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Uvod

Me¢stska hromadna doprava (MHD) je nedilnou soucasti kazdého vétsiho mésta. Moderni
trolejbusy, tramvaje ¢i autobusy jezdici v kratkych intervalech ovliviiuji tvar mésta,
pfispivaji ke snizeni automobilové zatéze V ulicich, ¢imz prispivaji Kk zlepSovani
zivotniho prostfedni a obecné ke zkvalitnovani zivota obyvatel mést. | kdyZ je vozovy
park dopravnich podnikli provozujicich méstskou hromadnou dopravu pravidelné
obnovovan, a | mésta se snazi svoji vetejnou dopravu podporovat, ¢eli méstska hromadna
v Ceské republice dlouhodobé poklesu cestujicich, a stale je lidmi vniména spise jako
HLhutné zlo*“ nez jako moderni, ekologicka alevna alternativa k dopravé osobnimi

automobily, tedy jako ,,moznost volby.*

., Vyspélé mésto neni takové, kde | chudi, vyuzivaji osobni automobil, ale takové, kde

| bohati vyuzivaji verejnou dopravu *“ (Pefialosa, 2013).

Na rozdil od vyrobct aut, kteti do marketingu propagujiciho jejich nejnovéjsi modely
vkladaji obrovské finanéni objemy, je marketing hromadné dopravy v Cesku stale
¢astené vniman jako néco nepatticného, zbytecného a financni prostfedky jednotlivych
dopravnich podnikll jsou Vv tomto ohledu velmi limitované. O to vice se ceni snaha
dopravnich podnikd, které se marketingu ,,neboji* a pomoci marketingovych nastroji se
snazi do MHD zpatky nalékat cestujici. Velmi dobie si vV tomto ohledu poc¢inaji Plzeniské
méstské dopravni podniky, a. S (PMDP), které od roku 2012 do soucasnosti realizovaly
uz tfi vyznamné reklamni kampané. Jedné z nich, konkrétné kampani S nazvem Mate
Hromadu Diivoda a pfedevsim pak jejimu hodnoceni, je vénovéna tato prace. Tato
kampan méla za cil vtipnou formou informovat cestujici 0 vyhodach jizdy méstskou
hromadnou dopravou, utvrdit stavajici cestujici ve spravnosti volby a naldkat do MHD
nové cestujici. S kampani se Plzenané mohli setkavat od zaii 2015 do prosince 2016. Jak
tato kampan splnila svij ucel? Dostala se do povédomi stavajicich pravidelnych
cestujicich? Jak ji vnimaji lidé, kteti MHD nejezdi? Byly pouzity vhodné komunikacni
kanaly? Existuje néco, co by méstské hromadné dopravy mohlo nalakat nové cestujici?
Jak mé dopravni podnik s kampani Mate Hromadu Diivodt dale pracovat? Na tyto otazky
se Vpraci pokusime najit odpovédi, ato provedenim marketingového vyzkumu
dotazovanim. Pfi realizaci marketingového vyzkumu budeme spolupracovat
S Plzenskymi méstskymi dopravnimi podniky, konkrétné¢ sjeho marketingovym

oddélenim.
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Hlavnim cilem této bakalarské prace je zhodnoceni reklamni kampané Mate Hromadu
Duvodt. Pro uvedeni do problematiky bude, na zaklad¢é reserSe odborné literatury,
charakterizovana problematika meéstské hromadné dopravy, marketingu dopravy
a soucasna situace PMDP,a. s. (S dirazem na kampan Mate Hromadu Duvodua). Dale
bude teoreticky objasnén marketingovy vyzkum a problematika hodnoceni reklamnich

kampani.

Zakladem praktické Casti je realizace dotaznikového Setfeni zaméifeného na znamost
a hodnoceni reklamni kampané¢ Mate Hromadu Duvoda. Soucasti bude i hodnoceni
nékolika zvolenych vizudlnich motivi kampané. Vysledky dotaznikového Setfeni budou
nasledné interpretovany. Kampan bude zhodnocena a PMDP budou doporuceny dalsi

postupy, jak s kampani Mate Hromadu Divodu pracovat.

Bakalatska prace je ¢lenéna do kapitol, v pribchu teoretickych kapitol jsou dle uvazeni
zatazeny i konkrétni piiklady z oblasti MHD ¢i kampané Mate Hromadu Duvodu.
Vzhledem ke spise praktické orientaci zvoleného tématu dochazi k prolinani teoretickych

a praktickych kapitol.

Pii zpracovani teoretickych kapitol bylo vyuzito sekundarnich zdroji, a to jak ¢eské, tak
zahrani¢ni odborné literatury. Pro nastinéni trendli bylo vyuZito dat Ministerstva dopravy
CR, Plzefskych méstskych dopravnich podnikii a Sdruzeni dopravnich podniki Ceské
republiky. Prakticka ¢ast vychdzi z primarnich dat ziskanych realizovanym
dotaznikovym Setfenim. Metodika dotaznikového Setfeni je podrobnéji popséna

v kapitole 7.
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1 Doprava

Doprava je neodmyslitelnou soucasti zivota témét vSech lidi. Drdla (2005, s. 7) dopravu
charakterizuje jako: ,, cinnost spjatou s cilevédomym premistovinim 0S0b a hmotnych
predmeéti N nejriuznéjsich objemovych, casovych a prostorovych souvislostech za pouziti
riiznych dopravnich prostredkii a technologii. “ Bruhova-Foltynova (2009, s. 14) uvadi,
ze ,, doprava predstavuje prostiredek pro napliovani potieb mobility. “ Mobilitu nasledné
Bruhova-Foltynova (2009, s. 14) definuje jako ,, vSechna technicky realizovatelnad prani
zménit misto za ucelem naplnéni své potreby.” Jak je z uvedenych definic ziejmé,
doprava slouzi jako prostfedek, ktery umoziuje uspokojit potieby. Tyto potieby neni
mozné uspokojit V misté bydlisté, a proto vystava potieba pohybu a poptavky po doprave.
Vzdélani, prace, traveni volného ¢asu to vSe doprava zpftistupniuje a ulehcuje. Je patrné,
ze poptavka po dopravé je poptavkou odvozenou, odviji se od poptavky po naplnéni
jinych potieb. Doprava otevira branu do celého svéta a umoziiuje cestovat a poznavat

nové kultury.

Ctyfi zakladni pojmy pojici se s dopravou jsou dopravni dostupnost, dopravni

infrastruktura, dopravni obsluznost a dopravni udrzitelnost.

Dopravni dostupnost ovliviiuje realizaci dopravy. Aby mohla byt doprava realizovana,
musi byt jak zacatek, tak cil cesty dopravné dostupny. ,, Dostupnost se vztahuje
kK obtiznosti dosahovani konkrétnich mist nebo c¢innosti* Bruhova-Foltynova (2009, s.

14).

Dopravni infrastruktura je Drdlou (2005, s. 9) popisovana ,,jako soubor dopravnich siti,
Jjejich vybaveni nejriiznéjsimi stavbami a zarizenimi a dokonce i dopravnich prostiedkaii,
jez se na siti pohybuji.”“ V uzSim vymezeni je infrastruktura chapana jako ,,soubor
dopravnich cest a jejich vybaveni* (Drdla, 2005, s. 9) ajedna se tedy jen 0 stabilni,
statické prvky. Totozné uzsi vymezeni infrastruktury nalezneme i ve stavebnim zakoné

(Zakon ¢. 183/2006 Sh. 0 uzemnim planovani a stavebnim fadu).

Dopravni obsluznosti, se dle zakona ¢. ¢. 194/2010 Sb. (Zékon o0 vetfejnych sluzbach
Vv pieprave cestujicich) rozumi: ,, zabezpeceni dopravy po vsechny dny vV tydnu predevsim
do Skol a skolskych zarizeni, K organiim verejné moci, do zaméstnani, do zdravotnickych
zarizeni poskytujicich zakladni zdravotni péci a K uspokojeni kulturnich, rekreacnich

a spolecenskych potreb, vietné dopravy zpét, prispivajici K trvale udrZitelnému rozvoji
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sizemniho obvodu.“ Pravo na dopravni obsluznost je tak kazdému obyvateli Ceské

republiky ddno zadkonem.

Dopravni udrzitelnost je dle Brihové-Foltynové (2009, s. 16) ,,uspokojeni potieby

mobility soucasnych generaci bez omezeni potreby mobility budoucich generaci.*

1.1 Druhy dopravy

.....

Vzhledem k celé tadé zpusobt dopravy aobecné plosnému charakteru dopravy lze

dopravu ¢lenit podle riznych hledisek. Déleni dopravy, hned dle ¢tyf hledisek, nabizi
nasledujici tabulka od Adamce a kol. (2008).

Tabulka 1: Druhy dopravy

na vlastni ucet

Podle uzemniho rozdéleni
pfepravnich potieb

meéstska, mistni

vnitrostatni, regionalni

mezinarodni
Podle vztahu zdroje a cile vnitini
dopravy vzhledem vnéjsi
k danému tizemi tranzitni

silnicni
, zelezni¢ni
ozemni —
P , cyklisticka
) nemotorova o
Podle prostoru, ve kterém p&si
se nachazi dopravni cesta vnitrozemska
vodni piibiezni
namorni
letecka
, individudlni
y y o osobni -
Podle pfedmétu a zplisobu hromadna
doprav Vetejna
pravy nakladni d

Zdroj: Adamec a kol. (2008)

Osobni doprava se ve mésté déli, dle Kubata a kol. (2010), na

e mgéstskou hromadnou dopravu,

e vnitromeéstskou osobni automobilovou dopravu,

e cyklistickou dopravu,

e p¢si dopravu,
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e dopravu v klidu (parkovani).

Tato prace je svym tématem zaméfend na hromadnou osobni dopravu na izemi mésta (tj.
meéstskou hromadnou dopravu). V dalsi ¢asti prace bude proto probiran jen tento druh

dopravy.

1.2 Méstska hromadna doprava

., Mestska hromadna doprava je charakterizovana jako cinnost spjata S cilevéedomym
hromadnym premistovanim osob a definovanych hmotnych predmétii v predpokladanych
objemovych a definovanych casovych a prostorovych souvislostech za pouzité pro tento

typ vhodnych dopravnich prostredkii a technologii* (Drdla, 2005, s. 7).

Definice méstské hromadné dopravy (znamou také pod zkratkou MHD) je na prvni
pohled konkrétnéj$i, nicméné piesto je vhodné ji dovysvétlit, oporou ndm je opét Drdla

(2005):
e hromadna doprava vyjadiuje piepravu vice osob Vv jednom dopravnim prostiedku,

e za definované hmotné predméty jsou povazovany piedméty uréené ve smluvnich

piepravnich podminkach (tj. naptiklad kocarky, nadrozmérné zavazadla),

e predpokladané objemové souvislosti popisuji odhadovanou piepravni kapacitu

linky, ktera je zavisla na intervalech mezi vozidly a jejich obsaditelnosti,

e definované casové souvislosti popisuji jizdni fad, ktery je dopravce povinen
zvefejiiovat audrzovat aktualni; obdobné definované prostorové souvislosti
odkazuji ke stanovené trase linky vV ramci mésta (mestské aglomerace) a omezeni

dopravniho prostiedku v rdmci dané dopravni sité,

e pojem vhodné dopravni prostiedky a technologie znaci, ze ne kazdy dopravni
prostfedek je vhodny na provozovéani v ramci MHD (vysokorychlostni vlaky,
zdjezdové autobusy), aze charakteru piepravovanych osob by mély byt
pfizplisobeny technologie (napt. nizkopodlazni vozidla pro snadnéjSi nastup,

piktogramy pro cizince).

Machadek (2012) ze Sdruzeni dopravnich podnikii CR pojem méstska hromadna doprava
vysvétluje jako: ,, Verejnd hromadna doprava osob na uzemi mést, organizovand
systemem linek a zastavek, provozovana odbornou osobou za pouziti vozidel

autobusovych, tramvajovych a trolejbusovych, popr. lanovych. “ Zaroven ale dodava, ze
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ackoliv je tento termin ve spoleCnosti vzity, pojem méstska hromadnd doprava neni
zakotven v zadném cCeském pravnim fadu. Zakon ¢. 111/1994 Sb. o silni¢ni dopravé
definuje pojem Linkova osobni doprava, ¢im mysli ale jen dopravu provozovanou
autobusy (tj. méstskou autobusovou dopravu). Dalsi druhy méstské hromadné dopravy
(trolejbus, tramvaj, metro ¢i lanovka) nejsou Vv zdkonech zminovany, pouze v Zakonu
¢. 266/1994 Sbh. o drahach nalezneme pojmy jako trolejbusova draha, tramvajova draha,
lanova draha a specidlni draha (napf. metro). Zminku 0 hromadné dopravé osob
nalezneme je$té v zakonu ¢. 361/2000 Sb. 0 provozu na pozemnich komunikacich, zde se
vSak hovofti obecné 0 hromadné dopravé osob a neni zdliraznén méstsky charakter. Dale
jsou zde upravovany piimo povinnosti fidi¢e autobustl, trolejbust atramvaji. Jak
Machécek (2012) dale uvadi, Sdruzeni dopravnich podnikl se snazi tento stav feSit
a usiluje o vznik nového zakona 0 MHD, kam by byly pfislusné pasaze ze zakont
¢. 111/1994 Sh. a 266/1994 Sb. ptesunuty. Vzhledem k neexistenci pojmu MHD obdobné
neexistuje centralni odbor (napf. vV ramci Ministerstva dopravy), ktery by se MHD
vénoval. Provozovatelé dopravy tak vychédzi zjiného zdkona u autobust, az jinych

zakonll U tramvaji a trolejbust.

