptisobeni

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy je nejvétSim provozovatelem méstské hromadné
dopravy v Ceské republice a zaroveii nejvétsim dopravcem Prazské integrované dopravy.
Spolecnost zajistuje provoz 3 linek metra, 33 linek tramvaji, 142 autobusovych linek
a 2 lanovych drah v¢etné dispecinkii jednotlivych druhti dopravy. Kromé toho je spravcem
pfislusné infrastruktury, napiiklad stanic, trati a dep metra, tramvajovych trati a vozoven
a autobusovych zastavek a gardzi. Jako nejvétSi dopravce s dominantnim dopravnim
pokrytim hlavniho meésta zastieSuje pro systém Prazské integrované dopravy distribuci

a prodej jizdného a informovani cestujicich.

Z pohledu zékona se jedna o akciovou spolecnost pln¢ vlastnénou hlavnim méstem Prahou.
Dopravni podnik fidi generalni feditel, pficemz specializované kompetence jsou rozdéleny
mezi Sest odbornych feditelt (Gseky dopravni, ekonomicky, technicky, personalni,

bezpecnostni a investi¢ni). Dopravni podnik zaméstnava témer 11 000 zaméstnanci.
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5.3 Portfolio merchandisingovych vyrobki a souvisejicich sluzeb

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy tradicné¢ kromé svého hlavniho posléani, kterym je
pieprava cestujicich, dba na uchovani historie a propagaci méstské hromadné dopravy. Na
tomto zaméru se podili nekolik slozek spolecnosti, které formuji vystup k vetejnosti i na poli
marketingové propagace. Mezi zainteresované Utvary patii zejména oddéleni Archiv, odbor
Marketing a komunikace, odbor Kancelaf spole¢nosti, Muzeum M¢éstské hromadné dopravy
a Infocentra Dopravniho podniku. Mezi zdsadni vystupy smérem k vefejnosti, kterymi se

autor prace zabyva, jsou:

e publikace s tématy méstské hromadné dopravy,
e propagacni tematické predmeéty pro fanousky méstské hromadné dopravy,
e Muzeum méstské hromadné dopravy, historickd a nostalgicka tramvajova linka

a zazitkova turistika.

5.3.1 Publikace s tématy méstské hromadné dopravy

Zaméstnanci oddéleni Archiv Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy se vénuji také
autorské ¢innosti v oblasti publikaci textli, broZur a knih. V minulosti Dopravni podnik vydal
knihy zabyvajici se podrobn¢ historii méstské hromadné dopravy ¢i zaméfené na konkrétni
provozni oblasti, napiiklad jmenovité autobusy, trolejbusy ¢i metro. V ramci drobné&jsi
edi¢ni ¢innosti vychazely tematické broZury vénované konkrétnim vyro¢im jednotlivych
provozoven — garaZzi ¢i vozoven ¢i vyrofim provoznim. Samostatnym dlouhodobym
projektem je dokumentace slangovych vyrazli pouZivanych zaméstnanci prazské méstské
hromadné dopravy. Tento jazykovy sbornik vySel v postupné doplinovanych

a aktualizovanych vydanich v letech 1982, 2001 a 2016.

Soucasnym stfedobodem nabidky Dopravniho podniku je edice Encyklopedie prazské
méstské hromadné dopravy, kterd vychazi v netradi¢ni podob¢ Sanonti a do nich vkladanych
tematickych svazki a jejimz zamérem je plné zmapovat vyvoj méstské hromadné dopravy
v hlavnim mést€ od jejiho vzniku po soucasnost. Edice byla zahajena v roce 2014 svazky
k vyroci 40 let od zprovoznéni metra a bude ukoncena v roce 2019, pfi¢emz ve finale bude
tvofena dvéma Sanony — prvni se vénuje historii, druhy vozovému parku. Oba Sanony budou
obsahovat svazky vénované metru, tramvajim, autobusim, muzejnim vozidlim ¢i

lanovkam.
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V ramci nabidky tematickych brozur nabizi spolecnost tituly vénujici se opravnam tramvaji
v Hostivati, vozovnam Motol ¢i Pankrac nebo vozidlim nezavislé trakce v metru (Dopravni

podnik hlavniho mésta Prahy, 2018, s. 29-30).

5.3.2 Propagacni tematické predméty pro fanousky méstské hromadné dopravy

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy nabizi v rdmci své obchodni ¢innosti pfedméty
merchandisingového charakteru, které maji za cil upevnit vztah k méstské hromadné
dopravé a mestskému dopravci. V soucasné nabidce 1ze nalézt naptiklad tematickou $idrku
na krk, USB flash disky ve tvaru vozidel, podlozku pod mys, aromavisacky, bloky,
propisovaci pera, plakaty, trika ¢i pamétni minci (Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy,

2018, s. 10-24).

Samostatnou kapitolou je pak nabidka cilena na déti, z aktualniho sortimentu naptiklad
omalovanky, pexesa, puzzle ¢i trika (Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, 2018,

s. 12-19).

5.3.3 Muzeum méstské hromadné dopravy, historicka a nostalgicka tramvajova

linka a zazitkova turistika

Muzeum méstské hromadné dopravy bylo zaloZeno v kvétnu roku 1993 a dnes je zde
umisténa ,,jedine¢na sbirka pamatek z historie méstské hromadné dopravy v hlavnim mésté
Ceské republiky... Vefejnosti jsou v ni predstaveny vice nez &tyfi desitky historickych
vozidel a mnoho dalSich exponatli — modelt, fotografii, historickych dokumentt, jizdenek,

plankd* (Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, 2018).

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy je provozovatelem dvou tramvajovych linek, které
jsou zaméfeny na oblast cestovniho ruchu. Prvni z nich je historicka linka cislo 41, ktera je
obsluhovana jen dobovymi dvounédpravovymi vozy a jejichz vzhled evokuje obdobi prvni
Ceskoslovenské republiky. Tato linka je stejné jako Muzeum v provozu pouze v turistické
sezoné, kterd v tomto piipadé trva od Velikonoc do poloviny listopadu. Druha z linek je
zafazena do tarifu Prazské integrované dopravy, je v provozu celoro¢né za bézny tarif

dopravniho systému a nosi ¢islo 23.
Déle se méstsky dopravce v oblasti cestovniho ruchu vénuje provozu zazitkové turistiky
v podobé jizd historickou soupravou mésta a jejiz cilem je pfipomenuti vyznamnych vyroci

z historie prazské dopravy (Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, 2018).
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5.4 Cilové skupiny

Podle dosavadniho pojeti cilené propagace aktivit a produkce zbozi Dopravniho podniku
hlavniho mésta Prahy je stéZejni cilovou skupinou kategorie fanouski méstské hromadné

dopravy, kteti projevuji aktivni zajem o déni v této oblasti.

Druhou skupinou, na kterou je soucasnd komunikace zaméiena, jsou rodiny s détmi.

S cilovymi skupinami, jejich specifiky a moznostmi vyuziti neni v tuto chvili béhem zadné

.....

Skupinu fanouskti méstské hromadné dopravy autor definuje v kapitole Fanouskovsky
marketing, je definovana dlouhodobé formovanym zijem o znacku, nadstandardnimi
odbornymi znalostmi a ptehledem o souvisejicich vztazich a oddanosti 1 kriticnosti ke

znacce. Dle zkuSenosti autora se jedna predevSim o muze.

Druhou skupinou jsou rodice s détmi. Tato kategorie je vymezena zajmem o volnocCasové
aktivity Dopravniho podniku, mnohdy je rodi¢ zaroven fanouSkem méstské hromadné

dopravy. Dle zkuSenosti autora se z fad déti opét jedna predevsim o chlapce.
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6 HISTORIE ZPUSOBU PROPAGACE

6.1 Obdobi rakousko-uherské monarchie

Ptimy ptredchiidce soucasného prazského méstského dopravce Elektrické podniky
kralovského hlavniho mésta Prahy vznikly v roce 1897. V této dobé se jiz Ctenaii bézné
setkavali s cestovnimi privodci vyuzivajicimi rozvijejici se Zelezni¢ni dopravy, avsak co se
ty¢e mestské dopravy, ta si dlouhd Iéta vystacila s prepravnimi a tarifnimi véstniky
(vyhlaskami), které vétSinou nabyvaly jednoduché podoby nevelkého plakatu slucujiciho
informace provozni (jizdni fady) a tarifni (ceny). V ptfipadech zprovozinovani novych trati

vychazely ptilohou prazskych denik.

Prvni prakticky planek linek se dochoval v Archivu Dopravniho podniku hlavniho mésta
Prahy z roku 1904. Zajimavosti je, ze kromé tarifnich informaci obsahoval také reklamy

(Elektrické podniky kralovského hlavniho mésta Prahy, 1904).

6.2 Prvni republika

Prvni 1éta nového statu pokracovala méstska doprava v zavedenych kolejich jednoduché
propagace. Postupné s rozSifovanim a prestavbami sit¢ vyvstala potieba informovat
o vylouceni dopravy v urcitych usecich, vznikaly tak tzv. ,,vyhlasky*“ o pferuseni dopravy.
Rozristajici se sit’ méstské dopravy, ke které v roce 1925 pfibyly autobusy (Fojtik, Linert
a ProSek 2000, s. 125), si vyZadala novy typ propagace ¢i informovani. Vznikly tak prvni
ucelené dopravni mapy a planky ve formeé takzvané Dopravni ptirucky EP Praha (Elektrické
podniky hlavniho mésta Prahy, 1938), které si cestujici mohl zakoupit v prodejnach
Elektrickych podniki na Namésti Republiky ¢i pozdéji v nové hlavni budové na Bubenské
tride.

Zajimavosti je, Ze tehdy vySla prvni ucelena publikace od méstského dopravce. Oproti
pozd¢jsim diltim se vSak nejednalo o Cisté dopravni pocin, ale o obsdhlou monografii o nové

ustfedni budovy Elektrickych podnik, ktera vznikla na Bubenské tfid¢€ na konci 30. let.
Za zminku z tohoto obdobi stoji jesté periodikum Zpravy Elektrickych podniki obce
prazské, zaméfené na propagaci a popularizaci pouzivani elekttiny a elektrickych piistrojt.

Jen jednim z jeho témat byla méstska doprava jako takova (Fojtik, 2007, s. 1).
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6.3 Po druhé svétové valce

Povalecna doba, zejména 50. léta byla ve znameni utlumu propagace i dopravniho
informovani, ,,vefejnost dostadvala jen nejzékladnéjsi informace o zmeénach v méstské
dopraveé (Fojtik, 2007, s. 2). Bez vétSich vyluk a rekonstrukci nebylo potfeba ani
informovani o nich. Zlomem se tak stal az rok 1961, ktery po dlouhé dob¢ ptinesl vyraznou
reorganizaci dopravy, opé€t se tak o slovo ptihlasily planky a mapy kombinované s tarifnimi
informacemi. Po nastupu pozdéjsiho dlouholetého generédlniho feditele Dopravnich podnikil
hlavniho mésta Prahy (jak se tehdy méstsky dopravce jmenoval) bylo v roce 1964 ztizeno
odd¢leni propagace (Fojtik, 2007, s. 2), které tak poprvé zacalo systematicky feSit tuto
oblast. Jeho ¢innost se krom¢ dokumentace sousttedila na vychovu cestujicich k Zadoucimu
chovani, informace o sluzbach a jizdném a propagaci ptidruZzenych ¢innosti, které¢ tehdy

Dopravni podniky zastfeSovaly — naptiklad vodni plavby ¢i taxisluzby (Fojtik, 2007, s. 3).

6.4 Od zahajeni provozu metra do sametové revoluce

Zprovoznéni zcela nového dopravniho systému — podzemni drahy — v roce 1974 (Fojtik,
Linert a Prosek 2000, s. 218) si vyzadalo i zcela novy pfistup k propagaci. Nemala ¢ast
komunikace smérem k vefejnosti se musela vyznacovat edukativnim charakterem. Divod
byl zcela ziejmy. Preprava cestujicich v metru se fidila naprosto jinymi predpisy a tady,
naprosto odlisSny byl informacni a orientacni systém (Rathousky, 1973) nebo novy
neptestupny tarif (Fojtik, Linert a ProSek 2000, s. 238). Nemén¢ vyznamnou novinkou pro
cestujici vefejnost byla takova zdadnliva banalita, kterou jsou pohyblivé schody nebo
turnikety (Fojtik, 2007, s. 3). Témto detailim se vénuje napiiklad naucny letdk Metro
v Praze vydany Dopravnimi podniky hlavniho mésta Prahy u pfilezitosti zprovoznéni prvni

trasy metra (Dopravni podniky hlavniho mésta Prahy, 1974).

Jako druha skupina komunikace smérem k vefejnosti se zde noveé formuje Cisté propagacni
populariza¢ni ¢innost, kterd ma za ukol metro jako novy dopravni systém i Dopravni
podniky jako celek pfibliZit vetejnosti. Vznikaji tak obecné nau¢né publikace o pouZzivani
méstské hromadné dopravy (Kiivanek, 1987), o stavbé metra (Cibulka, 1983) ¢i o stavebni
spolupraci a druzbé se Svazem sovétskych socialistickych republik (Skorpil, 1978). Vedle
toho se poprvé muzeme setkat s predméty, které neplni praktickou funkci, ale jsou ryzimi
upominkovymi pfedméty — suvenyry. U pfilezitosti zprovoziovani novych tras ¢i Gsekl

metra jsou bézné vydavany pamétni odznaky ¢i medaile, stejné tak pii dosazeni kulatych ¢i
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pulkulatych vyro¢i zprovoznéni. Kromé zahdjeni provozu piipominaji odznaky také
ceskoslovensko-sovétskou spolupraci ¢i t€ast né€kterych vyznamnych podniki — napiiklad
Metrostavu — na vystavbé podzemni drahy. Medaile se objevuji nejen jako pamétni, ale také
jako pracovni vyznamenani pro zameéstnance, ktefi se podileli na vystavbé, naptiklad na
razbé tuneltl. ,,Podnikovou propagaci ve druhé poloving 70. let a v 80. letech do zna¢né miry

degradoval silny politicky podtext* (Fojtik, 2007, s. 3).

6.5 Od roku 1989 do roku soucasnosti

,Obrat k lepSimu pfinesl az pocatek 90. let. Jednou z nejvyznamnéjSich marketingovych
aktivit... se stalo otevieni Muzea MHD v Praze. Od té doby se Dopravni podnik snazi
k propagaci svych sluzeb vyuzivat vS§ech modernich komunikacnich néstrojt, at’ jiz to je

publika¢ni ¢innost, audiovizudlni prostiedky nebo internetové stranky* (Fojtik, 2007, s. 3).

V oblasti propagacnich predméti se otevielo pole pro do té doby nerealizované vyuziti
dopravnich motivii napiiklad u predméti pro déti (pexesa, puzzle, hraci karty, jojo,
skladacky), tak 1 SirS§i moZnosti pii publikacni ¢innosti (kniha 100 let ve sluzbach mésta,
série broZzur Prazsky dopravni zemépis ¢i encyklopedie Historie méstské hromadné dopravy

v Praze).

Uspé&snou knihou 110 vyleti s Dopravnim podnikem hlavniho mésta Prahy, ktera se do¢kala

trech vydani, se spole¢nost poprvé pustila do oblasti cestovniho ruchu.