Vzhledem k mirné€ negativnimu vyznéni slova ,,hromadna,” jez mtize evokovat masu lidi,
nekomfort a nepohodli, je Vv soucasnosti pouzivan ipojem méstska vefejna doprava

(MVD). Tento pojem ale neni vefejnosti Siroce znam.

1.2.1 Historie méstské hromadné dopravy

Pokud se podivame do historie méstské hromadné dopravy, prvni zminky pochézi
z Altaje z 5. stoleti pied nasim letopoctem, kde byl nalezen viz pro koCovny zpisob
zivota. Z obdobi 2400 let pfed naSim letopoctem pochézi také valecné vozy se Ctyimi
koly nalezené v Mezopotamii. UZ od nepaméti jsou pouzivana riznd nositka, dvoukolové
voziky, ale ivory pro piekonani feky, vSe pochopitelné zavislé na lidské sile.
Specializovany typ vozu pro tazeni konmi se objevuje V 15. stoleti naSeho letopoctu,
beéhem 16. a 17. stoleti se koCary tazené konimi postupné rozsifuji pro cestovani ve
meéstech | mimo né. V 17. stoleti se v ulicich velkych evropskych mést za¢inaji objevovat
Ctyfmistné kocary, které jsou povazovany za predzvést méstské hromadné dopravy.
Skutecné hromadnym dopravnim prostfedkem se stal omnibus, coZ byl povoz tazeny
kofimi pro hromadnou pfepravu osob ve méste, jedouci podle jizdniho fadu. Poprvé byl

pfedchiidce omnibusu zaveden Vv Pafizi v roce 1662, nicméné provoz se neosveédcil. Za
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skute¢n¢ velky rozmach a zacatek omnibusii je ale povazovano az 19. stoleti, kdy se
v roce 1815 objevily omnibusy ve Vidni, v roce 1828 Paiizi, 0 rok pozd¢ji v Londyné,
ale ina uzemi Ceska. Prvni pokus 0 zavedeni omnibusti v Praze v roce 1830 nebyl
uspésny, po obnoveni provozu Vv roce 1860 vydrzely omnibusy v Praze do roku 1883.
V té dobé uz se i v Cechach zaginaji objevovat prvni koiiské tramvaje, v Brné od roku
1861, v Praze od roku 1875. Kolejnice pro vedeni kocaru se zacaly obecné pouzivat uz
koncem 18. stoleti. Béhem 19. stoleti je pro pohon dopravnich prosttedki vyuzivan parni
stroj, v roce 1830 se v ulicich Londyna objevuje parni autobus. Na naSem tizemi se parni
lokomotivy v méstské osobni dopravé objevily poprvé v Brné ato Vvroce
1884. V pribéhu 19. stoleti je patrna isnaha o elektrizaci méstské dopravy, po
neuspésnych experimentech ve 40. letech 19. stoleti se elektrické tramvaje objevuji v roce
1881 v Berliné, v roce 1883 v Londyné&. Prvni trolejbus vznikl také v Berling, a to v roce
1882. V roce 1891 predstavil Ing. FrantiSek Kiizik prvni ceskou elektrickou tramvaj,
¢imz se ina naSem Uzemi zaCind psat nova éra moderni méstské dopravy. V zavéru
(1899). Prvni trolejbus na nasem uzemi vyjel vroce 1907 v Ceskych Velenicich
(spojenych s rakouskym Gmiindem), provoz byl ale kvuli komplikacim po 9 letech
pozastaven (Drdla, 2005; Richtaf a kol, 2006).

1.2.2 Znaky méstské hromadné dopravy
Pro popis souc¢asné MHD miize byt vyuzita sada znakli, Habarda (1998) in Drdla (2005)
vymezuje znakli 10, Richtaf a kol. (2006) popisuje znakli 14, nicméné obsahové je

vymezeni podobné, proto zde znaky obou autorit budeme prolinat.
e Dopravni a pfepravni nerovnomernosti

Béhem dne dochazi k nerovnomérnostem V poltu piepravovanych osob. Hovofime
0 dopravnich a pfepravnich $pi¢kdch (maximech — rano, odpoledne) a sedlech (pf.
dopoledne mezi Spickami). Nerovnomeérnost provazi iautomobilovou individualni
dopravu. Souvisi pfedevSim S cestami do zaméstnadni aze zaméstnani, ale obecné

| zivotnim stylem obyvatel.
e Periodicky charakter méstské hromadné dopravy

Pro MHD je typické velké mnozstvi piepravenych cestujicich avelkd intenzita

ptepravnich proudt (velky pocet osob Vv ur¢itém sméru za urcity ¢as). Tyto faktory urcuji
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intervaly, tedy odstupy mezi jednotlivymi spoji na lince. Naptiklad u tramvajové dopravy
je teoreticky minimalni interval 1 minuta. V této souvislosti zmifime, plzenskou
tramvajovou linku 4, ktera je ve Spi¢ce s intervalem 3 minuty mezi spoji, rekordmankou,
totiz ¢eskou tramvajovou linkou s viibec nejkrat$im intervalem. V sedlech a predevsim
ve vecernim obdobi jsou intervaly prodluzovany. Interval a obsaditelnost vozidel uréuji
ptepravni kapacitu linky, kterd mize pfi minimalnich intervalech dosahovat az 4 500
mist/hod (autobusy, trolejbusy), do 12 000 mist’/hod (tramvaje) ai vice nez 50 000
mist/hod (rychlodrazni systémy).

e Kyvadlovy charakter provozu

Kyvadlovy charakter provozu spoc¢ivd Vv provozu vozidel pravidelné¢ mezi kone¢nymi

stanicemi v ramci dané linky.
o Kratké vzdalenosti mezi misty zastaveni

Mezi jednotlivymi zastavkami MHD jsou pomérn¢ kratké vzdalenosti, vV centru mésta
obvykle do vzdalenosti 500 metrd, Vv okrajovych ¢astech jsou vzdalenosti delsi, mezi
1 a2 km. ZmenSovani vzdalenosti mezi zastdvkami znamena snizeni cestovni rychlosti,
ale i dochazkové vzdalenosti na zastavku. Relativné mala cestovni rychlost je tak pro

MHD takeé typicka.
e Relativné velky podil ¢asu pobytu mimo vozidlo z celkového ¢asu piremisténi

Souvisi S nutnosti pfesunu na zastavku, ¢ekanim na spoj, ptipadné ¢ekanim na piestup,

pfesunem ze zastavky do cile.
e Citlivost na poruchy a nerovnomérnosti

Ptedevsim drazni vozidla provozovana v rdimci MHD (tramvaje, trolejbusy) jsou citliva
na poruchy a nerovnomeérnosti (pt. prekazka na trati). Snadno dochazi ke zpozd'ovani

vozidel. Autobusy jsou k nerovnomeérnostem vV tomto ohledu méné nachylné.
e Pruznost a dispecerské tizeni

Vzhledem kzminénym porucham anerovnomérnostem je potieba pruzného
dispecerského fizeni, kdy dispeCer operativné uddva ptikazy nadfazené klasickému
jizdnimu fadu.

e Jednotnost dopravniho systému
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MHD je tvofeno dopravnimi subsystémy (autobusovy systém, tramvajovy systém,
trolejbusovy systém), které vSak cestujici vnima jako jeden celek. Jednotlivé systémy by
se mély ekonomicky a technologicky dopliiovat, nemysli se tim vSak integrace jizdnich
dokladt (viz dalsi bod).

e Jednotny tarifni systém

V provozu MHD je vyzadovan jednotny tarif, ktery umozfiuje piestupovat mezi
jednotlivymi dopravnimi prostfedky (obvykle zalozeno na ohrani¢ené ¢asové platnosti)
a ktery oblast provozované MHD rozdé€luje na tarifni zény a pasma (sjednoceni cen

Vv riznych subsystémech, cena se odviji podle ptepravni vzdalenosti).
e Tarifni jednoduchost

Jednotny tarifni systém by mél byt jednoduchy, v rdmci urychleni nastupovani atim

padem i zvyseni cestovni rychlosti (zkraceni prostoju na zastavkach).
e Charakteristické znaky vozidel MHD

Dalsim znakem MHD jsou znaky vozidel MHD, které Habarda (1998) in Drdla (2005, s.
15) popisuje takto:

o ,Siroké a cetné dvere S dalkovym ovladanim,

o maly pocet sedadel (pocitd se iS prekracovanim kapacity vozidel ve
Spickach),

o nizkopodlazni usporddani (nejen pro zdravotné handicapované cestujici),

o velké zrychleni a zpomaleni vozidel,

o velky specificky vykon na hmotnost prazdného vozidla,

o U kolejovych vozidel pokud mozno vSechny dvojkoli trakcni (hnana),

o bezpecnostni brzda, automaticky rozjezd a brzdeni,

o umoznéni jizdy na zabrzdnou vzdalenost.

1.2.3 Financovani méstské hromadné dopravy

Méstska hromadna doprava je v Ceské republice financovana z rozpo&tii mést a obci.
Obecn¢ plati, ze ¢im je systém hromadné dopravy rozsahlejsi, tim vétsi jsou méstské

vydaje na zajisténi provozu. Velmi rychle rostou pfedevSim pozadavky na investice.
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V Praze tvofi kazdoro¢ni vydaje na provoz MHD tfetinu celkového rozpoctu (Baroch,
2011). V Plzni se podil transfertt z méstské kasy pro PMDP pohybuje ro¢né mezi 10 a 20
% (v roce 2015 to bylo 15,5 % - 816 miliond K¢) (Plzen.eu, 2016).

W

Financovani vefejné dopravy je upraveno Zakonem ¢. 194/2010 Sb., o vefejnych
sluzbéch v preprave cestujicich a 0 zmeéné dalsich zdkonl ve znéni zakona a Natizeni ES
(Evropského spolecenstvi) ¢. 1370/2007 ze dne 23. fijna 2007 o vetejnych sluzbach
V piepravé cestujicich po Zeleznici a silnici a 0 zruseni natizeni Rady EHS (Evropské
hospodaiské spolecenstvi). V natizeni 1370/2007 je definovan zavazek vefejné sluzby,
kterym se rozumi: ,,poZadavek, ktery vymezi nebo stanovi prislusny orgadn K zajisténi
Verejné sluzby V preprave cestujicich V obecném zdjmu, ktery by provozovatel na zaklade
svych viastnich obchodnich zajmii bez odmény neprevzal viitbec nebo neprevzal ve stejném
rozsahu nebo za stejnych podminek.” Souvisejicim pojmem je jesté kompenzace za
vetejné sluzby. Kompenzaci za vefejné sluzby je myslenka ,,jakdkoli vyhoda, zejména
financni, kterou primo nebo neprimo poskytne prislusny organ Z verejnych zdrojit behem
obdobi provadéni zavazku verejné sluzby nebo v souvislosti s timto obdobim ** (natizeni
1370/2007). Kompenzace je stanovena jako rozdil mezi prokazatelnymi (opravnénymi)
naklady dopravce atrzbami z jizdného. Jinymi slovy, aby provozovatel vykonaval
méstskou hromadnou dopravu (¢i obecné vetejnou dopravu) V pozadovaném rozsahu,
musi mu objednavatel poskytovat kompenzace, které kryji ztratu (a ptipadné vytvaii
pfiméteny zisk).

V ptipadé PMDP se vyse kompenzace od mésta Plzn¢ pohybuje mezi 60 a 63 %
(sledovano v letech 2011 az 2015). V roce 2015 ¢inila kompenzace 63 % (absolutné 816
miliont K¢). To, ze ¢im vétsi je sitt MHD, tim vétsi je i potfeba kompenzaci, dokazuje
i fakt, ze vy$§i kompenzace nez PMDP dostéavaji v Cesku jen dopravni podniky v Praze
(za rok 2015 70 %, absolutn¢ 12,754 miliard K¢!) a Ostravé (67 %, 1, 033 miliard).
Brnénsky dopravni podnik dostava stejné jako plzefisky 63 % (SDP CR, 2015). Velikost
kompenzaci tedy piiblizné odpovida poradi velikost mést (vyjimku tvoii Ostrava) a tedy

I velikosti provozované sit¢ MHD.

MHD sama o sob¢ je ztratova a to vlivem (objednavatelem) regulovanych cen, které ji
¢ini atraktivni pro cestujici. Aby MHD ztratova nebyla, musela by se cena jizdenky
pohybovat ve zcela jiném cenovém rozpéti. Jak si demonstrujeme na nasledujicim

zjednoduSeném piikladu. Jak jsme uz uvedli, vySe kompenzace pro PMDP ¢inila v roce
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2015 63 %., zbyvajici Cast rozpoctu tvofi predevsim trzby za prodané jizdenky od
cestujicich. V soucasnosti cena ¢ini jednorazové jizdenky MHD v Plzni 18 K¢. Pokud
tedy 18 K¢&, tvoii 37 % trzeb, a zbyvajicich 63 % kompenzuje mésto, bez jakychkoliv
dotaci by jednorazova jizdenka cestujiciho stala ptiblizn¢ 49 K¢&. Tato cena vSak kazdého
cestujiciho odradi. Provozovanim MHD mésto poskytuje sluzby svym obyvatelim,
zlepSuje zivotni prostiedi, usiluje o0 snizeni pocet aut na silnicich a pfenesené tak i snizuje
kolony na silnicich, pocet dopravnich nehod ¢i naroky na parkovaci mista. Pouzivani
MHD také znamena vice fyzické aktivity atedy pohybu v ramci zdravé zivotospravy

(Brihova-Foltynova, 2009). Obecn¢ je MHD povazovana za silny méstotvorny prvek.

Kompenzace dopravci maji slouzit i pro vytvaieni tzv. pfiméteného zisku, ktery dopravci
poslouzi napiiklad k dal$im investicim, obnové vozového parku apod. Nicméné velkou
roli pfi financovani investic a nakupu novych vozidel v soucasnosti hraje Evropska unie,

a ptiméfeny zisk dopravci u kompenzaci se blizi nule (Machacek, 2013a).

1.2.4 Pozice dne$Sni méstské hromadné dopravy

. Devatendct nejvétsich dopravnich podnikii v Ceské republice piepravi rocné témér
2,2 miliardy cestujicich avozidla ujedou vice nez 326 milionii kilometrii (SDP CR,
2015).

Jak toto tvrzeni jasné dokazuje, méstska hromadna doprava mé v Ceské republice své
nezastupitelné misto a je vyznamnou casti segmentu vefejnych sluzeb. Obecné je hlavnim
konkurentem méstské hromadné dopravy osobni automobil. | zde je ale otazka, jestli by
automobil nemohl byt integrovan do sluzeb MHD naptiklad v ramci car-sharingovych
sluzeb. V Ceské republice je MHD provozovéana ve vice neZ sto méstech (Brithova-

Foltynova, 2009).

Nejprve se podivejme na graf zachycujici vyvoj poctu piepravenych osob a ptepravnich
vykontt MHD v Ceské republice v letech 2002 az 2015. Piepravni vykony jsou Vv grafu
vyjadiené V osobovych kilometrech. Jedna se 0 soucin objemu piepravy (poctu
cestujicich/prodanych jizdenek) a vzdalenosti, po které pieprava cestujiciho probihala
(Eisler, 2008). Jinymi slovy jeden osobovy kilometr (dale téZ oskm ¢i osobokilometr) je
preprava jedné osoby na vzdalenosti jeden kilometr. Vzhledem K patrnym velkym
vykyviim nelze znazornéné pomocné trendové kiivky povazovat za zcela presné, a slouzi

spise K nastinéni hrubého vyvoje.
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Obrdazek 1:Vyvoj poctu prepravenych osob a prepravnich vykonii MHDV Ceské republice
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Souhrnnych piehledd 0 MHD, Ministerstvo dopravy, 2002
- 2015

Obrazek 2: Vyvoj dopravniho vykonu ve vozokilometrech u c¢lenii SDP CR
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav SDP CR 2002-2015

Pro lepsi kontext prvniho grafu ptidavame jesté obrazek €. 2 — graf vyvoje dopravniho
vykonu ve vozovych kilometrech (resp. v tisicich vozovych kilometrl) za sledované
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obdobi. Tento graf slouZi spiSe pro nastinéni kolisavého vyvoje a doplnéni obrazku €. 1,
protoze zatimco U zdrojovych dat prvniho grafu sleduje Ministerstvo dopravy méstskou
hromadnou dopravu v celé Ceské republice (tj. vice neZ 100 &eskych méstech), graf
Vv obrazku €. 2 zachycuje vyvoj vozokilometrti jen U ¢lenti Sdruzeni dopravnich podnika
CR, tedy 19 nejvétsich provozovateli MHD v Cesku (SDP CR, 2015). Data tak nejsou
zcela srovnatelnd, nicméné lze predpokladat, ze téchto 19 dopravnich podnikl urcuje
hlavni vyvoj trendu v odvétvi ¢eské MHD obecné. Dodejme, Ze vozovy kilometr (dale
vozokilometr) je jednotka dopravniho vykonu, vyjadiujici pocet ujetych kilometrt
vozidla MHD v zavislosti na typu vozidla — napiiklad 1 kilometr tramvajové soupravy
slozené z dvou vozi typu T3 je roven 2 vozokilometrim, obdobn¢ 1 kilometr kloubového
autobusu ¢i kloubového trolejbusu je roven 1, 5vozokilometru. U nekloubovych
autobusu a trolejbust plati, Ze jeden kilometr = jeden vozokilometr. Vozokilometry
zachycuji vykon vozidla bez ohledu na jeho vytizenost. Jsou vyuzivany predevSim
Vv silni¢ni dopravé, pro hodnoceni vozidel stejného typu a obsaditelnosti (Cenia, 2013;
Richtaf a kol., 2006).

Z grafa jasn¢€ vyplyva hlavni nepfiznivy trend, kterému MHD dlouhodobé¢ celi, ato
ubytek cestujicich pii (spiSe) stagnujicim dopravnim vykonu ve vozokilometrech
a rostoucim prepravnim vykonu v osobokilometrech. To miizeme interpretovat tak, ze
pocet kilometrti ujetych dopravnimi prostiedky (tj. vozokilometrli) je pfiblizné stejny,
pocet cestujicich klesa, ale mirn€ roste vzdalenost, kterou cestujici v MHD absolvuji (tj.
osobokilometry). Hlavnim problémem je ubytek cestujicich. Vidime, ze v prabéhu let
dochazi k vykyvam, pfedev§im V poctu piepravenych osob, nicméné trend je
u prepravenych osob jasné klesajici. Rozdily v obou liniich prvniho grafu znazoriiuji
zmény V poctu ujetych kilometrt (ob¢€ metriky jsou na sob¢ zavislé, pfi konstantnim poctu
vozovych kilometri bohuzel vysttidal mezi roky 2011 az 2014 rapidni pokles (celkovy
trend je tak spiSe stagnujici). Svoji vinu na poklesu objednavanych vozokilometra jisté
nese i rekordné nizky pocet piepravenych cestujicich v roce 2011. V roce 2015 pocet

vozokilometrd op€t mirné roste.

PtiCiny ubytku cestujicich neni jednoduché ur¢it, svoji roli rozhodné hraje zdrazovani
jizdného, pfistup konkrétniho mésta k provozu aut v centru mésta, ale i velmi pomalé

reagovani sit¢ MHD na rozristani mésta (budovani novych trati je v Cesku velmi
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zdlouhavé, ptikladem budiz i tramvajova trat’ K Zapadoceské univerzité, jez je slibovana
uz od 90. let). Faktor mtize hrat i zména zivotniho stylu, kdy se lidé ze sidlist’ stéhuji do
vilovych ¢tvrti, ,,zdroje* cestujicich nejsou tak centralizovany a dopravni prosttedky pro
obslouzeni cestujicich musi najet vice kilometra, proto neni (pfi konstantnim objemu
vozokm) provoz tak Casty, coz ¢ini MHD mén¢ atraktivni. Cestujici ale ve vozech najedou
veétsi vzdalenosti (nardst piepravniho vykonu v osobokilometrech). Jisté rezervy lze ale
spatfit také v oblasti marketingu MHD, tomu se budeme podrobnéji vénovat v druhé
kapitole. Jak dale uvadi Machacek (2013b): ,, Kolisdani zajmu 0 MHD je pomérné citlivym
barometrem ekonomického stavu spolecnosti. Kdo nema praci, nemusi denné cestovat.
Kdyz lidé setii na nakupech, kinech, divadlech a jinych aktivitach, nemiize se to neprojevit
na dopravé. Ale miiZe nastat | opacny efekt - uvidime, jestli se nariist cen pohonnych hmot
projevi ve zvyseném zajmu 0 MHD.“ Pokles cestujicich v MHD navic miize vést
k rozhodnuti snizit poéty realizovanych spoju ¢i zdrazit jizdné, ¢imz se dostavame do

»zacarovaného kruhu* a prohlubovani poklesu cestujicich (iDnes.cz, 2012).

Néznak zlepSeni je patrny V roce 2015, kdy pocet cestujicich roste. Data za rok 2016 za
celou Ceskou republiku jesté nejsou znama, ale Ize odhadovat, Ze riist poétu cestujicich
bude pokracovat. To miizeme usuzovat naptiklad podle velmi GspéSného vyvoje pasazéri
MHD v Plzni (bude probrano podrobnéji v podkapitole 3.1), ¢i podle mirného nartstu
cestujicich ve mésté (méstech), kde pocet prepravenych osob trvale klesal — nariistem, a¢
velmi mirnym (300 000 osob), se za rok 2016 chlubi napt. Ostrava, kde pocet cestujicich
poslednich 10 let jen klesal (Denik.cz, 2017). Pfi¢iny ristu muZzeme vidét piedevsim
Vv poétu piepravovanych osob v ramci CR komplexné (viz tabulka 2), a pravdépodobné
I v uvédomeni si potieby dopravnich podniki byt vice prozakaznicky, zlepSovat nabizené

sluzby a lépe komunikovat.

Pro porovnani vyvoje V prepravé osob v Ceské republice komplexné, se podivejme na
tabulku ¢. 2, ktera zachycuje data 0 poctu piepravenych osob v milionech od roku 2011

do roku 2015, v¢etné schématického znazornéni vyvoje.
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Tabulka 2: Mezioborové srovndni poctu piepravenych osob dopravy v CR

[Miliony osob]| 2011 2012 2013 2014 2015
Zelezni¢ni
doprava

1679 1728 1745 176,1 176,6

Autobusova
doprava

Letecka
doprava

364,6 3450 338,0 3495 3509

75 64 6,2 5,6 54

Vhitrozemska

, 10 05 11 13 09
vodni doprava

Méstska
hromadna | 21385 | 22242 | 21733 | 21429 | 21608
doprava
Verejna
doprava 26795 | 27490 | 26930 | 26754 | 2694,6
celkem

Individualni
automobilova | 2030,0 | 19900 | 20100 | 20600 | 21754
pieprava osob

Pieprava
cestujicich 4709,5 | 4739,0 | 4703,0 | 47354 | 4870,0
celkem

. A

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ministerstva dopravy CR, 2016

Vidime, Ze v letech 2014 a 2015 dochazi k nartistu dopravy osob v Cesku obecné, zdaleka
nejvetsi rust je patrny U automobilové dopravy, nicméné i U méstské hromadné dopravy
dochazi po letech poklesu v roce 2015 k narustu. Pozitivni je také dlouhodobé rostouci

trend poctu prepravenych cestujicich na zeleznici.

Narust cestujicich v MHD v roce 2015 kazi fakt, ze relativni podil MHD K ostatnim
druhim piepravy ma Vv letech 2012 az 2015 klesajici tendenci. V tomto ohledu je nutné
rozli§it dvé metriky, ato pocet piepravenych osob a piepravni vykon Vv osobovych
kilometrech. Zatimco prvni wukazatel zachycuje vyhradné pocet cestujicich,
osobokilometry vyjadiuji také délku, kterou osoby dopravnim prostfedkem absolvovaly.
Rozdil je patrny predev§im mezi individudlni automobilovou dopravou a MHD. Zatimco
pocet cestujicich pfepravenych roéné MHD i automobily je piiblizné stejny, ato 2, 2 —
2 miliony piepravenych osob pro kazdy z druht dopravy, rozdil v pfepravnim vykonu je
propastny, U MHD dosahuje hodnot 16 miliard osobokilometri, zatimco u automobilové
dopravy to je ro¢n¢ piiblizné 65 miliard osobokilometrd. Je tak jasné patrné, ze MHD
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slouzi velkému mnozstvi cestujicich, kteti cestuji ale jen na kratké vzdalenosti, zatimco
automobily jsou vyuzivany na dlouhé vzdalenosti (dfive zminény narust piepravni
vzdalenosti cestujicich v MHD je vyznamny v ramci MHD, ale ve srovnani s automobily
stale zanedbatelny). Vyvoj podilu MHD k celkovému souhrnu osobni dopravy, ato
V obou zminénych metrikach, zachycuje nasledujici tabulka. Vidime, Ze klesajici trend

podilu MHD nastava u obou metrik.

Tabulka 3: Vyvoj podilu méstské hromadné dopravy K prepravé osob celkem

2011 2012 2013 2014 2015 Vyvoj

Podil poctu
prepravenych osob
méstské hromadné 4541% | 46,94% | 46,21% | 4525% | 44,37%
dopravy k piepraveé
osob celkem

Podil prepravniho
vykonu méstské
hromadné dopravy k | 23,33% | 25,87% | 2518% | 2456% | 23,10%
vykonu osobni

prepravy celkem

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Ministerstva dopravy CR, 2016

Pro zajimavost jest¢ dodejme, Ze podil poctu piepravenych osob v MHD Kk osobni
dopravé celkem napiiklad v roce 2000 ¢inil nadpoloviéni vétsinu, a to 57 % (CSU, 2014)
Dlouhodoba klesajici tendence je tak jasné patrna. Naopak neustéle rostouci tendenci ma
v Ceské republice pocet automobilti, v roce 2016 piipadalo 485 aut na 1000 obyvatel,
tedy témet 1 automobil na dvé osoby. Pro srovnani v roce 2010 to bylo 428 automobila

na 1000 obyvatel (Auto.cz, 2016).

Pokud se podivime na vniméani méstské hromadné dopravy v Ceské republice
v porovnani s Evropskou unii (EU), stale si ¢eskdi MHD vede dobie. Vychazime
Z prizkumu realizované¢ho V roce 2014 ve vSech Clenskych statech EU (Bezpecné na
silnicich, 2016). Zatimco vV Evrop¢ je MHD jako nejpouzivanéjsi prostiedek oznacena
19 % respondentt, v Cesku je to 28 %. Evropanky obecné preferuji MHD vice nez
Evropané, a to rozdilem 22 % ku 15 %. Vidime pomér znacny rozpor dat mezi vysledky
vyzkumu a daty Ministerstva dopravy (28 % vs. 45 % uzivateld MHD z celkové piepravy
0sob). Rozpor lze pii¢ist napiiklad k tomu, Ze v pruzkumu byli respondenti dotazovani

jen na jeden druh dopravniho prostfedku, a¢ Vv praxi jich mohou vyuzivat vice.
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V prizkumu byly také sledovany dalsi zptisoby dopravy jako pé&si, cyklistickd, které
Ministerstvo dopravy nesleduje. Pochopitelné ani data z ministerstva nejsou zcela piesna,
protoze U MHD se vychazi z odhadl a primérného poctu jizd na predplatné uzivatele. Na
prvnim misté V prizkumu jsou samoziejmé osobni automobily, ty preferuje 54 %

Evropanti (a Evropanek) a 47 % Cechtl.