V roce 2014 u piileZitosti 40 let od zprovoznéni prazské podzemni drahy se také poprvé
objevila fanouskovska trika s plvodnim logem metra, které se dle zdméru primatora
Hudecka mélo stat tim, ¢im je znak londynského metra pro britskou metropoli (MAFRA,
2014). Nasledné se opravdu logo metra, kterému se prezdiva pro jeho tvar ,,vrana“ (ProSek
a Adamek, 2016, s. 107) stalo ustfednim motivem na gumovych i kovovych ptivéscich na

klice, avSak dale tato znacka nebyla rozvijena.

Poslednim ucelengjSim edi¢nim pokusem merchandisingovych pifedméti se tak stala
aplikace typického planu linek méstské hromadné dopravy v Praze, ktery se objevil na

trickach, USB pamétich a keramickych hrncich.

Aktualni nabidce se autor vénuje v kapitolach Publikace s tématy méstské hromadné

dopravy a Propagacni tematické predméty pro fanousky méstské hromadné dopravy.
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7 ANALYZA

7.1 Specifické pojeti merchandisingu v Dopravnim podniku

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy jako jeden z dopravct Prazské integrované dopravy
neni typickou obchodni spolecnosti disponujici volnosti v oblasti podpory prodeje svych
produktii v oblasti marketingu. Zasadni cast komunikace se odehrava pod spolecnou
taktovkou Prazské integrované dopravy zejména na poli komunikace vyhod cestovani

vetejnou dopravou, informovani o tarifu ¢i zménach v doprave.

Merchandisingu tak, jak je obecné vniman, je tak vénovana jen mensi Cast usili a to pak
zejména Vv oblasti propagace samotného Dopravniho podniku, dirazu na jeho historii
a tradici a komunikaci sluzeb a produktl, které piimo nesouvisi se zédkladnim poslanim

prepravy osob.

7.2 Specifika propagacnich predmétii, suvenyri a sluZeb v prostiredi

Dopravniho podniku

Tak, jak bylo nastinéno vySe, Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy v soucasné dob¢ nabizi
pomérné Siroké portfolio vlastnich merchandisingovych pfedméti ¢i publikaci. Na rozdil od
béZznych obchodnich spole€nosti nabizi Dopravni podnik své vyrobky pouze ve svych
prostorach a s jejich propagaci zachazi tak, aby mu nevznikaly vétsi finanéni néklady, tudiz

vyuziva vétSinou svych prostor a komunikacnich ploch.

Sluzby Dopravniho podniku, které souvisi s cestovnim ruchem — Muzeum méstské
hromadné dopravy, historickd a nostalgicka tramvajova linka, prondjem tramvaji i
zazitkova turistika v metru — jsou opét propagovany pouze v rdmci prostor a online prostiedi

Dopravniho podniku.

7.3 Systém propagace zbozi a sluzeb

7.3.1 Prostory Dopravniho podniku

V ramci prostor Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy jsou k propagaci zbozi a sluzeb
vyuzivany moznosti tiSténé reklamy ve vozidlech a informacnich vitrinach v prostorach

stanic metra.
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7.3.2 Prodejny

Prodejny Dopravniho podniku se déli na Infocentra s prodejem jizdného a sluzbami pro
navstévniky Prahy a pfedprodejni mista pouze s prodejem jizdného. K propagaci zbozi
a sluzeb vyuziva spolecnost pouze prostory Infocenter a to k umisténi tisténych nabidkovych

plakatq, roll-upi a statické prezentace prostfednictvim informacnich obrazovek.

Timto zptisobem je informovano pouze o nabidce pfimo v misté prodeje. Moznosti kiizové
reklamy na jednotlivé dals$i sluzby — napiiklad mezi Infocentry a Muzeem — nejsou

vyuzivany.

7.3.3 Tisténé materialy

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy vydava katalog Aktualni nabidka v Infocentrech
Dopravniho podniku hl. m. Prahy, ktery obsahuje nabidku merchandisingovych predmétii
a je zaméfen pouze na informacni kancelafe spolec¢nosti. TiSténé materialy nejsou vyuzivany

pro propagaci Muzea méstské hromadné dopravy, jeho nabidky, ani dalSich sluzeb.

7.3.4 Inzerce

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy vyuziva v rdmci distribuce deniku Metro tiSt€nou
inzerci v tomto periodiku. Strana o rozméru A4 je vyuzivana ke komunikaci nabidky

publikaci a merchandisingovych pfedméta ¢i propagaci Muzea méstské hromadné dopravy.

7.3.5 Online prostredi

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy disponuje vlastni webovou prezentaci a je aktivni
také na socialnich sitich Facebook, Twitter, YouTube a Instagram. Ke komunikaci nabidky

vyuziva zejména svou vlastni webovou prezentaci a Facebook.

Nakupovanou online inzerci Dopravni podnik nevyuzivd. SpoleCnost provozuje

elektronicky obchod pouze pro prodej dlouhodobého jizdného v elektronické podobé.

7.4 Prodejni kanaly tematickych predméta a sluzeb

7.4.1 Kamenné pobocky

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy vyuzivda kprodeji svych tematickych

fanouSkovskych predméti kamenné prodejny Infocenter umisténé ve stanicich metra
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Mustek, Hlavni nadrazi, And¢l, Hrad¢anska a Nadrazi Veleslavin, v budové prazského
Magistratu, v piiletovych halach Letisté¢ Vaclava Havla a déle pokladnu Muzea méstské
hromadné dopravy. Sluzby z oblasti cestovniho ruchu nejsou v kamennych pobockach

nabizeny.

7.4.2 Vyrocni a pravidelné eventy

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy je potfadatelem dvou pravidelnych eventi béhem
kazdého roku: dne otevienych dveti v nékolika provozovnach a tematického mikulaSského
odpoledne v Muzeu méstské hromadné dopravy ve StieSovicich. Dle aktudlnich vyroci
vozoven, gardzi, dep ¢i trati ptibyvaji dalsi udalosti pro Sirokou vefejnost. Spole¢nost
vyuziva téchto akci k prodeji merchandisingovych pfedméti a souvisejicich publikaci,

sluzby cestovniho ruchu zde nejsou komunikovany ani nabizeny.

7.4.3 Propagacni akce a veletrhy

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy jako méstskd spolecnost se ucastni dalSich
vyznamnych udalosti, jako je naptiklad Den bez aut v ramci Evropského tydne mobility ¢i
veletrhii cestovniho ruchu Holiday World ¢i odborného CzechBus ¢i Veletrhu védy. Na

zakladé zamé&feni akce jsou zde propagovany a nabizeny souvisejici predméty ¢i sluzby.

7.4.4 DalSi kanaly

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy nepouziva pro prodej merchandisingovych predméti
a sluzeb dalsi kanaly. Jedinou vyjimkou je vyhradni prodej vstupenek na zazitkovou turistiku

v metru prostfednictvim webové prezentace Hospodaiské komory hlavniho mésta Prahy.

7.5 Rentabilita produkti a sluzeb

7.5.1 Soucasné zhodnoceni

Z divodu existence obchodniho tajemstvi akciové spole¢nost Dopravniho podniku hlavniho
meésta Prahy neni mozné zvefejnit pfesné udaje o ndkupu a prodeji publikaci, propagacnich
predmétii a suvenyrt. Autor proto mize zvetejnit jen obecné charakteristiky a zasady.

V soucasné dob¢ jsou platna nésledujici tvrzeni:

e predméty a publikace jsou nakupovany na sklad,
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e prodejni ceny jsou obvykle stanoveny tak, aby byl vykazovan piiméteny zisk,

e rentabilita neni systematicky vyhodnocovana, zejména ve vztahu ke skladovym
zasobam,

o vpfipadé slozit¢ prodejnych ¢i neaktualnich produkti je volen prodej za

zvyhodnénou cenu.

Vstupné do Muzea meéstské hromadné dopravy je neobvykle nizké a to v porovnanim
s obdobné technicky zaméfenymi institucemi i1 referenénim méstskym muzeem. Za
pozornost stoji fakt, ze vstupné je vyssi 1 v CD Muzeu umisténém ve stiedoceské vesnicce

Luzna u Rakovnika. Nasleduje porovnani cen vstupenek pro dospélé:

e Muzeum méstské hromadné dopravy: 50 K¢ (Dopravni podnik hlavniho mésta
Prahy, 2018),

e CD Muzeum: 90 K¢ (CD Muzeum, 2018),

o Uméleckoprimyslové muzeum (vystava Bydlisté: Panelové sidliste): 150 K¢
(Uméleckoprimyslové muzeum, 2018),

e Narodni technické muzeum: 220 K¢ (Narodni technické muzeum, 2018),

e Muzeum hlavniho mésta Prahy: 150 K¢ (Muzeum hlavniho mésta Prahy, 2018).

Jizdné v historické lince €. 41 je i pies jeji unikatnost nastaveno opet poméerné nizko a to ve
vysi 35 K& pro dospélého cestujiciho (Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, 2018). Pfitom
béZny tarif Prazské integrované dopravy hovoii o zdkladnim jizdném 32 K¢& pro cestovani
v Praze béznymi linkami méstské hromadné dopravy. Rozdil v cené jizdenky na dobovou

prvorepublikovou tramvaj a bézny dopravni prostiedek je tak opravdu zanedbatelny.

Nostalgicka linka €. 23 je soucasti jizdného na bézné spoje Prazské integrované dopravy.

7.5.2 Moznosti do budoucna

V ptipad€ merchandisingovych predmétl a publikaci Dopravniho podniku hlavniho mésta
Prahy autor povazuje za vhodné stanovit jednoznacny systém vyhodnocovani rentability
produktl. V ptipadé¢ vstupného do Muzea meéstské hromadné dopravy a jizdného na

historickou linku je nasnadé moznost zvySeni obou cen.
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7.6 Vnéjsi konkurence vyrobkii a sluzeb

7.6.1 Publikace s tématy méstské hromadné dopravy

Na poli publikaci s tématy méstské hromadné dopravy neni Dopravni podnik hlavniho mésta
Prahy jedinym aktivnim vydavatelem. Vzhledem k atraktivité historie méstské dopravy
v hlavnim mésté zde plsobi n¢kolik dalSich pfimych konkurentli — autort a nakladateli, jako
je napiiklad Nakladatelstvi Paseka na poli pragensii, Dopravni vydavatelstvi Malkus

v odborné oblasti nebo BiggBoss na pozici umélecko-designové.

Vyraznou devizou Dopravniho podniku je vlastnictvi kli¢ovych historickych materialii
prostiednictvim oddéleni Archiv, veskera autorska a badatelska ¢innost tak musi nutné

probihat ve spolupraci s nim.

Tabulka 1: SWOT analyza publikaci s tématy méstské hromadné dopravy (neni-li uvedeno jinak, je

zdroj vlastni ¢i interni firemni)

Silné stranky Slabé stranky

e Zaméstnanci spolecnosti jsou zaroven e Dlouhodobé¢ probiha distribuce pouze

kvalitnimi autory (pozn.: stanovisko prostfednictvim vlastnich prodejen
autora) (Dopravni podnik hlavniho mésta
e Podpora publikacni ¢innosti ze strany Prahy, 2018)

spole¢nosti (Dopravni podnik hlavniho | e Problematicka rentabilita nékterych
mésta Prahy, 2018, s. 2-7) titulli (pozn.: interni informace)

e Vlastnictvi historickych materialt

Prilezitosti OhrozZeni

¢ Distribuce prostfednictvim externich e Konkurence nabidne produkty v $irsi
knihkupectvi distribuci

e Budovani vztahu se ¢tenati e Podcenéni vztahu se zékaznikem

e Zajem o méstskou hromadnou dopravu, | e Ztrata zajmu ¢tendii o témata méstské

kvalitni knihy a publikace hromadné dopravy

7.6.2 Propagacni tematické predméty pro fanousky méstské hromadné dopravy

Stejn¢ jako v oblasti publikaci, tak na poli suvenyrii a tematickych fanouskovskych

predmétii se Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy potyka s konkurenci. Konkurenci tvoii
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zejména fyzické osoby, designéfi a mensi spolecnosti, jejichz motiv vychazi predevsim
z osobniho z4jmu a angaZovanosti v oblasti méstské hromadné dopravy.
Mezi ptimé konkurenty patii napiiklad elektronické obchody Dopravni spony, Dopravni

trika nebo UZzjedu, mezi konkurenci nepfimou pak obecné vSichni prodejci suvenyrii v ramci

hlavniho mésta Prahy, napiiklad Prague City Tourism, Pragtique nebo Ceské drahy.

Tabulka 2: SWOT analyza propagacnich tematickych predméti pro fanousky méstské hromadné

dopravy (neni-li uvedeno jinak, je zdroj viastni ¢i interni firemni)

Silné stranky Slabé stranky

e Velké databdze témat a podklada e Chybi koncepce tematickych predméth
v podobé historickych materialti (pozn.: interni informace)
v Archivu spole¢nosti e Nevyrovnana kvalita pfedmé&tl (pozn.:

zkusenost autora)
e Distribuce jen prostfednictvim vlastnich
prodejen spolecnosti (Dopravni podnik

hl. m. Prahy, 2018)

Prilezitosti OhroZeni
e Spoluprace s konkurenty e Kbvalitni produkce konkurence
¢ Distribuce prostfednictvim externich e Ztrata zajmu klientl

prodejcil

e Vyuziti podkladi z Archivu spolecnosti
k ziskani konkuren¢ni vyhody

7.6.3 Muzeum méstské hromadné dopravy

Muzeum méstské hromadné dopravy je vramci Ceské republiky unikatni instituci
zamétenou Cist¢ na dokumentaci historie méstské dopravy. Urcitou podobnost vykazuje
pouze depozitat Technického muzea v Brné, ktery vSak neni plnohodnotné zptistupnénym
muzeem. Pfimé konkurence v rdmci nasi republiky neexistuje, zahrani¢ni instituce jsou jiz

piili§ geograficky vzdalené.

Nepfimou konkurenci tak vytvareji jen obdobné technicky zaméfené dokumentacné-
vzdé¢lavaci instituce, mezi které 1ze zaradit Narodni technické muzeum, Narodni zemédélské

muzeum nebo umisténim vzdalengjsi CD Muzeum v Luzné u Rakovnika.
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Tabulka 3: SWOT analyza Muzea méstské hromadné dopravy (neni-li uvedeno jinak, je zdroj viastni

Ci interni firemni)

Silné stranky Slabé stranky

e Unikatnost v ramci Ceské republiky e Malo intenzivni propagace (pozn.:

e Siroka odborné udrzovana sbirka zkuSenost autora)

(Dopravni podnik hlavniho mésta e Slaba vazba na fanouskovské predméty
Prahy, 2018) (Dopravni podnik hlavniho mésta
e Podpora spole¢nosti v muzejni ¢innosti Prahy, 2018)
(Dopravni podnik hlavniho mésta o Nizké vstupné: dospély 50 K¢
Prahy, 2018) (Dopravni podnik hlavniho mésta

e Lokalita v rdmci technické pamatky Prahy, 2018)

(Narodni pamatkovy tustav, 2018) e Omezend oteviraci doba: soboty,

e Nizké vstupné: dospély 50 K¢ ned¢le a svatky pouze od Velikonoc do
(Dopravni podnik hlavniho mésta poloviny listopadu (Dopravni podnik
Prahy, 2018) hlavniho mésta Prahy, 2018)

Prilezitosti OhrozZeni

e Marketingové provazani s historickoua | e Pokles zajmu
nostalgickou linkou e Stagnace sbirek a péce o n¢
a merchandisingovymi pfedméty e Pokles ochoty spoleénosti financovat

e Zintenzivnéni marketingové provoz Muzea
komunikace

e Rozsifovani sbirek

e Zpfistupnéni interiérii exponatl

o Uprava vstupného na bé&znou troveti

7.6.4 Historicka a nostalgicka linka

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy provozuje dv€ tramvajové linky, které maji urcity
vztah k minulosti méstské hromadné dopravy. Historickd linka Cislo 41 je obsluhovana
dobovymi dvounapravovymi vozy a je provozovan mimo tarifni systém Prazské integrované
dopravy za cenu 35 K¢ pro dospélého cestujiciho. Linka je v provozu jen o vikendech

a svatcich od Velikonoc do poloviny listopadu. Jeji konkurenci v jejim zdméru poznavaci
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jizdy Prahou tvofi zejména autobusy zajiStujici okruzni cesty po Prazské pamatkové

rezervaci.