Zatimco V Evropé¢ pfi vybéru dopravniho prostiedku rozhoduje nejvice pohodli (61 %)
arychlost (31 %), u Cechii je hlavnim faktorem dostupnost konkrétniho dopravniho
prostfedku (39 %) acena (23 %). Vyzkum také sledoval motivaci K vyméné auta za
MHD. K piesunu z auta do MHD by bylo ochotno 79 % dotazanych evropskych obcantl,
hlavni motivace jsou U 27 % (respondentti ochotnych zménit dopravni prostiedek) kratsi
intervaly mezi spoji, u26 % hust&jsi sit MHD, 25 % niz$i cena, 20 % spolehlivéjsi
a presnéjii sluzby. U Cechii by 0 zméné uvazovalo dokonce 81 % dotazanych, hlavnim
motivem by byly taktéz kratsi intervaly mezi spoji (38 %) a husté&jsi sit MHD (33 %)

(Bezpecné na silnicich, 2016).
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2 Marketing dopravy

Marketing dopravy sebou pfinasi jistd specifika, ktera si zde popiSeme. Na tivod této
kapitoly si definujme né€kolik zakladnich marketingovych pojm, se kterymi budeme dale
pracovat. U ¢tenare se predpoklada zakladni znalost marketingu, marketingového mixu,

rozbor dalSich marketingovych pojmt neni ticelem této prace.

2.1 Zakladni pojmy

Marketingova komunikace je soucasti mezilidské komunikace obecné. V ramci
plynulosti  vykladu budou nyni probrany tyto zakladni marketingové
pojmy a (nadfazenou) komunikaci z psychologického hlediska bude vénovan prostor

v kapitole ¢. 4.

Integrovana marketingova komunikace je Kotlerem a kol. (2007, s. 818) popisovana jako:
,, Koncepce, V jejimz ramci spolecnost peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych
komunikacnich kandlii, aby 0 organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni
a presvedcivé sdeleni.” Integrovand marketingovd komunikace je komplexnim
nastrojem, zahrnuje vice nez jen reklamu, ato vSechny soucdsti marketingového
komunika¢niho mixu. Zatimco klasickd jednorazova marketingova komunikace (napf.
reklama) komunikace je Casto zaméfena jen na bezprostiedni cile jako znalost a image
zna¢ky, integrovana marketingova komunikace se na problém diva dlouhodobéji.
Komunikace je v tomto pohledu vnimana jako pribézné fizeni vztahti se zakazniky (tedy
V dlouhodobém horizontu). Zamétuje se na vSechny kontaktni body, kde se zakaznik
muze se znaCkou setkat. Komunikace je dlouhodobd, konzistentnéjsi, a miva vétsi dopad
na prodej (Kotler a kol., 2007). Budovany jsou dlouhodobé vztahy, cilem je spokojenost

zakaznika a jeho diivéra ve znacku. Integrovat jednotlivé prvky komunika¢niho mixu je

vvvvvv

Marketingova komunikace je nadfazenym pojmem pro pojmy jako znacka, reklama

a reklamni kampan.

2.1.1 Znacka

Znacka je Kotlerem a Kellerem (2013, s. 811) definovana jako: ,, ndzev, znak, symbol,
design ci jejich kombinace, které slouzi prodejci ¢i skupiné prodejcii pro identifikaci

Jjejich zbozi ¢i sluzeb a pro odliseni od konkurence. *
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Bennet (1988) in Pelsmacker a kol. (2003, s. 59) pod pojmem znacka rozumi: ,,jméno,
symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci vyrobkit nebo sluzeb

prodejce nebo i skupiny prodejcii, kterd bude odlisovat od zbozi a sluzeb konkurentii.

Trochu jiny pohled na znatku ma, Chernatony (2007, s. 8) ktery fika: ,,znacka
reprezentuje dynamické rozhrani mezi ¢iny organizace a jejich interpretaci zdakazniky.
Muizeme ji chapat jako soubor funkcnich a emocnich hodnot, které slibuji urcity jedinecny
a prijemny zazitek.

Jak je z uvedenych definic patrné, za znacku lze oznacit prvky (jejich kombinaci), které

nase zbozi (produkty) odlisuji od konkurence.

2.1.2 Reklama

Zatimco, na definici znacky, se autofi marketingovych publikaci spiSe shoduji, jiné je to

s pojmem reklama. Podivejme se proto na rtizné pohledy autorti knih o0 marketingu.

Zacnéme opét definici Kotlera a Kellera (2013, s. 518), ti reklamu popisuji jako:
,jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi a sluzeb

¢

konkrétniho zadavatele pomoci médii. *

Bennet (1988) in Pelsmacker a kol. (2003, s. 203) fika, ze: ,, Reklama je placend neosobni
komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpiisobem
identifikovatelni V reklamnim sdéleni a kteri chteji informovat nebo presvédcovat osoby,

«

patrici do specifické casti verejnosti, prostiednictvim riuznych médii.

De Pelsmacker a kol. (2003, s. 203) dale dodava: ,, Reklama je jednim z nejstarsich,
Vynaklada se na ni mnoho prostredkii azadna 1z dalsich marketingovych aktivit

nevyvolava tolik verejnych diskuzi a rozporii.

Clemente (2004, s. 233) tika, ze: ,, Reklama je jedna z hlavnich soucasti marketingového
komunikacniho mixu, ktera zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni informaci
0 produktu, sluzbé, organizaci nebo myslence, S cilem presveédcit. Klicovymi vyhodami

3

reklamy je poskytnuti informaci 0 vyrobku a ovlivnéni zmen spotiebitelskych postojii.

Za zminku stoji jest¢ pohled Foreta (2011, s. 256), ktery uvadi: ,, Reklama md mnoho
forem a zpusobii vyuziti - propaguje urcity konkrétni produkt nebo také dlouhodobou

predstavu, jiz si maji 0O firmé vytvorit klicové segmenty verejnosti. Prostrednictvim
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hromadnych sdélovacich prostiedkii dokaze oslovit Siroky okruh verejnosti, zaroven vsak
diky neosobnosti je méné presvedciva. Jedna se pouze O jednosmeérnou formu
komunikace, miize byt velice ndkladna.” Dale upozoriiuje, ze zadavatel za reklamu plati,
coz pochopiteln¢ ovlivituje obsah, kdy se nevyvazené nadsazuji kladné stranky produktu,

a naopak se objektivné nehovoii 0 zapornych strankach.

Ceska legislativa pojem reklama definuje v zakonu &. 40/1995 Sbirky (Zakon o regulaci
reklamy) nasledovné: ,, Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni ¢i jind prezentace
Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZzZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.

A€ jsou pohledy autorti rizné, lze najit spolecné rysy V podobé neosobni placené
komunikace s vetejnosti prostiednictvim médii. V definicich se dale jasné objevuji
funkce reklamy: informovat vetejnost 0 nasem produktu a dale presvédcovat ji, S cilem
prodeje naSich produktii. Tteti funkci reklamy, kterd z uvedenych definic neni patrnd, je
funkce pfipominaci. Zde je cilem reklamy udrzet produkt i znacku v povédomi zakaznika

(Foret, 2011).

Obecné fe€eno, je dnes reklama uz neodmyslitelnou soucasti naSeho zivota, a setkavame

se s ni na kazdém kroku.

2.1.3 Reklamni kampan

DalS$im dilezitym pojmem pro nasi praci je reklamni (nebo téz marketingova) kampar.

Jak uz nazev napovida, kampan velmi tizce souvisi s reklamou.

Bouckova a kol. (2003, s. 227) reklamni kampan definuji jako: Systematicky planovity
proces prezentace reklamnich sdeleni, ktera maji byt predana spotrebiteli

prostrednictvim vybranych médii.*

Reklamni kampan také hezky vystihuje ITBIZ.cz, dle néj je reklamni kampan: ,,Série
komunikacnich aktivit vyuzivajicich ndstroju reklamni komunikace K osloveni verejnosti,
vetsinou zdakaznikii ¢i potencialnich zdakaznikii;, zahrnuje obvykle stéZejni linii tvorenou
napriklad televizni, radiovou c¢i tiskovou kampani (resp. jejich kombinaci) a linie
podpiirné, tvorené zapojenim ostatnich forem komercni komunikace - napriklad primého

marketingu, public relations kampané ¢i sales promotion aktivit.”
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Clemente (2004, s. 240) uvadi, ze reklamni kampan je: ,, Program, ktery zahrnuje
vytvoreni a umisteni série inzerdtu a je veden vV souladu se stanovenymi cili v oblasti

marketingu a komunikace. *

Jak vidno, v definicich se autofi shoduji, ze reklamni kampan je sérii reklam, ktera se fidi
pfipravenym planem. Obvykle je reklamni kampan zamétfena na konkrétni oblast
(produkt), a jeji trvani je maximalné nékolik let. U spole¢nosti mize paralelné probihat

vice reklamnich kampani.
Reklamni kampan charakterizuje naptiklad postup krok jeji tvorby od Foreta (2011):
e stanoveni cilti reklamni kampan¢,
e stanoveni cilového publika,
e stanoveni rozpoc¢tu kampané,
e vypracovani poselstvi (zdkladni témata obsahu),
e vybér sdélovacich prostiedkd,
e nacasovani kampang¢,
e zhodnoceni efekta.

Planovani reklamnich kampani se vénuji i dalsi autofi, kazdy vyuziva své vlastni ¢lenéni,
naptiklad Vysekalova a Mikes (2010) predstavuji taktéz sedm krokl piipravy reklamni
kampang, oproti tomu Bouckova a kol. (2003) zminuje krokd pét. | pfes tyto drobné

rozdily v ¢lenéni zlstavaji hlavni myslenky autort pfi doporuceni tvorby kampané stejné.

2.2 Specifika sluzeb a marketingu dopravy

Specifika marketingu hromadné dopravy vyplyvaji pfedevsim z toho, Ze jedna 0 sluzbu

ve vefejném sektoru.

Obecnymi charakteristikami sluzeb je nehmatatelnost, neoddélitelnost, proménlivost
a pomijivost (Kotler a Keller, 2013). Pokud si tyto vlastnosti budeme ilustrovat konkrétné
na piikladu méstské hromadné dopravy, za nehmatatelnost povaZzujeme nehmotnost
vyzkouset si sluzbu pted jejim potizenim. Tedy ptred tim, nez zakaznik usedne do vozidla
MHD, nemé zaddnou moznost, jak tyto sluzby vyzkouset. Neodd¢litelnost spociva ve
vyrobé ispotiebé sluzby ve stejném okamziku. Ridi¢ nemiize najezdit kilometry
s autobusem ,,do zasoby,* musi byt pii prepravée cestujicich ptitomen vzdy. Proménlivost

32



muzeme vysvétlit tak, ze kazdy tidi¢ ovlada vozidlo mirn€ odlisné. Minimalizovat rozdily
mohou pomahat napfiklad Skoleni zaméstnancl, ¢i obecné standardizace produktu
a fizeni kvality (Slavik, 2014). A kone¢né pomijivost je na piikladu méstské hromadné
dopravy i lustrovatelna piimo idealné. Spoc¢iva ve vykyvech V poptavce po piepravé
béhem dne (prepravni $picky a sedla), a tedy nutnosti provozovatele vlastnit vice vozidel,
nez by tomu bylo V pfipad¢ rovnomérné poptavky béhem dne (Kotler a Keller, 2013).
Vastikova (2014) zminuje jesté jeden znak sluzeb, ato nemoznost vlastnit sluzbu.
Naptiklad pii platb¢ za jizdenku MHD nepiechazi na zakaznika pravo vlastnit autobus ¢i

ridice, ktery jej prepravuje, ale jen pravo vyuzit pfepravu autobusem.

Za zminku stoji jest¢ myslenka Slavika (2014, s. 56), ze ,, stejné sluzby mohou mit riizny
vyznam pro ruzné uzivatele.” Shodou okolnosti uvadi také piiklad z oblasti MHD.
Popisuje, Ze zatimco pro seniora je pravdépodobné MHD jediny myslitelny dopravni
prostiedek (a tim padem je K jejim sluzbam vice shovivavy), pro podnikatele se jedna jen
0 alternativu Kk jeho osobnimu vozidlu, a k vyuziti MHD tak musi mit dobry divod, ktery
mu kompenzuje nizsi komfort oproti osobnimu vozidlu (napf. rychlejsi cesta do centra

mésta).

Jako vetejny statek se MHD vyznacuje nevylucitelnosti (Holman, 2007). Nevylucitelnost
spo¢iva Vv nemoZnosti vyloucit neplatici spotfebitele (nebo Vv pifipadé, ze je jejich
vylouc€eni velmi nakladné). U MHD to klasicky znamena problém cestujicich jezdicich
nacerno, ktery mohou zmenSovat ndhodné kontroly revizorti, ale systematické feSeni

V podobé revizora V kazdém vozidle by bylo velmi ndkladné.

Dalsi odliSnosti marketingu vetejnych sluzeb ptiblizuje Vastikova (2014):
e vybér poskytovatelll sluzeb je ¢asto omezen (zdkaznik nema na vybér),
e organizace ve vefejném sektoru se soustfedi na napliovani spolecenskych potieb,
e manazefi V organizacich vetfejnych sluZzeb maji mensi volnost v rozhodovani.

Slavik (2014, s. 73) dale popisuje specifika komunikace ve vefejnych sluzbach

nasledovné:
e nedostatek financnich zdroji,
e Spatné formulovana sdelenti,
e Spatné zvolené prostredky komunikace a jazyk komunikace.
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Jak ale dale Vastikova (2014) uvadi, oblast marketingu sluzeb je specificka dle charakteru

poskytovanych sluzeb, proto se podivejme piimo na oblast dopravy.