Takzvana nostalgicka linka ¢islo 23 je provozovana Dopravnim podnikem v rdmci bézného
tarifu, pfi¢emz oproti historické lince je obsluhovana vyhradné oblibenymi vozy CKD Tatra
T3. Jednotlivé tramvajové soupravy na lince jsou v interiéru i exteriéru upraveny tak, aby
cestujicim pfipomnély redlie urCitych obdobi prazského provozu. Linka je tak zamétena
predevsim na mladsi pamétniky provozu téchto vozi, kterych bylo prazskému méstskému
dopravci dodano od roku 1961 celkem 892 kust (Fojtik, Linert a ProSek 2000, s. 198).
Vzhledem k zaméteni tohoto pocinu Ize vystopovat podobny piistup k dopravni nostalgii jen

v neptimo piibuzné oblasti — na Zeleznici u dopravce KZC Doprava, s.r.o. (ROPID, 2018).

Tabulka 4: SWOT analyza historické a nostalgické linky (neni-li uvedeno jinak, je zdroj viastni ¢i

interni firemni)

Silné stranky

Slabé stranky

e Nizké jizdné: dospély 35 K& (Dopravni
podnik hlavniho mésta Prahy, 2018)

e Unikatnost v ramci Ceské republiky

e Vozy i persondl v dobové Gpraveé

e Trasa centrem mésta (Dopravni podnik

hlavniho mésta Prahy, 2018)

e Nizké jizdné: dospély 35 K& (Dopravni
podnik hlavniho mésta Prahy, 2018)

e Omezena provozni doba: soboty,
nedéle a svatky pouze od Velikonoc do
poloviny listopadu (Dopravni podnik
hlavniho mésta Prahy, 2018)

Prilezitosti

Ohrozeni

e Uprava jizdného na b&znou urovet,
napiiklad Ringtram ve Vidni: 9 €
(Wiener Linien, 2018)

e Rozsifeni provozu

e Provazani se sluzbami Muzea MHD a
merchandisingovymi predméty

¢ Intenzivnéj$i marketingova komunikace

e Ztrata z4jmu cestujicich
e Technické problémy s dobovymi
vozidly

e Slaba marketingova komunikace
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7.7 Realizace vyzkumu

7.7.1 Provedeni kvalitativniho vyzkumu

Odborné diskuzni skupiny v Dopravnim podniku hlavniho mésta Prahy se zucastnil autor
prace jako vedouci oddé€leni zajistujictho provoz Infocenter spole¢nosti a Ctyii dalsi
zameéstnanci utvaru. Autor prace, ktery skupinu vedl, sumarizoval ziskané poznatky
a zaveéry. Ty jsou uvedeny v kapitole Vyhodnoceni vyzkumnych otdzek. Scénar s otazkami
aprepis zdznamového archu jsou umistény v pfilohdch II a III. Zakladni data

o respondentech jsou uvedena v piehledné tabulce.

Tabulka 5: Respondenti odborné diskuzni miniskupiny

Respondenti Vzdélani Zaméstnani

Respondent 1 magisterské | Zaméstnanec odborného Utvaru zajistujiciho provoz

Infocenter spole¢nosti

Respondent 2 stiedni Zaméstnanec odborného utvaru zajist'ujiciho provoz

Infocenter spolecnosti

Respondent 3 vyssi odborné | Zaméstnanec odborného Utvaru zajist'ujiciho provoz

Infocenter spolecnosti

Respondent 4 stfedni Zaméstnanec odborného Utvaru zajist'ujiciho provoz

Infocenter spole¢nosti

7.7.2 Provedeni kvantitativniho vyzkumu

Vyzkum byl provadén ve dvou forméch. Prvni probéhla formou osobniho dotazovani
u piilezitosti konadni Mikuld$ského odpoledne v Muzeu méstské hromadné dopravy
a v Infocentru Mistek béhem marketingové akce. Druha c¢ast prob&hla online formou
pomoci webové sluzby Google Forms, dotaznik byl propagovan pomoci Facebooku

Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy. Znéni dotazniku je umisténo v ptiloze I.
Celkovy pocet respondentt se vySplhal na 287 osob rozdélenych néasledovné:

e 85 navstévnikl akce Mikulasské odpoledne ve vozovné StieSovice dne 2. prosince.
2017, pticemz celkovy pocet navstévnikl eventu je odhadovan na 2 000 osob,

e 147 respondentil elektronické formy dotazniku, ktery byl dostupny prostfednictvim
platformy Google Forms prostfednictvim Facebooku Dopravniho podniku hlavniho

mésta Prahy od 2. do 8. ledna 2018,
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e 55 klientd Infocentra Mistek béhem marketingové akce dne 31. bfezna 2018,

z celkového denniho poctu navstévnika 405.

V celkovém souctu tvofili mirné nadpolovi¢ni vétSinu dotazovanych muzi, pficemz jejich
dominance byla znatelna zejména u online dotazniku, kdy 78 % respondentti byli panové.
Béhem osobniho dotazovani na Mikula§ském odpoledni byli oslovovani navstévnici, ktefi
projevili alesponn vizudlné¢ zijem o stan s nabidkou merchandisingovych pfedméti
Dopravniho podniku. Pii druhé fazi vyzkumu v Infocentru Mustek byli dotazovani klienti,
ktefi né&jakym zplGsobem zareagovali na nabidku merchandisingovych predméti

v propagacni vitrin€ ¢i na vizualy umisténé v rdmci prodejny.

Vékova struktura respondentii byla nésledujici:

e do18let 25 %,
e 0d19do 39 let 40 %,
e 0d40do 64 let 32 %,
e bez uvedeni véku 3 %.

Ve struktufe dle ekonomického statusu prevazovali zaméstnanci a studenti. Podrobné;si

rozlozeni zobrazuje graf umistény v ptiloze V.

Posledni demograficky udaj sdéluje rozloZeni respondentii dle kraje ptivodu a kraje, kde
respondent bydli. Z pohledu bydlist¢ jednoznaéné¢ dominuje hlavni mésto Praha s 75 %,
nasledovand 11 % Stfedoceského kraje, ostatni kraje a zahranii jsou zastoupeny jen
marginaln€. Pivod ukazuje jinou strukturu rozloZeni, Praha stdle pfevazuje, ale jiz jen
s 51 %, nasledovana Stfedodeskym krajem s 13 % a zahrani¢im se 7%. Ctyfmi procenty jsou
zastoupeny kraje Plzefisky, Ustecky, Liberecky, Jihomoravsky a Moravskoslezsky.
Z vysledku lze vyvodit logicky zdjem o dotaznik v online prostfedi ¢i o navstévu akce,
potazmo o Dopravni podnik jako takovy zejména mezi obyvateli hlavniho mésta a ptilehlého

Stfedoceského kraje, kam zasahuje systém Prazské integrované dopravy.
7.7.3 Tematické predméty DPP

7.7.3.1 Vztah k méstské hromadné dopravé a suvenyriim

Ve vysledcich dotazniku se potvrdil pfedpoklad, Ze vétSina zajemct o tematické predmety
spole¢nosti ma jiz blizky vztah k méstské hromadné dopravé a to bud’ pracovni ¢i zajmovy.

Vice nez dvé tietiny respondentli souhlasily s tvrzenim, ze je méstska hromadna doprava
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jejich konic¢kem, 58 % dotazovanych vyuzivd MHD témét kazdodenné, kazdy Ctvrty se
povazuje za dobte informovaného laika a stejny podil je osob pracujicich v oboru méstské
dopravy. Dvé odpovédi zminuji vztah k méstské dopravé prostiednictvim zdjmu ditéte.

Devét z deseti respondentl vi o existenci predméta s dopravni tématikou.

Tti ¢tvrtiny dotazovanych jiz ma zkuSenost s nakupem tematického predmétu, nadpoloviéni

vétSina dokonce opakovanou.

® Ano, vicekrat
= Ano, jednou
= Ne

Nevzpominam si

Obrdzek 1: Graf podilu respondentii podle zkuSenosti s ndkupem
tematického predmétu (otazka Zakoupil/a jste nékdy tematicky predmét
DPP?), pocet respondentii: 287 (zdroj: kvantitativni vyzkum provedeny

autorem)

7.7.4 Kde se zakaznici dovédéli o predmétech poprvé a kde sleduji nabidku

Podstatnou informaci k vyhodnoceni G¢innosti propagace je zpétna vazba od zékaznikt, kde
nabidku ptedméti sleduji, sleduji-li a také, kde se nabidku zaznamenali poprvé. Prvni setkani

s nabidkou oznacuji respondenti nasledovné:

e na socialni siti 27 %,
e v pobockach Infocenter 26 %,
e na webu DPP 24 %,

e v Muzeu méstské hromadné dopravy 11 %,

e od pratel ¢i zndmych 6 %,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

e v deniku Metro 4 %,
e v Casopise DP Kontakt 1 %,
e na Dni otevienych dvefi 1 %.

Zastoupeni komunikac¢nich kanali, pomoci kterych zdkaznici sleduji nabidku, je nasledujici.

Jednoznaéné prevazuje sledovani v online prostiedi.

e na webu DPP 53 %,
e na Facebooku DPP 51 %,
e v pobockach Infocenter 31 %,

e v Muzeu méstské hromadné dopravy 9 %,

e v deniku Metro 7 %.

Z odpovédi lze vyvodit, Ze nejpohodIngjsi sledovani nabidky je 1 ten nejvice zastoupeny —
internet v podob¢ socialni sit¢ ¢i webu spolecnosti. Velky podil prvniho sezndmeni
1 prubézného sledovani portfolia pfimo v pobockach ukazuje na dobrou propagaci predméti

v misté prodeje.

7.7.5 Zakoupené piedméty a zakaznicka spokojenost

Druha ¢ast dotazniku byla vénovana zjiSténi, jaké pfedméty dotazovany zakoupil a jak s nimi

byl spokojen. Pfedméty jsou zastoupeny néasledovné:

e knihy, broZury a encyklopedie 22 %,
o trika 18 %,
e mapy a atlasy 8 %,
e USB flash disky 7 %,
e Silrky na krk 7 %,
e kravatové spony 6 %,
e kalendafe 6 %.

Dale jsou alespon tfikrat zastoupeny propisky, modely vozidel, pamétni mince, plakaty,

pexesa a hrnky.

Celkova spokojenost s pfedméty byla hodnocena na Skale od 1 (velmi spokojen/a) do
5 (zcela nespokojen/a). Vysledky Skaly jsou pomérné presvédCivé pozitivni, 89 %
respondentl reagovalo znamkou 1 nebo 2, 7 % znamkou 3 a jen 4 % znadmkou 4 ¢i 5.

v

Zajimavéjsi je analyza, které predméty u zakaznikli neuspély. Nespokojenost se projevila
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u tricek, podlozky pod my$ a pamétni mince. S ohledem na zastoupeni téchto predméti

v portfoliu zakupovanych predméta se vsak nejedna o zasadni vytku.

Inspiraci pfindSi oteviena otazka k jakymkoli postichiim k tematickym piredmétim.
Poptavka je po trickach pro déti, kalendafich (letos chybé€l nasténny), souhrnné publikaci
o MHD, ale také po souhrnnych jizdnich fadech. Objevily se ojedinélé vytky k cené
produktli, zejména flash diskli a knih. Vystupy z oteviené otazky jsou podpotfeny také
kvantifikovanymi odpovéd’mi, které potvrzuji krom¢ tradic¢nich tisténych publikaci také

zdjem o trika.

7.7.6 Tematické pfedméty zakoupené jinde neZ u Dopravniho podniku

Dalsi okruh smétuje k zdkaznické zkuSenosti v piibuzné oblasti, av§ak mimo spolecnost.
Rozlozeni odpovédi potvrzuje celkoveé nadpolovicéni zkuSenost s ndkupem mimo Dopravni
podnik, avSak pozitivnich reakci je oproti odpovédim na ptedchozi souvisejici otdzku méné

(v pfimé otdzce na nakup u spolecnosti bylo 75 % reakci kladnych).

Mezi predméty zakoupenymi mimo DPP se nejcastéji objevily nasledujici druhy:

e modely dopravnich prostiedkil 25 %,
e knihy a brozury 18 %,
o trika 10 %,
e hrnky 8 %,
e kalendare 8 %,
e pohlednice 8 %.

Predméty byly zakoupeny Casto v zahrani¢i — Berlin€, Barcelon€, Drazd’anech, Londyné,
Oslu ¢i Vidni, ale také u ¢eskych dopravnich podnikti. Kromé predméth vice zastoupenych
se jednalo mimo jiné o mapy, placky a magnetky, odznaky, ¢i hracky. Ke kurioznéjSim
pfedmétim lze zatadit plySovou tramvaj z Barcelony, vykrajovatko ve tvaru dopravniho

prosttedku z e-shopu nebo pamétni vlajecky.
Zmifiovany jsou také propaga¢ni predméty Ceskych drah, voln& distribuované predméty
spolecnosti ROPID ¢i dokonce nakup modelu tramvaje z ¢inského online trzist¢ AliExpress.

Z odpovédi 1ze dovodit obdobny podil ndkupi publikaci, mensi podil textilu, ale také

existenci zajmu o zboZi, které Dopravni podnik nenabizi viibec ¢i jen v omezeném rozsahu
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— zejména Ctvrtinovy podil modeltt méstskych dopravnich prostfedkti, dale 8 % u hrnkt

a stejné ¢islo u pohlednic.

7.1.7 Zajem o konkrétni uvazované predméty

Respondentiim byly predstaveny tii navrhy pfedmétt, které DPP uvazuje nabidnout
zajemcim v ramci oblasti tematickych predmétt. Laminatova sedacka z tramvaje, upravena
k béznému pouziti doplnénim podnozi, byla ptijata vétSinové kladné (ano ¢i spise ano), pies

40 % respondenti se vyjadrilo jednoznac¢né kladné.

Velkoformatovy plakat s motivem z historie dopravy také kladné zaujal nadpoloviéni
vétsSinu dotazovanych (65 %), avSak rozlozeni mezi kladnou a spise kladnou odpovédi je

tentokrat vyrovnanéjsi.

Pouzdro na jizdni doklad s motivem MHD vzbudilo vyrazné pozitivni reakce. Vice nez tfi
¢tvrtiny respondentli vyjadfily zajem pouzdro zakoupit, pevné kladné stanovisko dosdhlo

nadpolovi¢ni vétsiny.

Souvisejici grafy jsou umistény v pfiloze V na konci prace. Z navrhu konkrétnich tii
produktli vychazi, Ze ackoli jsou zamémé diametralné odliSné, vSechny vzbudily kladny
ohlas. Je tedy moZzné mirn€ optimisticky ocekavat zajem o dalsi produkty typické pro
prazskou méstskou dopravu. Laminatova sedacka je symbolem legendarni tramvaje CKD
Tatra T3, plakaty zase zdiiraziiuji dlouhou historii a tradici méstského dopravce a pouzdra
na jizdni doklad s riznymi motivy zase identifikaci cestujiciho s jeho oblibenou trasou ¢i

s m&stskou hromadnou dopravou jako celkem.

Aby si bylo mozné ud€lat uceleny obraz o preferencich zdkaznika spolecnosti, smétfovala
dalsi otazka ke stanoveni priorit, kterymi se zdkaznik tidi pfi rozhodovani o nakupu
predmétu s tématikou dopravy. Jako zdsadni kritéria byla stanovena cena, kvalita provedeni,

atraktivni design, atraktivni baleni, originalita a moZnost vyzkousSeni ¢i prohlédnuti pfedem.

Jak je zfejmé z niZze uvedeného grafu, mezi prioritni kritéria je mozné zatfadit kvalitu
provedeni, atraktivni design a originalitu. VyloZzen¢ nepodstatnd je atraktivita baleni
pfedmétu, cena nehraje stéZejni roli, moZnost vyzkouseni pfedem je vitana, ale neni kli€ova.
VyzkousSeni ¢i prohlédnuti pfedem je podstatna jen pro nékteré druhy zbozi, hlavné trika,

publikace ¢i kalendare.
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Obrdzek 2: Graf kritérii pro rozhodovani o nakupu predmeétu s dopravni tématikou (otdazka Co je
pro Vas pri vybéru predmétu s tématikou dopravy dulezité?), pocet respondentii: 287 (zdroj:

kvantitativni vyzkum provedeny autorem)

7.7.8 Navrh predmétii ze strany respondenta

Cilem oteviené otazky je zjistit zajem dotazovanych o predméty, které Dopravni podnik
hlavniho mésta Prahy v soucasné dob¢€ nenabizi a které by zaroven pro respondenta byly
atraktivni tak, Ze by uvazoval o koupi. Nejvétsi poptavka byla po rozsiteni nabidky modelii
a to jak o nové typy tramvaji ¢i autobust, tak o metro, které zatim na sviij prvni prodavany
model ¢eka. V tésném zaveésu byl z4jem o knihy o historii a vozidlech MHD a kalendéfte.
Zajemci Casto zminovali drobnéjsi suvenyry, jakymi jsou ptivésky, placky nebo hraci karty.
Pomérné vyrazné se odrazil nedostatek souc¢asné nabidky v segmentu pro mensi déti, zde
byla znatelna poptavka po levnéjSich pfedmétech vhodnych pro déti, jako jsou modely-

hracky, hry s dopravni tématikou, pexesa ¢i omalovanky.

Z unikatnich pfedméta lze vysledovat zdjem o plakaty a pohlednice s motivy z Archivu
Dopravniho podniku, star$i ¢asti informacniho systému ¢i prave o nabidnuté zidle z tramvaje
T3. V segmentu textilu se objevily pfipominky k rozsahu velikosti tricek, ktera nedostacuji

pro nositele vétSich rozmért a poptavka po ksiltovkach.
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Z originalng&jSich navrhi si zaslouzi zminku postovni znamky s motivy z méstské dopravy
a zejména plySovy maskot, kterého zatim DPP nemd. Negativni reakce se vicekrat objevily

k neoriginalnim pfedmétim, zejména propiskam.

7.7.9 Sluzby Dopravniho podniku

Uplné prvni otazka byla koncipovéana jako oteviena a sméfovala k prvotnimu zjiiténi, zda
respondent dokdze jmenovat nékterou ze sluzeb dopravce z oblasti cestovniho ruchu.
Vétsina respondentii na otdzku neodpovédéla ¢i piimo zvolila odpoveéd negativni. Ve
zbyvajicich ptipadech se vSak projevila znamost Muzea MHD, zazitkové turistiky v metru,

smluvni dopravy ¢i historickych linek.

7.7.9.1 Muzeum méstské hromadné dopravy

Piima otdzka na zndmost Muzea pfinesla jednoznacnou odpovéd: 95 % respondenti je
Muzeum znamo. Stejné jako v kapitole tematickych predmét, 1 zde bylo nasledné

zjistovano, odkud je dotazovany s existenci Muzea MHD seznédmen:

e od ptatel ¢i znamych 41 %,
e 7z webovych stranek DPP 38 %,
e 7 propagacnich materiald DPP 25 %,
e zjinych webovych stranek 20 %,
e 7z ¢lanku v tisku 12 %,
e zreklamy 8 %.

VétSina dotazovanych jiz za sebou ma minimalné jednu navstévu Muzea, jen 20 % odpovédi
bylo negativnich. RozloZeni §kaly spokojenosti, ve které bylo hodnoceno v péti stupnich od
1 (velmi spokojen/a) do 5 (zcela nespokojen/a), prozrazuje pozitivni zkuSenost navstévnika
této instituce: 91 % respondentli volilo znamku 1 ¢1 2, jen 2 % odpovédi byly v opacném

polu stupnice (4 a 5).

V pozitivnim duchu jsou také reakce na riiznd tvrzeni o Muzeu méstské hromadné dopravy.
Dotazovani ocenovali zejména dobrou dostupnost, dostatek zajimavych exponati,
vzdélavaci funkci a hodnotili Muzeum jako vhodnou volnocasovou aktivitu. Ne tak
presvédciva spokojenost panovala s tvrzenim o atraktivité pro déti a o modernosti koncepce

Muzea, na coz navazuji odpovédi v dalSich dvou otevienych otdzkach.
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Obrdzek 3: Graf hodnoceni Muzea MHD (otazka Jak na Vas piisobilo Muzeum méstské hromadné

dopravy?), pocet respondentii: 287 (zdroj: kvantitativni vyzkum provedeny autorem)

Cilem dvou otevienych otdzek bylo zjistit pozitivni a negativni dojmy z Muzea MHD. Mezi
kladnymi zazitky pfevlada jednoznacné bohaté zasobeni Muzea Sirokou Skalou exponati,
historickych materialii, dokumentl ¢i linkovych orientaci. Pozitivn€ hodnotili navstévnici

také moznost posezeni na originalnich tramvajovych sedackach.

Mezi negativa se zatfadily zejména vytky k nedostatecnému zpiistupnéni vozidel, rozsahlé
prezentaci tramvaji na Ukor ostatnich druhii dopravy, nedostatek interaktivity nebo

nedostatené prostory.

Pro autora je prekvapujici zjisténi, Ze vétSina respondentii znd Muzeum MHD od pftatel ¢i
znamych. To muze znacit, ze je Muzeum zndmo spiSe jen v uritych uzaviengjSich

socialnich skupinach, takto atraktivni instituce by si zaslouzila intenzivnéjsi propagaci.

7.7.9.2 Historicka linka cislo 41

Na pfimy dotaz je historickd linka po Muzeu MHD opét dalsi znamou sluzbou DPP, linku
zna 90 % respondentl. Podil téch, ktefi linku vyuZili a téch, ktefi tak neucinili je totoZny:
47 %. Zbytek respondentii si nevzpomnél. Stejné¢ jako u Muzea MHD jasné prevlada
spokojenost s cestovanim linkou: 90 % cestujicich hodnotil zkusenost s linkou znamkou 1 ¢i

2 na Skale od 1 do 5.
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7.7.9.3 Nostalgicka linka cislo 23

Linka ¢islo 23 je zndma 89 % dotazovanych, pficemz 64 % tuto linku jiz nékdy vyuzilo. Co
se ty€e hodnoceni spokojenosti s cestovanim linkou 23 na pétibodové skale, 83 %

hodnotitel udélilo znamku 1 ¢i 2, 11 % pak zndmku 3. Znamky 4 a 5 jsou zastoupeny 5 %.

7.7.9.4 ZaZitkova turistika v metru

Znamost zazitkové turistiky se pohybuje nad 90 % respondenttl. Otazka tykajici se ucasti
respondenta na zazitkové turistice vychazi vyrazné pro zapornou variantu, zhruba v poméru
3 : 1. To je patrné zpusobeno mens$i kapacitou zdzitkové turistiky. Spokojenost
s absolvovanou zazitkovou jizdou je velmi vysokd, znadmky 1 a 2 na pétibodové skale tvori

90 % hodnoceni. Jen 3 % zé4jemcti nebyla spokojena.

7.7.9.5 Prondjem historické tramvaje, dalSi sluZby

Celkem 62 % respondentli by zaujala moznost zakoupeni darkového poukazu na pronajem

historické tramvaje.

V oteviené otazce se objevily rizné podnéty, jakym smérem rozsifit sluzby spolecnosti

v oblasti cestovniho ruchu, dale jsou uvedeny navrhy, které byly uvedeny alespon dvakrat:

e zavést historickou autobusovou linku ¢i nabidnout moznost prondjmu historického
autobusu,

e nasazovat na historickou linku ¢islo 41 vice typli muzejnich vozil,

e nabidnout historické suvenyry k nostalgické lince ¢islo 23,

e zajistit lep$i vytizeni linky ¢islo 23, zatraktivnit ji,

e exkurze do vozoven tramvaji a dalSich bézné€ neptistupnych prostor DPP (tunely
metra, zazemi stanic),

e navrh zazitkové turistiky také v tramvaji a v autobuse,

e navrh zazitkové aktivity ,,fidicem na zkousku*.

7.7.10 Online prostredi

Reakce na moznost vyuziti online prostedi jasn¢ ukazuje vysoky zdjem o tento prodejni
kanal zejména v oblasti tematickych pfedmétl. Pozitivni reakce obecné byla zaznamendna
na vSechny nabidnuté sluzby a produkty, vyraznéjsi ptrevaha kladnych odpovédi je znatelna

v ptipad¢€ prondjmi jizd tramvaji.
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Z odpovédi jasné vyplyva, ze by Dopravni podnik mél v co nejkrat$i dobé zahdjit provoz

vlastniho elektronického obchodu s touto nabidkou.
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Obrazek 4: Graf zdjmu o zakupovani predmétii ¢i sluzeb online (otazka Mél/a byste zdajem
zakupovat nasledujici predmety ¢i sluzby online?), pocet respondentii: 287 (zdroj: kvantitativni

vyzkum provedeny autorem)

7.7.11 Souhrnné vysledky kvantitativniho vyzkumu
Z dotaznikového Setfeni v online a osobni forme I1ze vyvodit nasledujici zavéry:

e dosavadni kupujici tematickych pfedmétl jsou s timto zbozim pievazné spokojeni,
vétSina respondentll nakup tematického predmétu uskutecnila minimalné dvakrat,

e vétSinu dosavadniho prodeje tvoii knihy, trika, flash disky a dale drobné;si predméty,

e byla vyjadiena poptavka po novych tematickych predmétech pro déti, za dostupnou
cenu,

e ze sortimentu pro dospélé byla nejvetsi poptdvka po modelech, kalendatich
a drobngjsich suvenyrech (plackach, piivéscich, hracich kartach...),

e ze tfech nabidnutych predméth vzbudila nejvetsi pozitivni reakci pouzdra s motivy
MHD, dale tramvajova zidle, pozitivn¢ byly piijaty i plakaty s historickymi motivy,

e jednozna¢né¢ kladnou reakci vyvolal navrh moZnosti nakupovat zboZzi

prostiednictvim e-shopu,
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e znegativnich reakci byly mozné vysledovat ojedin€lé vytky na adresu pomalého
zavadéni novych predméti do prodeje, neoriginalita piedméti ¢i vySs$i cena

u nekterych druht.

Nabidku DPP sleduji respondenti zejména na internetu, at’ uz na Facebooku nebo na
webovych strankach DPP. Nezanedbatelna ¢ast dotazovanych sleduje novinky v kamennych

pobockach Infocenter.

Muzeum méstské hromadné dopravy je hodnoceno pievazné pozitivné zejména diky S§ifi
a kvalité vystavenych exponatl a dokumentt ¢i dobré dopravni dostupnosti. Negativné byly

hodnoceny omezené prostory Muzea ¢i nedostateéné zptistupnéni vozidel.

Dalsi sluzby z oblasti cestovniho ruchu — historicka linka ¢islo 41, nostalgicka linka ¢islo 23
a zazitkova turistika v metru — maji veskrze pozitivni hodnoceni, v otevienych odpovédich
byla zaznamenana poptavka po rozsiteni zazitkové turistiky 1 na dalsi dopravni prostfedky
¢1 na prostory bézné nepfistupné vetejnosti. Za zminku stoji ndvrh jednoho respondenta

navrhnout DPP maskota, ktery spolecnosti v soucasnosti chybi.

7.8 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

7.8.1 Vyzkumna oblast 1: Skupina se zijmem o fanouskovské predméty a sluzby

Vyzkumna otazka 1: ,Kdo se zajimd o fanouskovské predméty a sluzby Dopravniho

podniku? Jsou to jen skalni zdjemci o méstskou hromadnou dopravu?.

Sumarni odpovéd’ na vyzkumnou otazku 1: Jednid se o osoby, které jiz maji vztah
k méstské hromadné dopravé vybudovany bud’ formou zajmu svého ¢i blizkych osob ¢i

zaméstnani.

Nejvétsi skupinou zdjemcti o ,,merch* Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy jsou lidé,
jejichz konickem jiz méstskd hromadné doprava je. Jedna se o plné dv¢ tfetiny respondentt.
Ctvrtina dotazovanych se piimo oznacila za dobfe informovaného laika a taktéz kazdy Gtvrty
byl dokonce zaméstnancem spolecnosti. Z vysledkii pomérné presvédCiveé vyplyva, Ze
nabidka Dopravniho podniku oslovuje zpravidla lidi, kteti si jiz svlij pevny vztah k méstské
dopravé vybudovali. Jen 4 % dotazovanych vyuzivaji MHD jen obcas a dokonce viibec

nikdo nezvolil odpovéd’ ,,MHD mi nic netikd, vyuzivam ji velmi méalo nebo viibec*.
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Druhou klicovou dotaznikovou otdzkou pro zhodnoceni vyzkumné oblasti byla
problematika prvniho seznameni se a dalSiho sledovani nabidky tematickych pfedméta.
Respondenti se o nabidce dovédéli poprvé nejcastéji na socidlni siti, na webu DPP nebo
piimo v Infocentrech spolecnosti. Stejné obsazeni prvnich tii pozic je 1 pfi sledovani
nabidky, Uvazime-li obtiznost dosazeni nabidkového katalogu na webu spolecnosti
(listovaci katalog je umistén ve tieti urovni od hlavni strany) a nutnost sledovat facebookovy
profil k tomu, aby zédkaznikovi nic neuniklo, je opravdu sledovéani nabidky pomérné slozité

a vyzaduje od klienta ur¢itou snahu.

Cilem autora dale bylo potvrdit ¢i vyvratit teoretické predpoklady stanovené v kapitole
Fanouskovsky marketing. VSechny ¢tyfi domnénky stanovené ve zminéné kapitole byly
potvrzeny vysledky odborné skupiny: zajem fanouska je dlouhodoby a stabilni, fanousek ma
Siroké odborné znalosti, ale zaroven je ke znacce naro¢ny a kriticky. Dal$im v§eobecnym
odpozorovanym rysem je urité ,,dédéni“ zajmu =z generace na generaci, které je
rozpoznatelné v zajmu o tematické predméty, sluzby i eventy Dopravniho podniku hlavniho

mesta Prahy.

Lze vyvodit, ze autortiv pfedpoklad, ,,ze vyzkum potvrdi nedostatecnou komunikaci
nabidky, kterd tak do urcité miry od potencidlnich zajemct vyZaduje aktivitu vedouci ke

zjisténi novinek v propagac¢nim zbozi“, byl splnén.