Klasicky marketingovy mix (produkt, cena, distribuce, komunikace) je v oblasti dopravy
rozsiten 0 slozky lidé a procesy (Kralové, 2014). Jak dale Kralova (2014) a Rezni¢ek &
Saradin (2001) vysvétluji, lidé jsou pro odvétvi dopravnich sluZeb nepostradateln.
Naptiklad v oblasti MHD zaméstnanci spole¢nosti (fidi¢i) jednak pfichazeji do
bezprostiedniho kontaktu s cestujicimi (zakazniky), ale pfedevSim zajiStuji provoz
dopravniho prostfedku a vytvéfeni sluzby. Procesy spocivaji V koordinaci ¢innosti
a jejich prizptisobeni vlivim vnéjsiho prostiedi tak, aby cestujici dorazili do cile véas

(napf. organizace dopravy jizdnim fadem, operativni dispecerské fizeni apod.)

Pro standardizaci produktu a fizeni kvality slouzi v oblasti vefejné dopravy norma CSN
EN 13816 Doprava - Logistika a sluzby - Vetejna pteprava osob - Definice jakosti sluzby,
cile a méteni (Slavik, 2014). Kritéria v hodnoceni kvality MHD jsou naptiklad: doba
premisténi, pravidelnost a spolehlivost, ¢asova a prostorovd nabidka syst¢ému MHD,

pohodli v dopravnich prostiedcich MHD, cena za piepravu (Richtaf a kol., 2006).

2.2.1 Marketing méstské hromadné dopravy

Nyni se uz podivejme na oblast marketingu hromadné dopravy. Zakladnim problémem je
nerovny boj mezi automobilkami a dopravnimi podniky. Zatimco automobilky investuji
do marketingu a propagace obrovské objemy penéz (ro¢n¢ odhadem 21 biliond dolari),
prosttedky na marketing dopravnich organizaci jsou limitované ptispévky od
objednavatele (lbraeva & Sousa, 2014). Dalsi problémy marketingu dopravnich

organizaci charakterizuji Ibraeva & Sousa (2014) nasledovné:

e marketingové strategie nemohou vést K vyraznému zvyseni poctu cestujicich
v kratkém cCase bez navySeni zdroji od objednavatele (vznikne pieplnénost
vozidel v ptfepravnich S$pickach)- systém musi byt na narist dlouhodobé

pfipravovan,

e Siroké spektrum potencionalnich cestujicich (rizny vek, zivotni styl, ale i rizné

komunikacni kanaly)

Tento globalni pohled si zaslouzi doplnéni 0 ¢eska specifika, ty vyjmenovava Dolejs

(2015) nasledovné: ,,mdlo penéz, obava 7 neuspéechu, nekonkrétni cile, konzervativni
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prostiedi a pocitovy monopol. “ VSechny tyto faktory byly, a v nékterych ptipadech

bohuzel stale jeste jsou, pro oblast ¢eskych dopravnich podnikd pomémé typické.

V globalnim méfitku autoii doporucuji Ibraecva & Sousa (2014) pro marketéry dopravnich
podnikl nékolik krokt. Prvnim z nich je branding organizace, tedy vytvoieni znacky
organizace a nasledné dodrzovani konzistentni komunikace - napft. sjednoceni oznaceni
zastavek, stejny vizudlni styl v§ech propaga¢nich materialii apod. Provozovatele méstské
dopravy by mél byt povazovan za moderni spole¢nost poskytujici vysokou troven kvality
sluzeb. Dale doporucuji co moznéd nejvice zjednodusit systém nakupovani jizdnich
dokladd, informovani cestujicich, hledani spojeni, hledani informaci o tarifech atd. Tyto
dva kroky jsou nezbytné. Jako dalsi mozny krok je zmifiovan de-marketing automobili,

tedy ukazovani negativnich aspektil vlastnictvi (a pouzivani) osobnich vozidel

Pfi porovnani téchto doporuceni a stavu MHD v nékterych ¢eskych méstech, mizeme
sponzorovat velké rezervy. Mensi dopravni podniky marketing objevuji az nyni...
I u téch vétsich, ale mtizeme spattit chyby, pfredevsim ve slozitosti tarifu, nakupu jizdnich
dokladu, a pfipadné i orientaci v celém systému, a celkové velmi malo prozakaznickém
ptistupu. Velmi trefny je v tomto ohledu jesté nazor Samese (2016): ,, Spravnou cestou je
vyuzivat hromadnou dopravu co nejvice. Pritahnout do ni lidi, kteri se ji nyni stydi
pouzivat pro jeji zastaralost, neosobitost, komplikovanost. Stacilo by V prvni fazi
odstranit ty nejkriklavejsi prekazky. Pomoci by predevsim mohlo podivat se na ceStovani
ocima cestujicich. Cestovani méstskou hromadnou dopravou je sluzba jako kazda jina
a je potieba ji podat tak, aby bylo cestovani nejen V ramci moznosti pohodiné, ale hlavné
uzivatelsky privetive.“ Déle doporucuje: ,,Zjednodusit orientaci na zastavkach

a odstranit vsechny mozné zony a sjednotit je do jednoho pasma. *

Zavérem dodejme, ze Plzenské méstské dopravni podniky jsou v téchto ohledech na
velmi dobré urovni a mohou byt pro dal§i dopravce vzorem. Dopravce komunikuje
pomérné konzistentn¢. Informace pro cestujici jsou pomérné dobie pfistupné a jsou
jednoduché a srozumitelné. Jedinym nedostatkem je rozzonovani Plzeniského kraje do
fady oblasti a neintegrace jednotného tarifu pro jednotlivé jizdné (bude podrobné&ji
probrano v nasledujici kapitole), coz ale neni pochybeni PMDP, jakoZzto zasadni

pochybeni Plzeniského organizatora verejné dopravy (Poved).
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2.3 Reklamni kampané na podporu MHD

Marketing hromadné dopravy je globalné rychle se rozvijejici oblasti. Vyspéla evropska
mésta a mistni dopravni organizace se snazi svoji vefejnou dopravu podporovat. Vznikaji
nové a nové kampané na podporu méstské dopravy. Pro ilustraci si nyni struéné ptiblizme
nckolik kvalitnich a ptfedev§im uspéSnych reklamnich kampani na podporu méstské

hromadné dopravy ze zahraniéi. Ty doplnime také n&kolika piiklady z Ceské republiky.

Dnes velmi znamou, avirdln¢ se Sifici kampani, jsou zdbavnid animovana videa
belgického autobusového a tramvajového dopravce De Lijn. Ctyii videoklipy v ramci
kampang ,,It’s smarter to travel in groups® zachycuji vtipnou formou zvifata v situacich,
kdy je vyhodnéjsi cestovat ve skupin€. Reklamy byly vytvofeny reklamni agenturou
Creative Conspiracy. Krom¢ videi dopravce spustil také hru pro mobilni telefony se
stejnou tématikou. De Lijn také propaguje dalsi vyhody hromadné dopravy a cestovani
sni (Duval Guillaume, 2011). Kampai byla v roce 2009 ocenéna cenou za marketing
svazu UITP (Mezinarodni svaz vetejné dopravy) (Railway Gazette, 2009). Videospoty
videoklipy (napf. tu¢iiaci — viz ptiklad) maji ptiblizné tfi miliony zhlédnuti.

Obrdazek 3: Ukazka kampané "It’s smarter to travel in groups

Zdroj: Youtube, 2009

Za legendu uz dnes lze oznalit také dvojici reklam dénské dopravni spolecnosti

Midttrafik. Reklamy ,,The Bus* a pokracovani ,,The passenger” jsou vytvofené velmi
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specificky, s notnou davkou humoru a nadsazky. Doprava autobusem je zde zobrazovana
jako naprosto jedine¢ny, skvély a unikatni zazitek. Pokracovani reklamy vydané o tii
roky pozdg&ji zobrazuje Gizasny Zivot cestujiciho autobusu. Videoklip opét zamérné velmi
piehani. Kampané jsou zaméfeny predevSim na mladé divaky. Tyto videoklipy
propagujici hromadnou dopravu opravdu stoji za to vidét, jejich zhlédnuti ctenaii
doporucujeme. Klipy jsou dispozici na Youtube (2012) a Youtube (2015). Piedevsim
prvni reklama byla vtomto ohledu velmi virdlni, klip se Sifil na socidlnich sitich
a ruznych webech, ale i danskych médiich. Videa byla na Youtube opét nahravana, proto
neni jednoduché urcit celkovy pocet zhlédnuti klipu, ale 1ze jej odhadovat na 5 milioni
zhlédnuti. Dalsich odhadem 6 miliont ,,offline” zhlédnuti zajistily ¢lanky o reklamé
v danském tisku. Druhd reklama v podobném duchu uz takto viralni nebyla, jeji pocet
zhlédnuti se pohybuje kolem 1 milionu. Prvni reklamni spot =ziskal nékolik
marketingovych ocenéni a byl hodnocen velmi pozitivné. Soucasti kampané byly ale
I realné zmény, napiiklad zavedeni Wi-Fi pfipojeni do vSech vozidel (Dansk

Markedsfering, 2015).

Obrazek 4: Ukdzka reklamniho spotu spolecnosti Midttrafik

" 1] Harlev

Zdroj: Youtube, 2015

Odvazné propagace se neboji ani provozovatel méstské hromadné dopravy v némeckém
Berlin¢ (BVG — Berliner Verkehrsbetriebe). Za zminku stoji predevsim dva videoklipy,
a to videospoty ,,Is mir egal“ a,,Alles Absicht*. Ob¢ reklamy se po vydani staly rychle
viralnimi, prvni z nich, vydana v roce 2015 piedstavuje revizora, ktery pii prichodu
vagonem metra rapuje o tom, ze mu nevadi, co lidé délaji ve vozidle (doslova ,,je mi to
jedno* — ,.is mir egal®), ale jen tehdy maji-li platnou jizdenku. Uz za tfi dny od uvetejnéni
nasbiralo video 3, 8 milionu zhlédnuti. O videu dale informovala i média. Tato reklama
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se ale setkala i s ¢asti negativnich reakci (Aktualne.cz, 2015). Druha reklama, klip ,,Alles
Absicht* vtipnou formou (ne)vysvétluje, pro¢ je cena mési¢niho predplatného MHD tak
draha. V klipu jsou snadsazkou piedstaveny rtzné ,,experimenty,” které maji vést
k zamysleni nad vysi ceny predplatného. Napiiklad je zde zobrazeno losovani zpozdéni
linek MHD, tréninkové centrum fidica pro zavirani dveti cestujicim pied nosem, brzdici
,bowling® s cestujicimi. Videoklip vydany Vv zéaii 2016 aktudlné¢ dosahuje ptiblizné

5 miliona zhlédnuti na webu a socialnich sitich, a je hodnocen piedevsim pozitivné.

Obrazek 5: Ukdazka reklamniho spotu spolecnosti Berliner Verkehrsbetriebe

Zdroj: Youtube, 2016

Komunikace berlinského dopravniho podniku na socialnich sitich a webu, ale obecné se
I svymi zakazniky, je ucelend, konzistentni a ptisobi velice pfijemné. Dopravce navic
rychle reaguje na déni ve svété (naptiklad vtipné€ reagoval na zvoleni prezidenta Donalda
Trumpa), coz ptinasi také velky zajem fanousku a sdileni. Za zminku stoji také napiiklad

détské hracky pro déti S motivy dopravnich prostredkil berlinského dopravniho podniku.
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Obrazek 6: Reakce berlinskéeho dopravniho podniku na volbu amerického prezidenta

L - E=

2001 - 2009 George W. Bus 2009 - 2017 Barack U-Bahna 2017 - ... Donald Tram

Zdroj: BVG, 2017

Za zminku také stoji aktivity videnského dopravniho podinku Wiener Linien. Ten spise
neZ na videoklipy sdzi na kreativni a pozitivni vizualy. Napiiklad motiv — ,,Lassen wir
die niachste Bim auch aus?,” voln¢ ptelozeno ,,Nechame si i pfisti tramvaj ujet?* Vizual
pusobi velmi pozitivné a mile. Tento vizuél byl vytvoten v roce 2013 v ramci kampané
propagujici kratké intervaly mezi spoji. Zajimavych slogan je ale videniskym dopravnim

podnikem vytvofena celd fada, naptiklad:

e, Lezime Vam U nohou. * (vice nizkopodlaznich autobusii)

o, My predjizdet miizeme* (tramvaj na vilastnim télese projizdi kolem nekonecné fronty
aut).

e, Videnska MHD patii K Vidni jako Skrabka kK bramboram * (Drapal, 2005).

Obrazek 7: Ukdzka vizualit spolecnosti Wiener Linien

s -

-: " 1
Lassen wnr die nachste:Bim a

B
arl
uchaus?

Die Stadt gehort Dir. == WIAEINER LINUEN l

Zdroj: derStandard.at, 2013
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Aktualni povedena reklama na hromadnou dopravu pochazi ze Svédska. Zdejsi dopravni
spoleCnost Visttrafik vytvotila videoklip, ve kterém, ve stylu prezentacnich videi,
predstavuje autobus, jako budoucnost mobility. Cilem je naldkat do MHD nové cestujici,
ato zaméienim na udrzitelnost a ekologii. Za mésic od uvetfejnéni ma videoklip pies
100 tisic zhlédnuti, a je mu vénovana pozornost V médiich. Soucasti kampané jsou opét
I ,,realné Ciny“, provozovatel nabizi kazdému dva tydny jizdy hromadnou dopravou

zdarma — ,,na vyzkouseni“ (Upworthy, 2017).