Dale byl stanoven urcity prototyp fanouska tematickych predméttii Dopravniho podniku.
Z této cilové skupiny je nutné vychazet, rozvijet ji, jelikoZ vzdy zlstane tim jadrem zdjemctl,

kteti v ramci hlavniho mésta nemaji lehce dostupny substitut.

7.8.2 Vyzkumna oblast 2: Dalsi cilové skupiny

Vyzkumna otazka 2: ,Jaké dalsi cilové skupiny — vyjma fanouSskt MHD — by mohly
projevit zajem o designové pfedméty zaloZené na typickém vzhledu dopravnich prostredka
¢i zatizeni?*.

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku 2: Jedna se o z4jemce o design obecné, rodice s détmi

a navstévniky Prahy.

S ohledem na zjisténi popsand v ptedchozi vyzkumné otdzce, kdy se dotaznikového Setieni
zcastnily pfedevSim osoby jiz majici zajem o méstskou hromadnou dopravu vybudovany,
nelze z tohoto segmentu odvodit jednoznacny zavér. Z autorova pozorovani respondentl pii

realizaci dotaznikového Setieni v Infocentru Ize naznacit, ze vhodné prezentované predméty



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

s dopravni tématikou maji nad¢ji oslovit i skupiny primarné nevdzané svym osobnim
zdjmem na meéstskou hromadnou dopravu a okruhy navstévnika hlavniho mésta Prahy, pro

néz muze byt takovy predmeéty vitanym originalnim suvenyrem.

Béhem debaty odborné skupiny byl zietelny ptiklon k inspiraci zahrani¢nimi vzory, zejména
britskym London Transport Museum, které je wurcitym etalonem v oblasti
merchandisingovych aktivit provozovatelii vefejné dopravy. Vyrazné ovlivnéni specifickym
londynskym designem stanic, grafickych informacnich prvkl i samotnym logem podzemky
tedy pfineslo prvni cilovou skupinu, kterd by se pfi vhodném uchopeni pfilezitosti mohla
stat objektem zajmu Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy. Jednd se o vzdé€langjsi
zajemce o design v jeho obecné roviné, majici piehled o svétovém déni a disponujici
moznosti srovnani s trendy mimo Ceskou republiku. Clenové skupiny se shodli na dvou
nepiekrocitelnych podminkach tspéchu osloveni této cilové skupiny: prvni z nich je kvalita

motivi a kvalita zpracovani, druhou je rozsifeni distribu¢niho kanalu o elektronicky obchod.

Druhou vytipovanou cilovou skupinou, kterd se do urcité miry prolina s fanousky méstské
hromadné dopravy, jsou deti. Respektive déti a jejich rodice. Faktory zajiSt'ujici Gspésné
osloveni této kategorie zdkaznikll jsou zejména srozumitelny motiv, cenovd dostupnost

a op¢t distribuce vice prodejnimi kandly.

Tteti silnou cilovou skupinou jsou navstévnici hlavniho mésta Prahy. Doprava, dopravni
prostiedky, stanice a zastavky ¢i jizdni personal jsou neoddélitelnou soucasti témet kazdého
pobytu v Praze. Stejné jako je fyzickym symbolem mésta Prazsky hrad nebo Karliiv most,
duchovnim symbolem Franz Kafka a zidovska minulost, tak dopravnim symbolem je typicka
tramvaj Tatra T3, se kterou se cestovatelé setkaji na béznych linkéach 1 na nostalgické trase
¢islo 23. DalSim turistickym ldkadlem je historicka linka ¢i Muzeum méstské hromadné
dopravy. Podminkou tuspéchu u této cilové skupiny je koordinovand marketingova
komunikace téchto dopravnich symboli hlavniho mésta, dostupna a srozumitelnd nabidka

a kvalitni online 1 offline prezentace atraktivit.

7.8.3 Vyzkumna oblast 3: Piisobeni pifedméti a sluzeb na zakazniky

Vyzkumna otazka 3: , Jak plisobi nabizené predméty a sluzby na zédkazniky? Jsou zékaznici

spokojeni s kvalitou, originalitou a cenou nabizenych produktii?*.

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku 3: Pfedméty a sluzby hodnoti respondenti jednoznacné

pozitivné, z valné vétsiny jsou spokojeni.
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V oblasti merchandisingovych predméti se ukazala jednozna¢na spokojenost se zbozim jako
takovym. Vytky byly jen sporadické a nejasné vyjadiené. Také sluzby Dopravniho podniku
— Muzeum méstské hromadné dopravy, historické linka Cislo 41, nostalgicka linka ¢islo 23
a zazitkova turistika — byly posuzovany veskrze pozitivné. To jasné dokladaji vysledky

hodnoceni, kdy si ,,8kolni jednicku* zaslouzily sluzby DPP od 83 % az 91 % respondentii.
Byl tak vyvréacen ptedpoklad autora, ktery o¢ekaval slabiny zbozi zejména v oblasti kvality.

Clenové skupiny se shodli na nasledujicich faktorech, které maji potencial zajistit dobrou

prodejnost pfipravovanych predméti:

e vyuziti motivii z Archivu Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy,

e prizpiisobeni zieteln¢ oddélené ¢asti nabidky mladSim détem,

e dbat na kvalitu provedeni predmétq, atraktivni baleni a marketingovou podporu,

e nezahlcovat nabidku masovou produkei neorigindlnich pfedméti (naptiklad
propisky a pera),

e pokusit se o vyuziti limitovanych jednordzovych edic kvalitniho zbozi.
Schopnost splnit tyto faktory maji dle konsenzu skupiny naptiklad nésledujici produkty:

e vSechny pfedméty nabidnuté v dotaznikovém Setieni: zidle z tramvaje T3, pouzdra
s dopravnimi motivy ¢i plakaty s historickymi motivy,

e plakaty s reprodukcemi dobovych schémat dopravy,

e reedice retro sbératelskych odznacki, které byly vydavany ke zprovoznéni usekt
metra,

e originalni odévy s decentnimi motivy ptivodniho loga metra ¢i schémat metra,

e puzzle, hracky-dopravni prostfedky ¢i hraci karty pro déti.

7.8.4 Vyzkumna oblast 4: Znalost dalSich sluzeb DPP

Vyzkumna otazka 4: ,Jaké dal$i sluzby Dopravniho podniku hlavniho meésta Prahy

v oblasti propagace, eventu a cestovniho ruchu respondenti znaji?“.

Odpovéd’ na vyzkumnou otiazku 4: Na obecné poloZenou otdzku neni znalost vysoka,

v cilenych otazkach jsou odpovédi jednoznacné pozitivni.

Zde hodné napovédéla oteviena otazka ,,Znate néjaké sluzby DPP z oblasti cestovniho
ruchu? Pokud ano, jaké?*, ktera pfinesla vétSinou mlceni ¢i negativni odpovéd. Ve

zbyvajicich odpovédich se potvrdila znamost Muzea méstské hromadné dopravy, zazitkové
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turistiky ¢i historickych linek. V intencich zdméru oteviené otdzky nebylo mozné zvolit
konkrétnéjsi formulaci, proto je mozné, ze nekteii respondenti méli s pochopenim zadéani

problém, coz mohlo vést ke zkresleni odpovédi.

Na cilené otazky na znalost Muzea MHD, linky ¢islo 41, linky ¢islo 23 a zazitkové turistiky

jiz opét respondenti reagovali jednoznacné kladn€ a potvrdili tak znalost sluzby.

Predikce autora se tak z vétsi ¢asti potvrdila, vysoké povédomi o sluzbé nakonec vykazala

1 pomérné malo propagovana zazitkova turistika v metru.

7.8.5 Vyzkumna oblast 5: Zpisob prodeje

Vyzkumna otazka 5: , Jaky zplisob prodeje predmétl i sluzeb by dokézal oslovit nové

zakazniky?*.
Odpovéd’ na vyzkumnou otazku 5: Jedna se jednoznaéné o elektronicky obchod.

Plnych 90 % respondentli reagovalo kladn€ na nabidku zakupovani tematickych predméta
online, vice nez dvé tfetiny dotazovanych by zvaZovaly nadkup prondjmu jizdy tramvaji
v elektronickém obchodé a nadpoloviéni pozitivni reakci maji 1 jizdenky na linku ¢islo 41
a vstupenky do Muzea MHD. Jasné se tak projevuje trend nakupovani na e-shopech a to jak

na poli sluzeb, tak tradi¢né 1 zbozi.

Vysledky dotaznikového Setieni tak zcela potvrdily autortv predpoklad, Ze chybéjici e-shop

je pravé ten prodejni kanal, ktery klienti postradaji.

Tato vyzkumna oblast se ¢aste¢né prolina s oblasti cilovych skupin. Tak jak zaznéla urgentni
potiteba elektronického obchodu pro osloveni novych cilovych skupin, je jeho absence
v portfoliu prodejnich kanali merchandisingovych pfedméti a sluzeb cestovniho ruchu
Dopravniho podniku o to citelnéjsi. Kamenné pobocky Infocenter a marketingové eventy
vyborné obsluhuji obyvatele hlavniho mésta Prahy a dojizdé&jici z blizkych krajh, avSak
moznost prodeje na dalku chybi zejména pro zijemce ze vzdalengjsich oblasti Ceské
republiky, ale i zahrani¢i. Na nutnosti urychlené zprovoznit e-shop se diskuzni skupina

shodla naprosto jednomysIng¢.

7.8.6 Vyzkumna oblast 6: Marketingova komunikace predméti

Vyzkumna otizka 6: ,Jaky zplsob marketingové komunikace merchandisingovych

pfedmétt by mél byt nastaven?“.
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Odpovéd’ na vyzkumnou otizku 6: Je tieba nastavit komplexni marketingovou

komunikaci a vhodn¢ vyuzit stavajicich nastroji Dopravniho podniku.

Diskuzni skupina se shodla na nutnosti vyuziti potencialu vlastnich prostfedka propagace

a aplikace integrované marketingové komunikace napfi¢ vSemi komunikacnimi kanaly,

v praxi se jednd zejména o koordinované vyuziti nasledujicich moznosti a mimo jiné také

zajiSténi odpovidajici zpétné reakce na podnéty fanouskl ¢i vefejnosti obecné:

Facebook pro béznou komunikace celého portfolia, informovani o novinkach
a obCasné upozornéni na katalog,

Twitter pro komunikaci mimotadnych pocini,

Instagram pro neformalni sezndmeni s produkci, fotografie ,,ze zivota“,

webové stranky pro prezentaci ucelené nabidky v podobé¢ katalogu,

titénou reklamu v dopravnich prostfedcich komunikaci mimotadnych pocint,
pravidelnou inzerci v deniku Metro zejména ke komunikaci novinek,

postery na prodejnich mistech ke komunikaci aktudlnich novinek,

tiStény katalog na prodejnich mistech a na eventech pro komunikaci celé nabidky,
tiskové zpravy pro komunikaci mimotadnych pocint,

osobniho prodeje k personifikované nabidce na zakladé prodejniho rozhovoru se

zékaznikem-zajemcem o produkty.

7.8.7 Sumarizace zavéru z vyzkumu

Sumarizujeme-li vysledky obou ¢asti provedeného Setfeni, je mozné vyvodit nasledujici

Zavery:

tematické pfedméty a sluzby Dopravniho podniku maji své skalni fanousky zejména
v dosavadnich zdjemcich o méstskou hromadnou dopravu,

je silnd poptavka po origindlnich predmétech spojenych s prazskou dopravou,
vSechny tf1 nabidnuté produkty zaznamenaly pozitivni ohlas,

je tieba se vénovat détskym zakaznikiim a rodi¢lim s détmi, zejména ptizptisobenou
nabidkou,

je zde potencial oslovit navstévniky hlavniho mésta Prahy zejména pociny
Dopravniho podniku na poli cestovniho ruchu, zde je tieba prakticky vybudovat

marketingovou komunikaci téchto aktivit,
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e je poptavka po SirSim zpfistupnéni expondtli v Muzeu méstské hromadné dopravy
a posileni jeho interaktivity,

e je naprosto evidentni, ze absence elektronického obchodu je vniména jako velky
problém a ze tento prodejni kanal vylozen¢ chybi, a to i pro snazsi osloveni novych
cilovych skupin,

e je tfeba nastavit koordinovanou marketingovou komunikaci ve vSech oblastech, jak

bylo naznaceno ve vyhodnoceni vyzkumné oblasti ¢islo 6.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKTOVE RESENI

8.1 Vychodiska projektu

Aktudlni nabidka propagacnich predmétii a suvenyrit Dopravniho podniku je rozdélena mezi
vlastni originalni produkci a zbozi v komisionaiském zptisobu prodeje, pficemz v dasledku
chybéjici koncepce vlastnich merchandisingovych pfedmétti druhé forma prodeje pievazuje

v pom¢ru zhruba 3 : 2.

Kladem vlastnich origindlnich pfedméti je absolutni kontrola nad nimi od navrhu po vyrobu,
provedeni a baleni. Nevyhodou je samoziejmé nutnost vlozeni finan¢nich prostiedkli do
nakupu tohoto zbozi na sklad. Naproti tomu pozitivem komisionatského prodeje zistava
nulové vazani penéznich prosttedkli na skladové zasoby ¢i moznost nabidnout predméty,
jejichz rentabilita je problematicky, zaporem je jednoznacné vyrazn¢ mensi Sance ovlivnit

vzhled, kvalitu, provedeni ¢i baleni zbozi.

Z pohledu marketingového mixu 4P tak 1ze souc¢asnou vlastni nabidku vnimat tak, Ze existuje
produkt, ktery nemé systematicky nastavenou cenotvorbu, neni jasn€¢ urceno, kde ho

prodéavat a chybi mu 1 srozumiteln¢ pojata propagace.

Jak vyplyva z marketingového vyzkumu, existuje poptavka po vyluéné produkei
Dopravniho podniku, coZ je dobrym vychodiskem pro rozsiteni vlastni ptivodni nabidky.
Vlastnimu portfoliu vSak v soucasnosti chybi edi¢ni plan ¢i jen jakakoli koncepce, co trhu

nabidnout, v jaké kvalité a jakym zplsobem.
Z obchodniho hlediska je nutné:

e nastavit jasné pozadavky na navratnost vloZenych finan¢nich prostiedkd,

e stanovit minimalni marze,

e prfipravit edi¢ni plan pfedméth a publikaci minimalné€ na jeden rok doptedu,

e vitipit pfedmétim a suvenyrim ziejmy charakter a jasnou znacku, se kterou se
zékaznici mohou identifikovat, zde se nabizi naptiklad jiz vyzkouSené vyuziti
puvodniho loga metra ¢i plant linek MHD a

e vneposledni fad¢ systematicky pracovat s nastroji marketingové komunikace, jak

vyplyva z vysledka vyzkumné diskuzni skupiny.
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Opakujicim se obecnym vychodiskem je maximalizace uzitku ze soucasného trendu
v kvalitnich a originalnich pfedmétech, kli¢ové je prorazit ,,bublinu® fanouskli méstské

hromadné dopravy idealn¢ pomoci distribu¢niho kanalu e-shopu.

8.1.1 Aplikace vysledkii vyzkumu

Provedeny vyzkum, rozdéleny na ¢éast dotaznikovou a na ¢ast diskuzni, pfinasi nékolik
oblasti, kterym je vhodné vénovat pozornost pii stanoveni budouciho vyvoje tematickych
pfedméti Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy. Aplikujeme-li vysledky
dotaznikového Setieni, konkrétné cileného dotazu na zdjem o konkrétni nabidnuté predmeéty,
je zadouci pfipravit cenovou kalkulaci a moznosti prodejnich kanali pro vSechny tfi
navrzené predméty, kterymi byly — fazeno dle miry kladné reakce: pouzdro s na jizdni
doklad s motivem méstské hromadné dopravy, lamindtova Zidle z tramvaje T3 upravena pro

bézné pouziti a velkoformatovy plakat s historickym namétem.

Dalsim predmétem, kterym se bude autor v rdmci projektové Casti prace zabyvat, je zastupce

poptavanych segmentti drobnéjsich suvenyrt a zbozi uréeného détem.

Pro respondenty vyzkumu se kli¢ovymi parametry pfi rozhodovani ukazaly byt kvalita
provedeni, atraktivni design a originalita. Témto faktorim je nutné vénovat pozornost pii

ptipravé pfedmétt a hodnoceni vahy jednotlivych parametrt pti rozhodovani o realizaci.

V neposledni fad¢ stoji doposud neexistujici elektronicky obchod, ktery by umoznil rozsitit
nejen prodejni kanal, ale také dosaZitelnou oblast a to na celou Ceskou republiku, potazmo

Evropskou unii.

Dotaznikové Setieni v oblasti cestovniho ruchu ptineslo zasadni vytku vii¢i nedostate¢nému
zptistupnéni vozidel v Muzeu méstské hromadné dopravy a jeho neuspokojivé interaktivite.
S ohledem na zdmér prace je navrh zmény koncepce Muzea mimo jeji rozsah a nebude
autorem zpracovan. Podstatnym vychodiskem se vSak stava vystup odborné diskuzni
skupiny, ktery konstatuje deficit komunikace ve vztahu k navstévnikim mésta praveé

v oblasti aktivit Dopravniho podniku v rovin€ cestovniho ruchu.

8.1.2 Aplikace trendi v oboru

Dle statistik podili jednotlivych druhit dopravy v Praze vyplyva, Ze nadpolovi¢ni vétSina
cest v hlavnim mésté je vykondna prostfedky méstské hromadné dopravy — metrem,

tramvajemi, vlaky, autobusy, ptivozy ¢i lanovkou (Hlavni mésto Praha, 2017, s. 2). Tato
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data, kterd mimo jiné pocitaji i s péSimi pfesuny po Praze pomémné presvédcive ukazuji na
dilezitost systtmu MHD pro Zivot nasi metropole. Vyznamu odpovidaji i realizovana
opatfeni, preference vozidel méstské dopravy na pozemnich komunikacich, vyhrazené
oblasti s vyluénym provozem MHD ¢i tarifni zvyhodnéné pro drzitele ro¢nich piedplatnych
jizdenek zavedené po vzoru mésta Vidné v roce 2015 (Cesky rozhlas, 2015). Jednim z cili
téchto opatieni je prezentovat mestskou hromadnou dopravu jako atraktivni zplsob piepravy
po mesté a témto nastolenym trendim by mély odpovidat i propagacni predméty a sluzby
Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy. Méstskou dopravu je tedy nutné pojmout jako

trendy, pfitazlivou véc.

Zajimavym vychodiskem mize byt urcity vzor v celé této oblasti dopravniho ,,merche* —
londynské dopravni muzeum se svou produkcei, jak se shodla odborna diskuzni skupina.
Ackoli ma Londyn unikéatni mix podminek — od nazvu Underground evokujiciho podzemi
i podzemni ilegdlni hnuti pfes historické nazvy linek podzemni drdhy po propracovana
schémata a design (Ovenden, 2013, s. 150) — mtize i Praha nabidnout leccos ze své bohaté

dopravni historie.

Dalsi inspiraci ze zahrani¢i je jiz zminované byvalé spolecné hlavni mésto Viden, které
dokaZe podnitit ndpady nejen v oblasti tarifni, ale také propagacni. Za zminku stoji tfeba

povedena a stale rozvijend spoluprace s vyrobcem hracek Lego (Wiener Linien, 2018).

8.2 Navrh projektu novych tematickych predméti

8.2.1 Pouzdro s motivem méstské hromadné dopravy

8.2.1.1 Vychodiska

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy je stéZejnim distributorem dlouhodobého papirového
a elektronického jizdného v Prazské integrované dopravé. Jednou z pomdicek, kterou
cestujici pro uchovani kuponu ¢i elektronické karty pouzivaji, je pravé pouzdro. To je
rozmérove uzpusobené tak, aby do ného mohl byt vlozen kupén pro Prazskou integrovanou
dopravu ¢i elektronicky nosi¢. Zajimavosti je, ze pouzivani pouzdra je uloZeno cestujicimu
1 Tarifem Prazské integrované dopravy (2018). Je-li doplnén fakt, Ze rozmér jednotlivych
jizdenek je totozny s jizdenkami dlouhodobymi, je nasnadég, Ze potencial uspéchu s vizualné

odlisSnymi pouzdry pro nosice jizdného je témét zarucen.
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V soucasné dob¢ je cestujicim k dispozici jeden typ pouzdra v umirnéném provedeni.
Pouzdro je modré barvy, z licové strany opatfené logem dopravce a z rubové strany adresou
webovych stranek www.dpp.cz. Nabidka pouzdra vramci vyzkumu ziskala nejvice

kladnych reakci — 79 %.

8.2.1.2 Realizace a cenotvorba

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy je dle internich norem povinen porovnavat cenové
nabidky rtiznych dodavateli a jako fadny hospodat vyuzivat pouze nejlevnéjsi z nich. Stejné
jako v nize uvedenych ptipadech je tak nutné pocitat s povinnosti oslovovat dodavatele bez

moznosti pfimého vybéru jednoho z nich.

Normalizované pouzdro pro prazskou hromadnou dopravu obsahuje netypicky pocet tii
vnitinich prihlednych kapes pro vloZeni potiebnych ¢asti jizdného, neni proto mozné vyuzit
bézné distribuovana pouzdra pouze k jejich modifikaci, dodavatel bude muset pfipravit

pouzdro sestavené na miru a s pozadovanym vzhledem.

Vzhledem k velikosti pouzdra, ktera je zhruba 5 cm na vysku a 9 cm na Sitku, je zapotiebi
zvolit motiv, ktery bude na pouzdru zfetelny a bude jasn€é odkazovat na Dopravni podnik
hlavniho mésta Prahy a méstskou hromadnou dopravu. Autor prace navrhuje realizaci

nasledujicich motivii:

e _retro” pouzdro v cihlové oranzové barvé s logem metra pouzivanym v zacatcich
provozu podzemni dréhy,

e retro“ pouzdro s dobové ladénym vyobrazenim legendarni prazské tramvaje CKD
Tatra T3,

e Dbilé pouzdro se schématem linek metra, doplnéné o soucasné logo metra a

e pouzdro s piktogramy jednotlivych prosttedki méstské hromadné dopravy,

vyvedené v Cervené barvé méstského dopravce.

Vsechny typy pouzder musi byt vhodné doplnény o logo Dopravniho podniku hlavniho

mésta Prahy z divodu zachovani komunikaéni kontinuity.

Nejvyhodnéjsi nabidkou se stala pii parametrech poptavky 10 000 kust od kazdého druhu
pouzdra ¢eska spolecnost s priimérnou jednotkovou cenou 10,75 K¢ bez DPH. Prodejni cenu
pouzdra by tak bylo nutné nastavit patrné¢ na 20 K¢ véetné DPH, soucasné pouzdro je

v prodeji za 10 K¢ véetné DPH.


http://www.dpp.cz/
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8.2.1.3 Distribuce a marketingova komunikace

Autor prace navrhuje distribuci pouzder na veskerd prodejni mista Dopravniho podniku
hlavniho mésta Prahy s cilem nabidnout vSechny druhy pouzder vSude. Marketingova
komunikace u tohoto typu zbozi spociva zejména v disledném vystaveni pouzder v misté
prodeje a v osobni nabidce prodejcti zakaznikiim pifi nédkupu dlouhodobého jizdného.

Samoziejmosti je zafazeni do nabidkového katalogu.

8.2.1.4 Rizika a omezeni, doporuceni

Rizikem realizace se stdva zejména stavajici pouzdro, které je mozné prodavat za polovicni
cenu. Ackoli nova pouzdra nabidnou odlisSny a propracovanéjsi design, lze ocekavat, ze
u takto uzitkového predmétu muze dojit v mnoha piipadech k jednoduché substituci
nabizeného pouzdra vyrobkem plvodnim. Autorem preferované feSeni je sjednoceni ceny
na Uroven novych pouzder v ramci zptfehlednéni nabidky. S ohledem na obecné nizkou cenu

obou produktii a ne tak ¢astou obménu zakazniky, ktefti jiz pouzdro vlastni, autor neocekava

vyrazn€j$i zakaznicky nesouhlas se sjednocenim ceny.

Autor doporucuje tento produkt k realizaci.
8.2.2 Laminatova sedacka z tramvaje CKD Tatra T3

8.2.2.1 Vychodiska

Laminatové sedacky v Cervené a Sedé barvé byly vyuzivany v tramvajovych vozech typu
CKD Tatra T3 a stejné jako tento typ vozidla se staly uréitym dobovym symbolem dopravy
po hlavnim mésté a to hned pro nékolik generaci. V soucasnosti se jiZ cestujici s timto typem
zidli nesetkaji jinde nez na nostalgické lince ¢islo 23. I z toho diivodu se zd4, Ze laminatova

sedacka by byla vhodnym a zna¢né€ originalnim suvenyrem pro fanousky meéstské dopravy.

8.2.2.2 Realizace a cenotvorba

Autor vramci zpracovani prace zjiStoval aktualni dostupnost originalnich sedacek
z vyfazovanych tramvajovych vozl vradmci prazského dopravniho podniku. Bohuzel
ziskané informace nejsou k realizaci projektu ptili§ pozitivni. Sou¢asna moznost odbéru
puvodnich sedacek je prakticky nulova, vétSinu zidli jiz nema Dopravni podnik k dispozici.

Nicméné existuje Ceska firma, ktera vyrabi tyto sedacky noveé vramci své produkce
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laminatovych vyrobkti. Na zdkladé poptavky byla zjisténa cena u tohoto jediného vyrobce

ve vysi 78 K¢ bez DPH za kus pii odbéru 100 kusti.

Vzhledem k tomu, ze uvedena cena je pouze za skofepinovou sedacku samotnou, je nutné
zvlast zajistit jesté¢ kompletaci, ¢ili doplnéni o dievéné podnozi, které¢ umozni bézné bytové
uzivani vyrobku. Cena za vyrobu a doplnéni jednoduché podnoze je cca 480 K¢ bez DPH

pfi poctu 100 kust, baleni vyrobku vychazi na 75 K¢ bez DPH za kus.

Finalni produkt je nutné doplnit informacnimi letdky, prohlaSenim o shod¢é vyrobku,
navodem k uzivani ¢i informacemi o dodavateli. Celkova cena se tak vyS$plhd odhadem na

1 500 K¢ v¢etné DPH.

8.2.2.3 Distribuce a marketingova komunikace

Autor neptedpoklada, ze by Zidle méla byt distribuovana ve sloZzeném stavu, coz komplikuje
naslednou distribuci. Zasadnimi distribu¢nimi kandly se tak musi stat osobni vyzvednuti ve
vhodné umisténych aredlech Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy a dodani kuryrni

sluzbou. V ramci marketingové komunikace 1ze uvazovat s vyuzitim nasledujicich faktor:

e zidle jako findlni vyrobek bude umisténa v rdmci pobocky Infocentra Mistek, kde se
s ni zakaznici budou moci seznamit, vyzkouset si posezeni a zidli objednat,

e zidle jako findlni vyrobek bude umisténa v Muzeu méstské hromadné dopravy, kde
se s ni zdkaznici budou moci sezndmit, vyzkouSet si posezeni a Zidli si zakoupit
a odvézt,

e uvnitf baleni Zidle bude tla publikace o historii vozit CKD Tatra T3,

e moznost zakoupeni legendarni sedacky bude inzerovana béznymi komunikacnimi
kanaly,

e podstatnou soucésti je upozornéni na zidle v rdmci nostalgické linky ¢islo 23, kde si
mozny zékaznik rovnou vyzkousi posezeni piimo pfi jizde,

e v neposledni fad¢ budou s produktem zakaznici sezndmeni na eventech Dopravniho

podniku.

Naprosto novym piistupem v ramci postupu navrzeného diskuzni skupinou s cilem osloveni
nové cilové skupiny zajemcti o design by se mohla stat icast na komornéjsich udalostech

zamétenych na soudoby design.
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8.2.2.4 Rizika a omezeni, doporucent

V projektu laminatové sedacky upravené pro bézné pouziti se prolind nékolik rizikovych
faktort. Nejsilnéjsim ohrozenim je mozny nezdjem ze strany klientii, cena za findlni vyrobek
neni nizka a formy distribuce jsou omezujici, moznosti navic limituje neexistence

elektronického obchodu ¢i prodejny s vlastnim parkovistém.

Jako riziko vnima autor také paradoxné fakt, ze zidle je novym vyrobkem. V pitipad¢ vyuziti
origindlnich prvkll by bylo mozné produkt doprovodit konkrétni historii kazdého
jednotlivého kusu (z jaké tramvaje Zzidle pochazi, na kterych linkdch viz jezdil...)
a marketingov¢ tak vyuzit unikatnost tohoto poc¢inu. Naopak novy vyrobek si miize nechat

z komponentt sestavit kdokoli.

Piesto je autor presvédcen, Ze by se jednalo o originalni po¢in na poli propagacnich

predméti Dopravniho podniku a Ze by mél byt realizovan.

8.2.3 Plakat s historickym motivem

8.2.3.1 Vychodiska

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy je vlastnikem rozsdhlého Archivu, ktery mapuje
kromé& béZzné Cinnosti spolecnosti také jeho provozni ¢ast. Jeho fotograficka ¢ast obsahuje

nepieberné mnozstvi dobovych snimkt, z nichz nékteré ¢ekaji na své prvni vefejné vyuziti.

8.2.3.2 Realizace a cenotvorba

S ohledem na rozsah Archivu a §if1 zabéru Dopravniho podniku, ktery je provozovatelem
metra, tramvaji, autobusu, lanovky a nové opét trolejbust, je vhodné nabidnout plakaty
s tématy, které pokryji vice typi dopravnich prostfedkl. Autor prace uvazuje s vybérem

maximalné deseti motivil a tiskem na kvalitni kiidovy papir formatu Al.

Zvazujeme-li objednat od kazdého druhu 300 kust plakatd balenych po jednom
a oznacenych Stitkem s informacemi o motivu, dostaneme ndkupni cenu 10,71 K¢ bez DPH

za jeden kus. Prodejni cenu 1 pfi zvaZeni autorské odmény navrhuje autor na 60 K¢ vé. DPH.

V ptipadé elektronického obchodu a zdméru nabidnout vice motivii bez skladovych zésob

l1ze uvazovat s vyuzitim tisku na zakdzku u nékteré z firem, které tyto sluzby nabizi.
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8.2.3.3 Distribuce a marketingova komunikace

Vhodnou formou marketingové komunikace v pfipadé plakatd je jednoznacné vyuziti
reklamnich nosicti ve vozidlech. Cestujicim tak Dopravni podnik nabidne pohled na neotiely
motiv z vlastniho Archivu a zaroven nenésilnou formou sd¢€li informaci o moznosti koup¢.
Kromé této specialni formy komunikace autor navrhuje vyuziti ostatnich standardnich
nastroju:

e reklama na socialnich sitich,

e reklama v misté prodeje,

e zatazeni do katalogu a

e inzerce v deniku Metro.