Obrazek 8: Ukdzka reklamniho spotu spolecnosti Visttrafik

N ity

* B0 Masthugget *

|

THE F UJBlERaE OF; MOBILITY

Zdroj: Youtube, 2017

I v ¢eskych koncindch se jednotlivé dopravni podniky snaZi propagovat. Své prezentacni
video mé vytvoreny napiiklad Dopravni podnik mésta Brna, mensi reklamni aktivity na
podporu MHD nalezneme v fad¢ vétsich mést (jmenujme napt. Pardubice ¢i Hradec
Kralové). Za uspéSny lze Vv marketingovém ohledu povaZovat predevSim
¢eskobudgjovicky dopravni podnik. Ten k 105. vyroé¢i svého vzniku vytvofil video, které
se setkalo s az nebyvale pozitivni odezvou, a na ¢eské poméry dosahlo velmi dobrych
piiblizné 226 tisic zhlédnuti. Video prezentuje Cinnost dopravniho podniku a je zde
I prvek humoru a nadsazky v podobé ,,pit stopu* po vzoru formule u autobusu MHD.
Dolejs (2015) zminuje, ze videoklip vytvofil mezi zaméstnanci spolecnosti lepSi
atmosféru a pravdépodobné¢ muze vést ikKnaristu trzeb (je pomérné sporné).
Komunikace ¢eskobudéjovického dopravniho podniku a jeho dalsi aktivity, napiiklad
spot ,,Ptidejte se K nam!* ¢i ndborova videa (pf. ,,Dostan sviij zivot zpatky*‘) hodnoti autor

prace jako velmi povedené.
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Obrazek 9: Ukdzka reklamniho spotu Dopravniho podniku mésta Ceské Budéjovice

Zdroj: Youtube, 2014
Podrobng&jsi analyza téchto reklamnich aktivit neni pfedmétem této prace, a pokud
bychom si méli z nasledujicich fadkl vzit inspiraci a doporuceni, znélo by — nebat se byt
vtipny a originalni, ptisobit pozitivn¢, komunikovat konzistentné¢ a predevsim reklamni

kampané propojovat se skute€nymi ¢iny.
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3 MHD v Plzni

Nyni se konkrétné zaméfme na méstskou hromadnou dopravu V Plzni. Jejim
provozovatelem jsou Plzeniské méstské dopravni podniky, a. s. (dale téz PMDP). Historie
méstské hromadné dopravy Vv Plzni se zacala psat v roce 1899, kdy do plzenskych ulic
poprvé vyjely tramvaje z dilny FrantiSka KiiZzika. Tehdej$i nazev provozovatele
,Elektrické drahy v Plzni a okoli sliboval ekologickou dopravu piesahujici hranice
Plzné. Diraz na ekologickou pfepravu osob tak byl v Plzni kladen od samého zacatku.
Elektrické drahy kromé provozovani tramvaji zajistovaly také vyrobu a distribuci
elektfiny ve mésté. Logicka tak byla zména nazvu na ,,Elektrické podniky mésta Plzne*,
pti¢emz jedna z jejich ¢innosti bylo prave i provozovani tramvaji (PMDP, 2017a). V roce
1929 zacaly Elektrické podniky mésta Plzné provozovat autobusovou dopravu. Sit’
autobusovych linek se rychle rozsifovala, azacala také ukazovat svoje limity ve
vykonech. Proto se od roku 1937 objevovaly Givahy 0 zavedeni trolejbusové dopravy.
Trolejbusy se v Plzni poprvé rozjely v roce 1941, ato do kopcovité Doubravky, kde
mohly naplno prokazat svoje vyhody oproti autobusiim (Brenik a kol., 1999). Trojlistek
prostiedkd, které v Plzni zajistuji hromadnou dopravu, je tak od roku 1941 kompletni.
Zmén do dneSniho dne probéhlo Vv plzeiiské MHD mnoho, zlstal vSak diraz na

ekologicky zpiisob prepravy a na kvalitu poskytovanych sluzeb.

3.1 AKktualni situace

Spolecnost, ktera MHD Vv Plzni zajist'uje v soucasnosti, tedy Plzenské méstské dopravni
podniky, a. s. byla zaloZena 1. kvétna 1998. Fakticky se jedna 0 nasledovatele ptivodnich
Dopravnich podniki mésta Plzné. Spolecnost sidli na adrese Denisovo nabiezi 920/12,
Vychodni Predmésti, 301 00 Plzeii. Jedinym akcionafem PMDP je statutarni mésto Plzen.
Zakladni kapital ¢ini 1 015 014 000,- K¢. Predsedou predstavenstva spolecnosti je Mgr.
Michal Kraus, MSc. Spolecnost Vv prvni fad¢ zajist'uje piepravu osob Vv Plzni a okoli,
predmétem podnikani jsou ale i dalsi souvisejici sluzby - naptiklad reklamni Cinnost
a marketing, specializovany maloobchod, vyroba elektfiny, provadéni staveb, jejich zmén
a odstraniovani, zamecnictvi a obrabé¢stvi, provozovani akreditovaného stiediska pro
provozovani vyuky avycviku Vramci zdokonalovani odborné zptsobilosti fidict,
vydavani elektronickych penéz malého rozsahu apod. (Ministerstvo spravedlnosti CR,

2017).

42



PMDP v soucasnosti nabizi Plzenaniim 49 linek (3 tramvajové, 10 trolejbusovych a 36

spoji tramvajovych, trolejbusovych a paternich

autobusovych linek jsou kratké a snadno zapamatovatelné. Uroven sluzeb poskytovanych

autobusovych). Intervaly mezi
PMDP je na vynikajici Grovni (oproti jinym ¢eskym méstum). | pies velky pocet vozidel
Plzen pred¢i vétsinu meést iV podilu nizkopodlaznich vozidel. Tento podil navic
kazdoro¢né roste S nakupem novych bezbariérovych vozidel. Podrobngjsi statistické

informace za rok 2016 dle jednotlivych typu vozidel MHD zachycuje nasledujici tabulka.

Tabulka 4: Vybrané statistické udaje 0 PMDP

Data za rok 2016 Tramvaje | Trolejbusy | Autobusy Celkem
Pocet linek 3 10 36 49

Délka linek [km] 23,9 86,55 471,92 582,37

Pocet vozidel 114 90 131 335

Podil nizkopodlaznich
] 68 % 96 % 95 % 86 %
vozidel
Pocet ptepravenych osob
37776 31077 38728 107 581
V tisicich osob
Ujeté vozokilometry 5376 013 4 399 548 5 462 006 15 237 567

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyro¢ni zpravy PMDP 2016

Z tabulky ¢. 4 je patrné, ze plzenska MHD je Setrna K zivotnimu prostiedi, dvé tietiny
vykonit MHD (vozokilometril) zajist'uji trolejbusy a tramvaje, tedy ekologické dopravni
prosttedky. Ekologickd vozidla jsou vyuzivéna piedevSim pro spojeni sidlist, centra
meésta a prumyslové zony Borska pole, autobusy nachézi své hlavni uplatnéni predevsim

na perifériich mésta a pii obsluze blizkych vesnic.

PMDP jsou od roku 2002 zaclenéné do Integrované dopravy Plzeiiska. BohuZzel stale neni
integrovano jednotlivé jizdné mezi MHD, linkovymi autobusy i vlaky po Plzenském
kraji, integrovano je pouze piedplatné, rozdélené pro konkrétni zony, jehoZ nosi¢em je
Plzenska karta. S predplatnym lze tedy cestovat bez omezeni. Integrace jednotlivého

jizdného stale neni planovano, coz je zdsadni chybou celého integrovaného systému.
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Pfperavni vykony v tisicich vozokm

Zminénou Plzeniskou kartu si Plzeniané mohou pofidit od 1. kvétna 2004. Karta, ktera
v prvni fazi slouzila pro jizdy MHD, rychle nasla své uplatnéni ive stravovacich,
dochazkovych, ¢i kopirovacich systémem $kol i podniku, slouzi jako prikaz v méstské
knihovné nebo jako identifikator v Bonusovém programu. Karta se stala velmi oblibenou,
ziskala n¢kolik ocenéni, a v soucasnosti systém piebiraji i Karlovy Vary ¢i Marianské
Lazné. Zajimavosti je, ze nyni si Ize Plzenskou kartu potidit i v podobé¢ piivésku na klice

(Plzenska karta, 2017).

V prvni kapitole jsme uz hovofili 0 nepfiznivém trendu klesajiciho poctu piepravenych
0sob v ¢eské méstské hromadné dopravé obecné, ktery je v roce 2015 naruSen mirnym
narlstem cestujicich, ktery Ize o¢ekavat i za rok 2016. S potésenim, mizeme konstatovat,
7e V Plzni se tento trend podafilo zastavit uz dtive, a jak dokazuje graf 10, po minimu
v roce 2012 pocty prepravenych osob opétovné stoupaji. V grafu jsou zachyceny pocty
piepravenych osob (V tisicich osob) adopravni vykony (vyjadiené vV tisicich
vozokilometrit) od roku 1997 do roku 2016. Oproti grafu v 1. kapitole (obrazek ¢islo 1)

jsou zde znazornény dopravni vykony ve vozokilometrech.
Obrazek 10: Vyvoj dopravnich vykonii a prepravenych osob MHD v Plzni
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Zdroj: vlastni zpracovéni dle vyroénich zprav SDP CR 2001-2015; vyroéni zpravy
PMDP 2016

Pfi pohledu na obrazek ¢. 10 je patrné, Zze zatimco dopravni vykon ma stale rostouci
tendenci, pocet prepravenych osob znac¢né kolisa. Patrné jsou propady Vv letech 2004,
2008 a ptedevsim 2012. V téchto letech dochazelo k jednorazovému zdrazovani MHD

(v roce 2012 z 12 K¢ na 18 K¢ za jizdenku pro jednu nepiestupni jizdu). Pokles v roce
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2012 lze pricist predevsim zdrazovani a probihajici ekonomické krizi. Vzhledem k velmi
negativnimu vnimani zdrazovani vefejnosti (jak je patrné i z grafu) je od roku 2015 jizdné
(¢asové predplatné) mirné valorizovano kazdoro¢né (prakticky kopiruje vyvoj inflace).
Jednotlivé jizdenky (papirové) zatim zdrazeny nebyly, vzhledem k vys§im piecefiovacim
nakladim se ¢ekd, az kumulovand inflace piekro¢i 10 % (Plzen.eu, 2017). Nicméné

obecné ma na vyvoj poctu cestujicich v MHD vliv fada faktord, a tak nelze jednotlivé

Vrwe

Jak z grafu dale vyplyva, v roce 2016 doslo po delsi dobé K relativné vét§imu nartstu
dopravniho vykonu, jak vysvétlila Katetina Franova z PMDP, navySeni vozokilometri

objednavanych méstem je zptusobeno rozsahlejsi vylukovou ¢innosti v Plzni v roce 2016.

Od zminéného minima Vv roce 2012 (99 154 000 piepravenych osob) pocty cestujicich
Vv plzeiské MHD mirné rostou (0 pfiblizn€ 2, 8 milionu za tfi roky). | tento mirny nértst
je ale vkontextu situace dal$ich ¢eskych dopravnich podnikti velmi uspokojivym
vysledkem. Nartst lze prisuzovat stale zvySované kvalité¢ poskytovanych sluzeb, ale

pravdépodobné i vétsimu ekologickému citéni u obyvatel mést.

Vyznamny narist cestujicich, ktery nastal vroce 2016 (o vice nez 5, 5 milionu
prepravenych osob), muze byt zpisoben celou fadu faktorl, my mlzeme usuzovat
predevsim dva faktory - spusténi platby bezkontaktni platebni kartou ve v§ech vozidlech
MHD v Plzni a spusténi reklamni kampané¢ Mate Hromadu Duvodt. Ackoliv oba tyto
projekty byly spustény uz v roce 2015 (platby kartou v dubnu resp. v ¢ervnu (vSechny
vozy), reklamni kampan Vv zafi), lze o¢ekavat jistou setrvacnost v chovani lidi a tedy
I potencialnich novych cestujicich. O tom, ze prvni uvedeny faktor pfispél K nardstu
cestujicich, neni pochyb, diky moznosti platby kartou se meéstskd doprava stala
atraktivnéj$i pro obcasné uzivatele (bez piedplatného), jaky vliv méla kampan, se
odhaduje uz podstatn¢ htife. Prave proto budeme V této praci zjistovat, jak lidé kampan

Mate Hromadu Diivoda vnimali, a o Si 0 ni mysli.

Rok 2016 se s po¢tem 107 581 000 piepravenych osob stal pro plzefiskou MHD tedy
velmi uspésSnym, ze sledovaného dvacetilet¢ho vyvoje byly pocet prepravenych osob
vyssi jen Vv letech 2002 (107 647 000 osob) a 2007 (108 779 000). To je vzhledem
k obecné klesajicimu trendu cestujicich v MHD opravdu bravurni vysledek a skvéla

vizitka pro PMDP.
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Pro kontext ¢isel pifepravenych osob zminime jesté vysledky zkoumani délby piepravni
préace (tzv. modal split) vV rdmci prizkumu mobility Vv plzeniské aglomeraci v roce 2014
(in Kohout, 2017). V roce 2014 PMDP ptepravily 101 115 000 osob, coz je spiSe nizsi
¢islo ve srovnani s poslednimi roky. V prizkumu byly zjistovany dopravni prosttedky
pro denni cesty obyvatel. RozliSovany byly vnitini cesty (cesty v ramci Plzné) a vnéjsi
cesty (cesty mezi Plzni a obcemi v okoli). U vnitinich cest ¢ini podil MHD 47 %,
automobil 33 % resp. (38 % pokud zapocteme i jizdu jako spolujezdec). U vné&jsich cest
je podil MHD jen 17 %, zato podil automobilové dopravy roste na 57 % (resp. 66 % i se
spolujezdci), pro srovnani doprava vlaky a pfiméstskymi autobusy tvofi jen dalsich 11 %.
To, Ze i v pomérné ,,slab$im* roce PMDP byla téméf polovina cest vV ramci mésta Plzné
realizovana méstskou dopravou je uspokojivy vysledek. Naopak velky prostor pro
zlepSeni pozice méstské hromadné dopravy (potazmo vetejné dopravy obecn€) je patrny
Vv pifiméstském dojizdéni. Pozitivnim trendem je, ze uz nékolik let v ramci Plzné nartsta

pocet osob prilezitostné kombinujicich dopravu autem a MHD (Kohout, 2017).