8.2.3.4 Rizika a omezeni, doporuceni

Autor prace povazuje za jediné vyznamné riziko korektni vypotddani autorskych prav.
Vzhledem ke stafi nekterych dél mliZze byt obtizné zjistit kvalifikované autora ¢i nositele
autorskych prav. Je proto nezbytné nutné vénovat této problematice zvySenou pozornost tak,

aby nedoslo k omylu a moZnému poskozeni povésti Dopravniho podniku.

Autor doporucuje produkt k realizaci.

8.2.4 Drobny suvenyr — placka (odznak)

8.2.4.1 Vychodiska

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy vyuZiva lis na odznaky, takzvané placky o primeéru
44 mm, k marketingovym ucelim béhem eventt, kdy je tento stroj vyuZzivan pro tvorbu
volné distribuovanych suvenyri s dopravnimi motivy. Z vyzkumu vyplynul zijem
respondentll o jednoduché suvenyry, mezi nimi pravé o tyto odznaky. Je proto nasnadé

vyuzit jiz zakoupeny stroj a placky vyrobit také pro ucely prodeje.

8.2.4.2 Realizace a cenotvorba

Vyroba placek vyzaduje polotovary na jejich vyrobu, lis na odznaky a vytistény motiv. Na
ten mohou byt vyuzity napiiklad ndkresy vozidel, piktogramy, stylizovana schémata

dopravy ¢i fotografie. Nakupni cena polotovaru jedné placky se Spendlikem je 2,55 K¢ bez
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DPH, navrhovana prodejni cena dosahuje 20 K¢ v¢. DPH. Dostate¢né¢ pokryty jsou tak

naklady na zpracovani motivu ¢i realizaci vylisovani.

8.2.4.3 Distribuce a marketingova komunikace

Vzhledem k jednoduchosti suvenyru piedpokladd autor pouze vyuziti standardnich

komunikac¢nich kanalii s dirazem na prezentaci vyrobku v misté prodeje.

8.2.4.4 Rizika a omezeni, doporuceni

Projekt neobsahuje z4dn4 rizika a ohrozZeni, ktera by vyznamné ovlivnila mozZnost realizace.
Placka jako levny suvenyr je ve své podstaté vhodnd také pro déti. V ptipadé¢ obav

o bezpecnost ve vztahu ke Spendliku je mozné tento nahradit magnetem.

Autor doporucuje produkt k realizaci.

8.2.5 Analyza navrZenych predméti

Navrzené nové pifedméty s tematikou dopravy — pouzdro s motivem MHD, laminatova
sedacka, historicky plakat a placka — maji potencial zaujmout stavajici 1 nové piiznivce
MHD. Pouzdro buduje vztah k Siroké mase cestujicich vyuZzivajicich ptedplatni kupony,
laminatovéa sedaCka nostalgicky oslovuje né€kolik generaci PraZant i milovniky designu
Sedesatych let, historické plakaty zdiraziuji tradici méstského dopravce a placky jsou

doplitkkem pro kazdého.

Financni navratnost je stanovena na zdkladé zkuSenosti autora a internich informaci

z dosavadnich prodejti propagacnich predméti Dopravniho podniku.

8.2.6 Harmonogram zavedeni novych tematickych predméti

Harmonogram mozného zavedeni novych tematickych pfedméti shrnuje nésledujici
tabulka, kterd zaroven zohlediiuje jednotlivé faze projektli. Schvaleni pfedmétu obnasi
povolovaci proces v ramci spole¢nosti za ucasti zastupcii utvart marketingu, ekonomického
useku a prodejniho tvaru. Stanoveni vzhledu je v kompetenci utvaru marketingu, design
musi byt kompatibilni s plisobnosti spolecnosti a s grafickym manualem. Stanoveni
pozadavku je véci prodejniho Gtvaru a utvaru marketingu a obsahuje zejména technické
naroky na realizaci. Posledni idaj Vyprodani pfedmétu znaci planované ukonceni prodeje

prvotni dodavky predméta.
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Tabulka 6: Stanoveni harmonogramu zavadeni novych produktii do prodeje (zdroj viastni ¢i interni

firemni)
Faze projektu Pouzdro Laminatova | Plakat Drobny
s motivem sedacka s historickym | suvenyr —
MHD Z tramvaje motivem placka
Uvazované mnozstvi | 40 000 ks 100 ks 3 000 ks 1 000 ks
Schvaleni pfedmétu | 1.-30. den 1.—60. den 1.-15. den 1.-10. den
Stanoveni vzhledu 31.-45. den 61.-90. den 16.-30. den 11.-15. den
Stanoveni 46.-50. den 91.-100. den | 31.-35.den 11.-15. den
pozadavku
Poptavka dodavateltt | 51.-70. den 101.-120. den | 36.—40. den 16.-25. den
Realizace dodavky 71.-110.den | 121.-180. den | 41.-60. den 26.—40. den
Marketingova 111.dena 181.dena 61.den adale |41.den adale
komunikace dale dale
Prodej 111.dena 181.dena 61. den adale | 41.den adile
dale dale
Vyprodani 1095. den 365. den 365. den 180. den
sortimentu

8.2.7 Finan¢ni piehled navrZenych predméti

Naésledujici tabulka piehledné shrnuje financéni pldn prodeje uvazovanych predméti.

Tabulka obsahuje tdaje o uvazovaném pocatecnim mnozstvi, ocekdvaném datu vyprodani

sortimentu a dale uvadi celkovou nakupni cenu bez DPH, jednotkovou prodejni cenu véetné

DPH a piedpokladanou trzbu za rok v ptipad¢ kontinudlniho prodeje vyrobku.

V ptipadé drobného suvenyru — placky je uvazovano s obnovou zasob a pokracovanim

prodeje v ramci roku a je tak uvedena trzba za dvé dodavky po 1000 ks, coz usnadiiuje

porovnani. Prodej prvotni dodavky pouzder je planovan na tii roky, tabulka prezentuje

ocekavanou ro¢ni trzbu vcéetné DPH, kterd je oproti celku tietinova.
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Tabulka 7: Financni prehled navrzenych predmeétii (zdroj viastni Ci interni firemni)

Piredmét Pouzdro Laminatova | Plakat Drobny
s motivem sedacka z s historicky | suvenyr —
MHD tramvaje m motivem | placka
Uvazované mnozstvi 40 000 ks 100 ks 3 000 ks 2 000 ks
Celkova nakupni cena bez | 430 000 K& | 63 300 K¢ 32 130 K¢ 5100 K¢
DPH
Jednotkova prodejni cena | 20 K¢ 1 500 K¢ 60 K¢ 20 K¢
v¢. DPH
Trzba za rok v¢. DPH 266 666 K¢ | 150 000 K¢ | 180 000 K¢ | 40 000 K¢
Vyprodani sortimentu 1095. den 365. den 365. den 365. den

8.3 Navrh projektu spoluprace s Muzeem MHD

8.3.1 Vychodiska

Odborné diskuzni skupina navrhla jako dalsi cilovou skupinu navstévniky hlavniho mésta
Prahy. Kromé& merchandisingovych predmétii, které Dopravni podnik nabizi, jsou této
skupiné urfeny zejména sluzby z okruhu cestovniho ruchu. Mezi né¢ fadime Muzeum
mestské hromadné dopravy, historickou linku ¢islo 41, nostalgickou linku ¢&islo 23
a zazitkovou turistiku v metru. Posledné¢ jmenovana atraktivita je vSak v prodeji pouze
prostiednictvim Hospodaiské komory hlavniho meésta Prahy a neni tak pfedmétem

nasledujiciho projektu.

Ani Muzeum méstské hromadné dopravy, ani historickd a nostalgickd tramvajova linka
nejsou v soucasné dobé nijak propagovany v pobockéach Infocenter Dopravniho podniku.
Tyto kamenné pobocky pfitom navstivi vice nez 1 500 000 zdkazniki rocné, existuje zde
tedy pomérné velky potencial k osloveni novych cilovych skupin, zeyména navstévnikt

Prahy, ktefi tvofi polovinu tohoto poctu.

Muzeum a tramvajové linky také nedostavaji Zddnou cilenou propagaci v ramci turistickych

informacnich center provozovanych méstskou spole¢nosti Prague City Tourism.
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8.3.2 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou téchto sluzeb jsou cizojazycni i tuzemsti névstévnici Prahy,
sekundarné je mozné se zaméfit na fanousky méstské hromadné dopravy a na déti, pro néz

je jizda historickou tramvaji také lakadlem.

8.3.3 Format nabidky

Navrh ptedpoklada prvotni Gpravu cenové politiky, kterou autor naznacil jiz v kapitole
Rentabilita produkt a sluzeb. Konkrétni opatfeni zahrnuji zménu pfistupu v cenotvorbé

v nésledujicich autorem navrzenych kapitolach:

e vstupné do Muzea méstské hromadné dopravy vzroste ze stavajicich 50 K¢ na 90 K¢
a vyrovna se tak cené nastavené v CD Muzeu (CD Muzeum, 2018) za obdobné
rozséhlou muzejni sbirku, pfiemz je tfeba brat v potaz i fakt, ze CD Muzeum se
nachazi v malé vsi nedaleko Rakovnika a Muzeum MHD v §ir§im centru Prahy,

e jizdné v historické lince ¢islo 41 vzroste z 35 K¢ na 90 K¢ a Iépe tak bude odpovidat
unikatnosti linky, ktera spo¢iva v provozu dobovych dvounapravovych vozi centrem
Prahy a v doprovodu jizdniho personélu v ptivodnich uniformach,

e jizdné v nostalgické lince ¢islo 23 zlistane nezménéno, jelikoZ je linka zafazena mezi

béZné spoje meéstské hromadné dopravy.

V rdmci uprav cen vzniknou nové jizdenky exkluzivné€ pro historickou linku, které si
cestujici mize ponechat jako suvenyr. Vhodnou formou je naptiklad kartonova jizdenka
oznacovana ,klestickami* ¢i listek inspirovany dobovym vzhledem cestovnich dokladd.

Rozsitit nabidku dle ndvrhu autora mohla forma voucheru na navstévu Muzea MHD a jizdu

historickou linkou za zvyhodnénou cenu, naptiklad 150 K¢.

V ramci marketingového mixu 4P tak bude existovat produkt s jasné ur¢enou cenou na

vymezeném misté €i trase, kterému vSak zatim chybi ucelena komunikace.

8.3.4 Navrh marketingové komunikace

K integrované marketingové komunikaci produktt cestovniho ruchu je nutné vyuzit v§echny

prostiedky, které ma Dopravni podnik v ramci mixu marketingové komunikace k dispozici.
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8.3.4.1 Reklama

Autor navrhuje vyuziti vSech dostupnych prostredki tisténé reklamni komunikace v ramci
vlastnich prostor a nosic¢u a kladeni dirazu na socialni sité, pficemz nesmi byt opomenut
YouTube a cestovateli oblibeny TripAdvisor. V ramci YouTube je vhodné propagovat
sluzby pomoci kratkych spoti nebo ¢asové ohrani¢enych piimych prenosi. Jako reklamni
motiv je vhodné zduraznit unikéatnost historické linky a moznost spojeni zazitku s Muzeem

méstské hromadné dopravy, které je vychozi stanici linky.

V oblasti reklamy chybi také souhrnny informacni letak distribuovany také do turistickych
informacnich center a ubytovacich zatizeni, ktery by nabidl veSkeré sluzby cestovniho

ruchu, které Dopravni podnik poskytuje.

8.3.4.2 Osobni prodej

Uspéch osobniho prodeje tkvi ve spravném zacileni zaméstnanct Infocenter na navstévniky
Prahy. Béhem prodejniho rozhovoru je tfeba identifikovat zdjem zékaznika a vhodné¢ mu
nabidnout moznost cestovani historickou linkou, nadvstévu Muzea ¢i predev§im voucheru na

navstévu obou atraktivit.

8.3.4.3 Podpora prodeje

Do podpory prodeje spadaji kromé piipadnych kratkodobych akci zejména zvyhodnéné
vouchery, které dle navrhu autora zkombinuji jizdenku na historickou linku a vstupné do

Muzea MHD.

8.3.4.4 Vztahy s vefejnosti

Do oblasti public relations fadime tiskové zpravy, které jinou formou upozorni na aktivity
spolecnosti ve volnocCasoveé oblasti ¢i prezentacni jizdy pro zastupce médii. Oblasti, které je
tteba vénovat dislednou péci, jsou hodnoceni zakaznikli na socidlnich sitich a reakce
Dopravniho podniku na né. Vyhodou je ovéfena registrace atraktivit v riznych webovych

portalech, mimo jiné v Google, TripAdvisoru a jinych sitich.

8.3.5 Rizika a omezeni, doporuceni

Rizikem v navrzené strategii je, ze zvySeni cenové Urovné bude pro nékteré stavajici

zakazniky neakceptovatelné a sluzbu jiz nebudou vyuzivat. Na stran€ druhé pfi nastaveni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

kvalitni marketingové komunikace dojde k osloveni navstévniki hlavniho mésta Prahy,
nartistu obezndmenych osob a tim pravdépodobné dojde k vykryti ptipadné ztraty casti

dosavadni klientely.

Autor se domniva, ze vzhledem k dosavadni absenci ucelené propagace je vhodna doba na
upravu cen a zahdjeni integrované marketingové komunikace s jiz pienastavenymi cenami

a dle pravidel popsanych vyse.

Autor doporucuje projekt k realizaci.

8.3.6 Harmonogram projektu spoluprace s Muzeem méstské hromadné dopravy

Harmonogram moznych tprav v Muzeu méstské hromadné dopravy a v historické lince
shrnuje nasledujici tabulka, kterd zaroven zohlednuje jednotlivé faze projekti pocitané ve
dnech pied zahajenim muzejni sezony. Schvaleni zamé&ru obnasi povolovaci proces v ramci
spole¢nosti za ucasti zastupcti utvari marketingu, ekonomického tseku a prodejniho utvaru.
Stanoveni vzhledu je v kompetenci Utvaru marketingu, design musi byt kompatibilni
s pusobnosti spole¢nosti a s grafickym manualem. Stanoveni pozadavki je véci prodejniho

utvaru a utvaru marketingu a obsahuje zejména technické naroky na realizaci.

Tabulka §: Stanoveni harmonogramu projektu spoluprdace s Muzeem méstské hromadné dopravy

(zdroj viastni ¢i interni firemni)

Faze projektu Uprava ceny Uprava ceny Nabidka

vstupenek do jizdenek kombinovaného

Muzea MHD v historické lince | voucheru
Schvéleni zdméru 150.-121. den 150.-121. den 150.-121. den
Stanoveni vzhledu 120.-101. den 120.-101. den 120.-101. den
Stanoveni poZadavki 100.-81. den 100.-81. den 100.-81. den
Poptavka dodavateli 80.-61. den 80.—61. den 80.-61. den
Realizace dodavky 60.-31. den 60.-31. den 60.-31. den
Marketingova komunikace | 30. den a dale 30. den a dale 30. den a dale
Prode;j 0. den 0. den 0. den
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8.4 Navrh projektu elektronického obchodu

8.4.1 Cil projektu

Z realizovaného dotaznikového vyzkumu i ze zavéri odborné diskuzni skupiny jasné
vyplyvé priorita pro Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy v oblasti merchandisingu —
zprovoznéni elektronického obchodu, ktery nabidne pravé tematické predmeéty a pripadné
souvisejici sluzby SirSimu spektru zdjemcii. Pfipomenime si vysledek z prizkumu: 90 %
respondentli by mélo z4jem si na e-shopu zakupovat merchandisingové predméty, 72 % ma
zajem o vouchery na prondjem jizd tramvaji, 68 % o vstupenky do Muzea MHD a 64 %

0 jizdenky na linku ¢islo 41.