Jak uz bylo zminéno, v dubnu 2015 PMDP spustily moznost koupit si jizdné ve voze
MHD bezkontaktni platebni kartou. Od 17. €ervna 2015 je moZné bezkontaktni platebni
kartou platit ve vSech vozidlech plzefiské MHD (PMDP, 2015). Nova zatizeni Cardman,
kterymi jsou vybavena vSechna vozidla, dokdzou pracovat jak s bezkontaktnimi
platebnimi kartami, tak klasickymi Plzefiskymi kartami. Pfi zavadéni tohoto systému se
stala Plzen prvnim ¢eskym méstem se 100% pokrytim vozového parku touto novou
technologii. V tiskové zprave je uvadéno, Ze podobné systémy nalezneme ve vyspélych
meéstech jako Londyn ¢i Chicago, V kontinentdlni Evropé ale byl systém Vv takovémto
rozsahu realizovan poprve. Je pravdou, ze poprveé bylo moZzné bezkontaktni platebni
kartou zaplatit jizdné v MHD, v Liberci, ktery projekt testoval od 20. zafi 2014. Zde byl
ale projekt realizovan jen na jedné tramvajové lince a az v ¢ervenci 2015 doslo Kk jeho
rozsiteni (Smart Cities, 2016a). Prikopnikem se tak staly opravdu Plzenské méstské
dopravni podniky, které si za zavedeni bezkontaktni platby v méstské verejné doprave
odnesly za nejlepsi platebni inovaci ve vetejné spraveé v soutézi , EGOVERNMENT THE
BEST 2015 (PMDP, 2015a). Platby bezkontaktni kartou se staly oblibené, a za prvnich
osm meésicli provozu bylo registrovano 223 tisic transakci, S neustale rostouci tendenci
(Smart Cities, 2016b). O pokracujicim rostoucim trendu a oblibenosti vyuzivani
bezkontaktnich platebnich karet svéd¢i predevsim to, ze aktualné je pocet uskutecnénych

transakci kolem 140 tisic mési¢né (naptiklad listopad 2016 — 137 000 odbaveni, prosinec
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2016 — 157 000 odbaveni). K poc¢tu odbaveni 223 tisic bylo na zacatku provozu potiteba
osm meésicl, nyni uz by stejny pocet transakci byl realizovan za necelé dva mésice.
Celkové bylo od dubna 2015 do prosince 2016 realizovano uz 1 700 000 odbaveni
pomoci bezkontaktni platebni karty (Kohout, 2017). Platby bankovni kartou Caste¢né
nahrazuji ostatni formy jednotlivého jizdného. Mezi roky 2015 a 2016 klesly podily vSech
ostatnich druht jednotlivych jizdenek (SMS jizdenky, jizdenky kupované u fidice,
jizdenky kupované na Cardmanech pomoci Plzenské karty, apod.). Nejvétsi pokles
nastava U jednotlivych jizdenek kupovanych pomoci Plzeniské karty, ato 06, 7 %,
nasleduje pokles papirovych jizdenek (2, 7 %). U ostatnich druhti jizdného podil klesa
v n¢kolika desetinach procent, vyjimku tvofi jesté SMS jizdenky s poklesem o 1, 7 %.
Platby jizdenky bankovni kartou adekvatné vzrostly o 11,7 %. Celkové objem vynost
z jednotlivého jizdného roste o0 4, 4 milionu K¢, naopak o0 2, 7 milionu K¢ klesa vynos
z ¢asového piedplatného. Celkové tak meziro¢né vynosy z tarifu rostou o 1, 7 milionu K¢
(PMDP, 2017b). Pti srovnani nardstu prepravenych osob a trzeb mezi roky 2015 a 2016
tak 1ze usuzovat, ze narlst je tvofen spiSe vyS$im poctem jizd U stavajicich cestujicich

s predplatnym. Cast narlistu pfepravenych osob ale rozhodné tvoii i novi uzivatelé MHD.

Obecné oblast zmén ainovaci U sluzeb nabizenych spole¢nosti PMDP hodnoti, dle
pruzkumu spokojenosti cestujicich v roce 2016, pozitivné 71 % cestujicich plzenske

MHD (Interni dokumenty PMDP, 2017).

PMDP od roku 2011 kazdé dva roky potadaji konferenci Chytrd a zdrava doprava ve
méstech (diive Chytra a zdrava méstska vefejna doprava), vénovanou nejnovéj$im
trendim Vv oblasti vefejné dopravy. Uz charakteristickymi znaky konference jsou
mnozstvi prednasejicich Spickovych zahrani¢nich odbornikli a perfektni organizace

konference.

Dutkazem, Ze se spolecnost neboji zmén, je i fakt, z2 PMDP jako prvni dopravni podnik
v Cesku opustily klasické modré dopravni uniformy pro své zaméstnance a od ¥ijna 2016
jezdi fidi¢i ve sluSivych oblecich barevné rozliSenych dle jednotlivych typil vozidel
(tramvaje — Zluta, trolejbusy — zelena, autobusy — ¢ervena). Spole¢nost se nadale snazi
vychazet svym zakaznikiim vstic, naptiklad kvalitnimi a velmi intuitivnimi webovymi
strankami, moznosti nabiti Casového ptedplatného z pohodli domova pies e -shop
Plzenské karty, rezervaci ¢asu pro obslouZeni na pobodce PMDP pies internet (Utad bez

¢ekani) ¢i také poskytovanim rychlych informacich o aktualni dopravni situaci v MHD
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(tzv. bleskovky) na svych webovych strankach a socialnich sitich. PMDP, a. s. jsou
aktivni na socidlnich sitich Facebook, Twitter a Youtube. Na Facebooku ma PMDP
zalozeny profily hned dva, prvni pro informovani 0 spole¢nosti a komunikaci s fanousky,

druhy je vénovan bleskovkam.

Po provozni strance se PMDP snazi pruzné reagovat na pozadavky cestujicich (Vv letech
2009 a2010 probehly zasadni optimalizace provozu MHD vV Plzni), od té doby se
predevsim zavadi nové linky dle pozadavkil a potieb, ptfipadné se posiluji stavajici
(naptiklad trolejbusova doprava na Borska pole). Pro jesté lepsi data 0 vytizenosti vozidel
jsou né¢které vozy MHD postupné vybavovany systémem automatického scitani
cestujicich. Vozovy park je pravidelné obnovovan, pocet vozidel, kterd neumoziuji
bezbariérovy nastup, se rychle snizuje. Od roku 2014 slouzi autobusiim a trolejbusiim
nové depo V Plzni na Karlové. Udrzba vozidel PMDP je na 29 let zajistovana externi

firmou v ramci public-private partnership projektu.

Diky tomu, Ze V Plzni sidli nejvétsi evropsky vyrobce trolejbusti, spoleénost Skoda
Electric, a. s. se PMDP podileji také na testovani novych technologii. Od roku 2015
probiha v ramci evropského projektu ZeEUS (Zero Emission Urban Bus Systems)
testovani dvou elektrobusii na lince méstské dopravy v Plzni (linka 27). Na
vyhodnocovani provozu elektrobust se podili i Zapadoceska univerzita (Zelené mésto,
2015). Nové technologie u PMDP aktudlné reprezentuje také zakoupeni sedmi novych

vvvvvv

trolejbusti Skoda 26 Tr vybavenych bateriovym pohonem, ktery umozni ekologi¢t&jsi

agregatem.

PMDP se tedy ma opravdu ¢im chlubit, pomérné rozsahla sit’ méstské vetejné dopravy,
moderni vozidla, vysokd kvalita poskytovanych sluzeb, kratké intervaly mezi spoji

(pateini linky), diiraz na ekologii, uZivatelsky ptfivétivé nakupovani jizdnich dokladd.

Kazda mince ma ale dvé strany, a tak i u PMDP jsou jisté naméty na zlepSeni. Problémem
jsou nepfizplisobivi cestujici, bezdomovci, opili lidé, ktefi svym chovanim nebo
zapachem obtézuji ostatni ve vozidlech MHD. Nakupovand nova vozidla MHD maji
zpravidla jen mala vétraci okna a nejsou vybavena klimatizaci, takze v 1été€ je v nich velmi
horko. Marketingovym problémem je naptiklad chybé&jici némecka jazykova verze
webovych stranek PMDP (jen anglictina a CesStina), pfitom je Plzenl némeckymi turisty

hojné vyhledavana. Dalsi prostor pro zlepSeni nastava, dle mého nazoru, v propagaci
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turistickych ¢asovych jizdenek. Dal§imi problémy, které ale misto PMDP muze ovlivnit
mésto Plzen je naptiklad velmi dlouho odklddana stavba tramvajové trati na Borska pole
a ne zcela dostate¢nd obsluha rychle rostoucich vilovych ¢tvrti v okoli Plzné. Na to, jaké
dalsi problémy pocit'uji cestujici v plzeiiské MHD (piesnéji feceno co si mysli, ze by do
MHD dokézalo naldkat vice cestujicich), ajak vibec MHD vV Plzni hodnoti, budou

zaméteny I otdzky vV nasem praktickém vyzkumu.

Pravidelné vyzkumy mezi cestujicimi ukazuji, ze cestujici jsou s plzefiskou MHD
spokojeni, vnimaji ji jako funkéni ajako nejvétsi problém jsou (dle pruzkumu
spokojenosti z roku 2014) zminovani problémovi cestujici (pfesnéji Spatna kvalita
ovzdusi ve vozidlech znehodnocena spolucestujicimi), dale pak nedostatek prostoru ve
vozidle a nedodrzovani jizdniho fadu (Interni dokumenty PMDP, 2015). Podle aktualnich
vysledku prizkumu z listopadu 2016 (Interni dokumenty PMDP, 2017) je aktualné
nejvetsSim problémem plzeniské MHD nedostatek prostoru ve vozidlech. Tento fakt
nepfimo potvrzuje zminény vyznamny narust cestujicich MHD v Plzni v roce 2016.
Dobrou zpravou pro PMDP je také to, Ze tento faktor lze relativné snadno vyteSit
a dopravu posilit (ve spolupraci s objednavatelem tj. méstem Plzeft). Spatna kvalita
ovzdusi je vV roce 2016 zminovana az na tfetim misté (po nedodrZzovani jizdniho tadu),
PMDP se tedy povedlo tuto situaci zlepSit. Pokud se podivame na vysledky za rok 2014,
z celkového poctu 864 respondenti jich 46 % uvadi, Zze k Zadné zméné kvality sluzeb
a situaci v plzeniské MHD nedoslo, ale dalSich 44 % dotazanych uvadi, ze doslo ke

zlepSeni.

Vysledky prizkumu realizovaného v roce 2016 ukazuji, ze 83 % respondentd (celkem
bylo dotazovano 896 osob) souhlasi Stvrzenim, ze na plzeniskou MHD se mohu
spolehnout, a 81 % dale souhlasi s tvrzenim, ze MHD je vyhodné. Tvrzenim, se kterym
se respondenti ztotoZiluji nejméné, je tvrzeni ,,Cestovat MHD je IN“. | zde ale pocet osob
souhlasicich s tvrzenim ptevazuje polovinu (konkrétné se jedna 0 58 %). Vysledky tohoto
tvrzeni mohou byt defakto zakladem pro dal$i marketingovy vyzkum, naptiklad pro
vyhodnoceni stavu ,,pied a po* v piipad¢ dalsi realizované kampan¢ na podporu cestovani
MHD.

PMDP provadi vyzkumy mezi cestujicimi od roku 2006 (nejprve kazdoro¢né, od roku

2012 pak kazdy sudy rok) (PMDP, 2014).
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3.2 Reklamni kampan& PMDP

Jak jsme zminili, PMDP se ma opravdu ¢im chlubit. A ,,chlubi* se tedy ve skute¢nosti?
Nastésti ano. PMDP si uvédomuje dulezitost marketingu, budovani image a prfedevs§im

komunikace se zakazniky a vyznam jejich spokojenosti.

PMDP ma marketingové oddéleni, které organizaéné spada do Useku generalniho
feditele. V ramci oddéleni pasobi vedouci marketingového oddéleni a dva marketingovi
specialisté. Marketingové oddéleni vydava tiskové zpravy 0 novinkach a aktualitach,
komunikuje se zdkazniky na socialnich sitich a webovych strankach, zajistuje vyzkum
vnimani spokojenosti cestujicich (kazdy sudy rok) a samoziejmeé také realizuje reklamni

kampang.
Do soucasné doby byly realizovany tfi reklamni kampané¢ PMDP, a to:

e Nemam ¢erny svédomi (04/2012 — 08/2015)

e Mate Hromadu Dtivoda (09/2015 — 12/2016)

e Na hulvata ne! (09/2016 — 12/2016)
Mimo to byly realizovany i dal$i mensi komunikaéni aktivity, jako naptiklad kniha
70 vyleta s PMDP (r. 2011) ¢i komiksové piibéhy, které by mély déti naucit cestovat
MHD (a nebat se ji).
My se ale budeme vénovat zminéné trojici reklamnich kampani. Prvni a posledni

realizovanou kampan si stru¢né predstavime, nasledovat bude podrobnéjsi predstaveni

kampané Mate Hromadu Duvodi, ktera je pro nasi praci stézejni.