Tematické predméty jsou v soucasnosti k zakoupeni jen v kamennych pobockéach nebo na
eventech Dopravniho podniku, pronajmy tramvaji jen na zdkladé¢ objednavky pomoci
telefonu nebo e-mailu a jizdenky na historickou linku a vstupenky na Muzea jen na misté.
Cilem projektu je zptistupnéni moznosti ndkupu tohoto sortimentu také na dalku, zejména

kupujicim ze vzdalengjsich ¢asti Ceské republiky, ale také obyvateliim Evropské unie.
8.4.2 Faze projektu

8.4.2.1 Stanoveni poZadavkii

Prvni fazi je stanoveni poZadavkl na feSeni elektronického obchodu ve vztahu k prostiedi
Dopravniho podniku. Zakladnim poZadavkem je vybrat feSeni, které nebude vyzadovat
vyrazné financni investice a dokaze pfitom vyhovét zdkladnim narokiim, které jsou

stanoveny nasledovné:

e forma je uvazovana jako pronajem hotového e-shopového feSeni provozovaného na
hostingu dodavatele,

e plné responzivni prostiedi,

e jazykové varianty Ceska a anglicka,

e prostor pro nabidku do 1 000 poloZek,

e snadnd intuitivni sprava skladovych polozek a parametrt zboZi,

e moznost platby platebni kartou,

e vystavovani daiiovych dokladu,

e propojeni na spedi¢ni sluzby,
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e propojeni s Google Analytics,
e moznost slevovych poukazi,
e rozesilani obchodnich sd€lenti,
e Sifrovani komunikace a

e splnéni legislativy GDPR.

Casovy odhad prvni faze, kterd zahrnuje stanoveni pozadavkli ve vztahu ke vSem

zainteresovanym Utvarim spole¢nosti, pfedpoklada autor v délce dvou meésicii.

8.4.2.2 Poptavka dodavatelit

Na zakladé stanovenych parametri bude uchazec¢im umoznéno podat nabidky, pficemz
jedinym hodnoticim kritériem se pifi splnéni vSech podminek stane cena. S vitéznym

uchazec¢em bude uzaviena smlouva.

Autor predpoklada trvani této faze v délce zhruba Ctyf mésici.

8.4.2.3 Priprava a implementace

Tteti faze obsahuje Gpravy a nastavovani dodaného feSeni, nastaveni vazeb na platebni
branu, na spedi¢ni spole¢nost, naplnéni Udaji o prodavajicim a o zbozi, implementaci
firemnich dokumentti, naptiklad v§eobecnych obchodnich podminek a otestovani funkénosti
pred spusténim. Nedilnou soucdsti je testovani odbornymi zainteresovanymi ttvary tak, aby

byly odstranény ptipadné odhalitelné chyby jesté pted zprovoznénim obchodu.

Autor predpoklada trvani tieti fdze v délce zhruba jednoho mésice.

8.4.2.4 Ovérovaci provoz

Ctvrta faze piinese projektu ostré nasazeni do provozu, které viak bude vyuzito k odladéni
internich procesi a pfipadnému odstranéni vad, které nebylo moZzné odhalit jeste¢ pred
spuSténim projektu. V této etapé projektu predpokladd autor niz8§i marketingovou
komunikaci, e-shop bude jiz presto integrovan do webové prezentace spolecnosti — avsak

zatim bez reklamni kampang.

Autor predpoklada trvani ¢tvrté faze v délce zhruba jednoho mésice.
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8.4.2.5 Ostry provoz

Finalni faze projektu je planovana jako pokracovani ostrého provozu s tim rozdilem, ze
projektu bude poskytnuta plna marketingova podpora. Komunikace je vzhledem k umisténi
obchodu do online prostiedi planovana zejména na webu a na socialnich sitich. Dilezitou
soucasti bude také upozornéni nakupujicich v kamennych pobockach nebo na eventech. Je

zadouci témto zédkazniklim nabidnout alternativni moznost nakupu.

8.4.3 Cilové skupiny projektu

Jak jiz bylo zminéno v cilech projektu, zamérem elektronického obchodu je zejména
roz$iteni dostupnosti zbozi a sluzeb na tzemi celé Evropské unie. Cilové skupiny zlstavaji
podobné jako u bézného prodeje v kamennych pobockach. Pilitem jsou zajemci o méstskou
hromadnou dopravu, rodi¢e s détmi a autor piedpoklada osloveni také dalSich skupin,

napiiklad zajemct o design. Jasnym piedpokladem je vSak kvalitni nabidka.

Elektronicky obchod umozni Dopravnimu podniku vyrazné rozsifit nabidku, kterou neni
v ramci kamennych pobocek moZzné dostate¢né prezentovat, napiiklad o dobové pohlednice,

planky siti méstské hromadné dopravy, plakaty ¢i limitované edice predméti.

8.4.4 Projektovy tym

Dopravni podnik jako velkd obchodni korporace zahrnuje mnoho odbornych ¢innosti, do
nichZ zaséhne 1 elektronicky obchod. Jeho ptiprava a pozdé&ji i rutinni provoz bude vyzadovat
kooperaci utvarti vypocetni techniky, ekonomickych, marketingu, obchodu a prodejniho
ttvaru. Ukolem utvaru vypodetni techniky je sledovani funkénosti a kompatibility &i Gipravy
nastaveni, ekonomické utvary zajisti realizaci ucetnich ptipadl, utvary marketingu
a obchodu se postaraji o propagaci, layout a design obchodu a koncepci prodavanych

pfedméti a prodejni utvar zabezpeci logistické a skladové operace ¢i reklamace.

8.4.5 Predpoklidany harmonogram projektu

Projekt je moZzné odstartovat ihned, pfi¢emz po zapocteni jednotlivych fazi projektu je redlné

spusténi elektronického obchodu nejdiive sedm mésict po jeho startu.
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8.4.6 Rizika a ohroZeni, doporuceni

Autor pii zpracovani projektu identifikoval nasledujici ohrozujici oblasti, sefazené podle

zavaznosti rizikového faktoru:

e nezkuSenost provozovatele e-shopu a z toho pramenici chyby,
e problémy a bariéry pii obchodovani se zahrani¢im,

e zmeény legislativniho prostiedi,

e nezédjem zakaznikl o nakup na dalku,

e procesni obtize v rdmci spolec¢nosti,

e nekvalitni feSeni e-shopu,

e vysoké nédklady na feSeni e-shopu.

S ohledem na chybé&jici zkuSenosti s provozovanim elektronického obchodu je vhodné
rozsifit ovétovaci provoz obchodu o dalsi stupeii. Poté, co bude potvrzena funk¢nost feseni
a vnitropodnikovych postuptl v ramci mésicniho ovétovaciho provozu, je vhodné po urcitou
dobu omezit dostupnost zboZi pouze pro domaci trh. Jakmile budou zvladnuty veskeré
obtize, lze pokracovat se vstupem na celoevropsky trh. Ten si vyzadda znacnou pozornost
zejména v oblasti plateb cizi ménou, odlisného zptisobu feseni dodavek ¢i v neposledni fade
vznikne ur€itd jazykova bariéra. Rizikem je mimo jiné neochota ¢i neschopnost nékterych

evropskych zakaznik komunikovat v anglickém jazyce.

Autor nepovaZuje Zadny z rizikovych faktori za vyrazné nebezpe¢ny, pfi vhodné
zvolené strategii zabéhu reSeni 1ze ohroZeni minimalizovat a z toho diivodu autor prace

doporucuje projekt elektronického obchodu k realizaci.

8.5 Projekt spolecenské odpovédnosti firmy

8.5.1 Zamér

Jednou z forem merchandisingu v tomto pojeti, kterd nevyplynula z vyzkumu, ani ze zavéru
odborné diskuzni skupiny a presto si zaslouzi autorovu pozornost, je oblast spolecenské
odpovédnosti firmy. Tematické predméty nemusi nutné slouzit jen k vytvaieni ptimého
finan¢niho zisku pro Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, ale svlij pfinos mohou tvofit
1 vroviné povésti firmy, jeji image a vztahu k potiebnym. V zamysleném piipadé by tak

prodejni zisk piipadl dobro¢inné zamé&fenému partnerovi.
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Zamérem projektu je prezentovat Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy jako socidlné
odpovédnou firmu, kterd se nezaméfuje jen na maximalizaci zisku, jak se na akciovou
spolecnost slusi, ale také zdlraziuje spoleCensky piinos tim, ze pomaha lidem, ktefi maji

z n¢jakého diivodu — a ne vlastni vinou — obtizny zZivot.

8.5.2 Realizace projektu

Prvotnim tkolem je vybrat si partnera, ktery bude vhodny pro dlouhodobéjsi spolupréci,
bude medialné€ zajimavy a zarovein opravdu potiebny. Mé&lo by se jednat o seridzni instituci
s dlouhodobym dobro¢innym programem, bez skanddli a problémid a ochotnou
spolupracovat s Dopravnim podnikem v odpovidajici formé. Pfihodnym partnerem jsou
napiiklad spolecnosti zajistujici péci o opusténé nebo ohrozené déti.

V ramci merchandisingovych pfedméti se musi jednat opét o téma méstské hromadné
dopravy tak, aby byla zachovana kontinuita nabidky a aby méla pro Dopravni podnik

spoluprace vyznam i po marketingové strance.

Vhodnym konceptem se jevi kupfikladu motivy méstské hromadné dopravy kreslené praveé
détmi, o které se dand spolecnost stard. Tyto naméty je mozné aplikovat variabilné na rizné
pfedméty od triCek, ksiltovek, placek, naSivek aZ po taSky, vaky ¢i batohy. Socidlni
odpovédnost firmy je vhodné podpofit Sirokou marketingovou komunikaci, ze které¢ bude

profitovat jak partner, tak samotna spole¢nost. Typicky se jedna o vyuziti:

e eventl a mikroeventl, u jejichz prilezitosti jsou tyto aktivity prezentovany,
e tiskovych zprav a ukazek pro novinafe,

e (casti vrcholovych manazert na souvisejicich aktivitach,

o tisténé reklamy a

e osobniho prodeje na pobockach, ktery je pro tento druh aktivity nepostradatelny.

8.5.3 Rizika a omezeni, doporuceni

Pfi spravném nastaveni spoluprace s ovéfenym partnerem jsou rizika minimalni az zadna,
vétSinou lze jen ziskat. Pfesto je vhodné mit potvrzenu spolehlivost partnera, prokdzany
podily pfispévkli na findlni dobro€inny projekt, mit odlvodnén vybér partnera ¢i mit

zmapovany legislativni naroky na oblast charitativnich tkond.

Autor doporucuje tento projekt ke zvazeni a realizaci.
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8.5.4 Harmonogram projektu spole¢enské odpovédnosti firmy

Harmonogram mozného projektu spolecenské odpovédnosti firmy na poli propagacnich
predmétii shrnuje nasledujici tabulka, kterd zaroven zohlednuje jednotlivé faze projektu.
Vybér partnera je v kompetenci utvaru marketingu a prodejniho ttvaru, schvaleni predmétu
obnasi povolovaci proces v ramci spole¢nosti za i¢asti zastupct vedeni, utvarti marketingu,
ekonomického useku a prodejniho tutvaru. Stanoveni vzhledu je v kompetenci utvaru
marketingu, je vSak tieba brat v potaz designové vyrazy partnera. Marketingovymi eventy

se rozumi specialni akce na podporu spoluprace s dobro¢innym partnerem.

Tabulka 9: Stanoveni harmonogramu projektu spolecenske odpovédnosti firmy

(zdroj viastni ¢i interni firemni)

Faze projektu Harmonogram
Vybér partnera 1.-30. den
Schvaleni projektu 31.-80. den
Stanoveni vzhledu 81.-110. den
Zasmluvnéni spoluprace 111.-170. den
Realizace dodavky 171.-190. den

Marketingova komunikace | 191. den a dale

Marketingové eventy 191. den a dale

Prode;j 191. den a dale
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ZAVER
Stanovenym cilem prace bylo stanovit vyzkumné problémy, zmapovat zajem zakazniki

o tematické predméty Dopravniho podniku, poznat jejich cilové skupiny a navrhnout feseni

vedouci k zefektivnéni oblasti propagacnich pfedméti a souvisejicich sluzeb.

Autorovi se potvrdila vétSina domnének stanovenych v ramci vyzkumnych okruhii, byl
stanoven jakysi prototyp soucasného fanouska Dopravniho podniku, ktery je i fanouskem
vetejné dopravy obecné. Vyzkum odhalil potencial dalSich cilovych skupin, mezi kterymi
nelze nezminit navstévniky hlavniho meésta, rodice s détmi, ale i zajemce o design a trendy
v obecném slova smyslu. Vyrazné¢ kladna reakce na navrhnuté nové zbozi a predméty
azejména na elektronicky obchod ukdzala urcity ,,hlad“ po nové origindlni nabidce
Dopravniho podniku, kterd byla v poslednich letech ponékud zanedbédvana. Zcela se odhalil
deficit spolecnosti v oblasti e-commerce, kde zdjem o navrzeny e-shop atakoval hranici

90 % dotazanych.

Zejména projektova ¢ast prace, ktera vychazi z poznatkii vyzkumu, by mohla v Dopravnim
podniku hlavniho mésta Prahy slouZit jako vychodisko pro zpracovani a aplikaci strategie
rozvoje a marketingové komunikace nabidky spole¢nosti v oblasti merchandisingovych
predméti, sluzeb historické a nostalgické linky a Muzea méstské hromadné dopravy.
V idedlnim ptipadé¢ by mohl Dopravni podnik vyjit ze zavért vyzkumu provedeného na
svych klientech a ptizplisobit svou nabidku naznacené poptavce a vice propojit své aktivity,

piedevsim spolupraci Muzea MHD a historickych linek s Infocentry.

Jako naprosto klicové ve zkoumané oblasti se jevi zprovoznéni elektronického obchodu
s nabidkou tematickych piredmétii a ptfipadné dalSich sluzeb cestovniho ruchu. V ramci
tematickych predmétl se otevird moznost jejich spojeni se spole¢enskou odpoveédnosti firmy
a tim 1 pozvednuti prestize Dopravniho podniku. Koneckonctll 1 na poli vazby fanousek-
propagacni predmét, pienesen¢ loajalni zakaznik-znacka lze vysledovat Sirsi pifinos, kdy
propagacni predméty a volnocasové aktivity pomahaji budovat kladny vztah klienta
k méstské hromadné dopravé. Diky vysokému ptepravnimu podilu méstské hromadné
dopravy v Praze je z ¢eho vychazet, ackoli je nutné vnimat rizika plynouci ze snadné
dostupnosti individudlnich dopravnich prostfedkii a je tedy nutné s vyhledem na budouci
vyvoj tuto loajalitu v zakaznicich péstovat a nadale posilovat — tfeba praveé formou kvalitnich

propagacnich pfedmétii, suvenyra a sluzeb na poli cestovniho ruchu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

DPP Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy.
MHD Méstskd hromadna doprava.

POP  Prodejni misto (z anglického Place of purchase).
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