3.2.1 Nemam ¢erny svédomi

Prvni vyznamny poc¢in PMDP vV oblasti reklamnich kampani je kampain Nemam Cerny
svédomi. Vzdélavaci a zdbavni kampan byla zahdjena v dubnu 2012, jejim cilem je
upozornit na problém cestujicich jezdicich bez platného listku (tj. nacerno), zabavnou
formou na neplatici cestujici apelovat, ale také je upozornit na dopady takového chovani.
Platicim cestujicim chtéji PMDP touto reklamni akci predevsim pod€kovat a pobavit je.
PMDP kampani reagovalo na meziro¢ni nartist po¢tu neplaticich cestujicich (mezi roky

2010 a 2011) a také na stiznosti cestujicich na chovani revizora (PMDP, 2012a).
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Slogany kampané¢ se to€ily kolem slova ¢erny — napf. ,,Mate to radi nacerno? Abyste se
nespalili“. Nejvyraznéjsim prvkem kampané bylo celovozové polepeni tramvaje motivy
kampané. V dalSich vozech MHD byly vizualy umistény V interiéru vV reklamnich boxech.
Polepena tramvaj byla v ramci zahdjeni kampané ptedstavena novinaiam, dale byla
vydana tiskova zprava a zalozena (dodnes fungujici) mikrosite www.cernysvedomi.cz.
Soucasti reklamnich aktivit bylo izavedeni pojmu ,Sedy pasazér” (ve specialnich
piipadech mensich prohieskli napt. 0 1 minutu propadla Casova jizdenka ud€li revizofi
mensi pokutu) anckolika ,preventivnich revizorskych hlidek“ ve snadno
rozpoznatelnych uniformach. Kampan byla déale Sifena prostfednictvim partnert (pf.
novinova inzerce - iDnes, Denik, rozhlasové spoty - radio Bomba, radio FM Plus, reklama
na prostirani - Crosscafe, umisténi roll up banner - festival Finale). V ramci kampané
vzniklo inékolik videoklipt, ty PMDP propagovalo pfedev§im na socialnich sitich.

Soucasti bylo také nekolik soutézi, nejveétsi ohlas méla soutéz, pii které cestujici posilali

svoje ptibehy souvisejici S méstskou vetejnou dopravou (PMDP, 2012b).

Hlavni ¢ast kampané Nemam cerny svédomi skonéila po roce (tj. v dubnu 2013),

tematicky polepena tramvaj byla v ulicich k vidéni jesté v 1ét€ 2015.

Kampan vzbudila kontroverzi, avroce 2012 snad nebyl v Plzni ¢lovek, ktery by
0 kampani nevédél. Konkrétni dopad na pocet cernych pasazéri se bohuzel nepodaftilo

zjistit z davodu poskozeni datovych soubortu u PMDP.

Obrazek 11: Priklad vizudlu kampané Nemdm cerny svédomi

NACERNO

CERNE !

vite, 2e 2 diouhodobé provadéného

[emam SR
prizkumu bylo zjisténo, Ze zhruba
ER i 2,13% z celkové pfepravovanych osob
] jezdi bez platného jizdniho dokladu?
SVEDOMI “,
Jor

vice info na www.CERNYSVEDOMI.cz

Zdroj: PMDP, 2012b
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3.2.2 Na hulvata ne!

Nejnovéjsi realizovand kampan nese nazev Na hulvata ne! Tato reklamni aktivita
probihala od zafi do prosince 2016. Vzd¢lavaci kampan byla zaméfena na neukdznéné
fidice osobnich vozidel zastavujicich v zastavkovych zalivech, a branicich tak spravnému
zajizdéni autobusti a trolejbusit K nastupni hrané zastavky (mezi hranou zastavky
avozidlem kvili Spatnému zajeti vznikd mezera, kterd komplikuje ndstup huiie
pohyblivym a také koc¢arkiim ¢i vozi¢kaium). Dal§imi neSvary je parkovani v blizkosti
tramvajového kolejisté v oblasti prijezdného profilu, blokovani kfizovatek, kratkodobé
odstaveni vozidla v misté zdkazu zastaveni apod., to vSe snadno navysuje zpozdéni linek
MHD. Rada #idi¢t osobnich vozidel si neuvédomuje, co svym jednanim zptisobuije,
a predevsim na n¢ PMDP apeluje (PMDP, 2016). Vidime, ze akce Na hulvata ne! se,

obdobné jako akce Nemam Cerny svédomi, snazi upozornit na neSvary ovliviiujici MHD.

Pti zahajeni kampané byla vydana tiskova zprava, kterd byla ptevzata médii. Hlavnim
komunika¢nim prostfedkem kampané jsou polepy vizualy na vozidlech MHD (vyhradné
na zadnich ¢elech, aby polepy oslovily fidi¢e jedouci za vozem MHD). V ramci kampané
vzniklo také né€kolik videi, kterd jsou Sifena prostfednictvim socidlni sité a objevuji se
také na reklamnich obrazovkéach v plzeniskych autobusech. Na webovych strankach
PMDP je kampani vénovana podstranka www.pmdp.cz/zabava/na-hulvata-ne/. V ramci
kampané se na fidi¢e nevhodné parkujici v zastdvkach takeé jesté vice zacala zaméfovat

policie (cilem kampané ale bylo piedevsim fidi¢e upozoriovat).

Reakce na tuto kampaii 1ze zatim spiSe jen odhadovat, nicmén€ minimalné v mém okoli
byla vniména pozitivné. Kolem tématu se rozhodné rozproudila diskuze. Cast fidi¢t je
jisté nepoucitelnd, ti se V diskuzich jali naopak kritizovat chovéani fidicd MHD.
Kazdopadné se tato reklamni aktivita dostala do povédomi fidict osobnich vozii a troufnu
si fici, ze kampan sviij ucel splnila. K plzeiiské kampani Na hulvéta ne! se rozhodl pfipojit

Dopravni podnik mést Mostu a Litvinova.
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Obrazek 12: Priklad vizualu kampané Na hulvata ne!

ZASTAVKA MHD NEN{ PARKOVISTE!

Na hulvéta nel

“, .

Zdroj: PMDP, 2016

3.2.3 Mate Hromadu Duvoda

Druhd vyznamné kampain PMDP, spusténa 2. zafi 2015 nese ndzev Mate Hromadu
Duvodu. Anglicky mizZzeme nazev kampané pielozit bud’ doslovné — You have many
reasons (to travel public transport) nebo vyuzit mirn¢ odliSnou anglickou verzi, kterou

pouzivalo PMDP - You've got Every reason to Sit down & ride!

Cilem reklamni kampang je nenasilnou formou navysit pocet cestujicich v MHD v Plzni.
Jak tikd Michal Kraus, predseda ptedstavenstva PMDP: ,, Pokud dopravni podnik
poskytuje kvalitni sluzbu, nabizi se dvé moznosti, jak zvysit pocet cestujicich Vv méstské
verejné dopravé. Jednak marketingové nastroje a pak tu jsou opatreni vedouci K restrikci
individualni automobilové dopravy ve méstech nebo jejich centrech, vV nasi kompetenci je

pouze prvni uvedend cesta a tou se vydavame* (PMDP, 2015b).

PMDP pii zahdjeni kampané sice od propadu V roce 2012 opét zaznamendvalo mirny
narist cestujicich, vzhledem k obecné klesajicimi trendu poctu cestujicich v MHD ramci
v Ceské republiky viak byla zvolena zabavna, jednoduchd, vzdélavaci a defakto
| imageova kampan, ktera ma za cil nalakat do MHD nové cestujici (pfedevsim fidice aut
¢i nepravidelné cestujici MHD). Vzhledem k charakteru nabizené sluzby, dopravy,
a mnoha faktorim, které na rozhodovani pisobi, je tento cil kampané je dosti ambicidzni,
a proto je kampan i imageova — cilem je budovani dlouhodobé image plzeniské MHD jako
moderniho a ekologického dopravniho prostiedku — informovat o vyhodach jizdy MHD
vymazat z oci vetejnosti vnimani MHD jako ,,socky* a nutného zla. Nalakani cestujicich
do MHD je béhem na dlouhou trat’, coz si samoziejme¢ uvédomuji i tvlirci kampané
v PMDP. Cilem bylo tedy Vv prvni fazi alespon udrzet pocet cestujicich v MHD v Plzni
na stavajicich hodnotach, tj. 101 milionii ro¢né, tedy ,,utvrdit* stavajici cestujici. Naldkani
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cestujicich do MHD pochopitelné vyzaduje kromé marketingovych aktivit, i dlouhodobé
zmény V MHD — nakupy novych vozidel (napf. s klimatizaci), preferenci MHD, ptipadné
| parkovisté Park + Ride, ale duleZity je i dojem ze zaméstnanci ,,V prvni linii,* tedy

piedevsim fidica vozidel MHD (ke zlepSeni dojmu jisté piispély nové uniformy).

., Zahranicni prizkumy uvadeji, ze temer 80 % vsech cest je ovlivnéno riiznymi faktory,
které vedou K jednoznacné volbé dopravniho prostiedku, at uz se jednda 0 cestu autem
nebo MHD. U vice nez 20 % cest se lidé rozhoduji svobodné. Cilem kampané je presvédcit
pravé tuto skupinu, aby se rozhodla pro pouziti méstské verejné dopravy (PMDP,

2015h).

Nazev kampané Mate Hromadu Dtivodu vtipné odkazuje ke zkratce MHD pouzivané pro
méstskou hromadnou dopravu. V ramci kampané vznikly témét ¢tyii desitky duvodd,
pro¢ cestovat MHD, které byly vetejnosti postupné piedstavovany (PMDP, 2015b). Pojeti
reklamni kampané a Cislovanych divodi umoznuje kampai nadale rozSifovat

a obmeénovat.

Duvodu, podporujicich MHD, je cela fada, nicméné dva hlavni diivody stavi jednak na
finan¢ni vyhodnosti ro¢niho ptedplatného, které na jeden den vyjde jen na 11 K¢,
a zadruhé na moznosti cestovani MHD po pozZiti alkoholickych napojl. Pro ilustraci
nékolik prikladd, dalsi davody zachycené ve vizudlech jsou Kk dispozici na

www.pmdp.cz/zabava/mate-hromadu-duvodu/vizualy:
e Pristupujeme k hromadné dopravé osobné.
e Usetfete S MHD na dovolenou za rok klidné 7000 K¢.
e S MHD uSetfite hromadu penéz.
e Vite co se déje ve vozech V noci? VSechny vozy kazdy vecer uklizime!

Slogany jsou dopln€ny upravenymi fotografiemi osob a také velmi povedenymi kresbami
Vojtécha Jurika (vystupujiciho pod pseudonymem Vhrsti). Tento ilustrator vytvofil také
n¢kolik videospott K této kampani (dostupna na www.pmdp.cz/zabava/mate-hromadu-
duvodu/videa/). Spoty namluvil plzensky herec Martin Stransky (Narodni galerie
reklamy, 2015).
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Obrazek 13: Priklad vizualu kampané Mate Hromadu Diivodii

16. DUVOD

CO DOSTANETE ZA @

11 Kec?*

CELY DEN PO PLZNI
KRIZEM KRAZEM.
ATE
.',‘ROMADU .j.p Eoprat poany 8.

D uvobU

www.pmdp.cz

Zdroj: PMDP, 2015

Nekteré pouzité slogany jsou z marketingového hlediska ponékud diskutabilni, napiiklad:

Cestovat hromadné se vyplati (v kombinaci s kresbou ,,Noemovy archy* plné
zvitat mize vzbuzovat predstavu pieplnéného dopravniho prostiedky, které nikdo

nema rad a piisobit negativng).

Nastésti muzete vystoupit na hromadé zastavek (vzhledem k obrazku
symbolizujiciho nevhodné se chovajiciho cestujiciho a naStvanou cestujici, coz je
naopak nejvetsi problém MHD, muize tento slogan na né€koho ptisobit jako
vysméch cestujicim).

Nejlepsi 1ék na zacpu? Jedin€ hromadka! (v lidech miize vzbuzovat opravdu velmi

nechténé asociace...).

Zbavte se zizné | pupiku, jezdéte MHD (Cisté teoreticky V rozporu se smluvnimi
pfepravnimi podminkami PMDP, kde je stanoveno, Ze ve voze je cestujicim

zakazano prodlévat pod vlivem alkoholu, praxe je samoziejme jind).

Slogany v kazdém piipad¢ zaujmou, a nelze je oznacit za chybu, a 0 jejich efektivité bude

hovoteno V praktické ¢asti. Autor této prace V nich osobné problém nevidi, a naopak je
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povazuje za zajimavy nastroj. Minimalné pro upoutdni pozornosti slogany a vizualy

poslouzi dobfte.

Jak vyplyva z piedchoziho textu, hlavni ¢asti kampan¢ byly vizualy, které se objevovaly
V podobé polept vozidel MHD na tfetiné vozového parku PMDP, tedy vice nez na 110
vozidlech. Reklamy byly realizovany v podobé& polepu na boku vozidla na strané bez
dveii (tramvaje, trolejbusy, autobusy; nejcastéj$i varianta reklamy), na zadnim cele
vozidla (autobusy, trolejbusy) — cilici na fidi¢e jedouci za vozidlem, a kone¢né i na
vyklopnych dvetich (tramvaje). Specifickou formou reklamni kampané byl celovozovy
polep jednoho elektrobusu. Ne¢kolik piikladd poleptit vozidel je ilustrovano
v priloze C této prace. Drobny polep S motivy kampané byl proveden také jako rub
schéma MHD umisténého na skle Vv interiéru vozidel. Dalsi reklamy se objevovaly
Vv interiéru vozidel MHD v LCD obrazovkéch kterymi je ¢ast vozidel vybavena. Vizual
»Nejlepsi 1€k na zacpu? Jediné hromadka™ byl umistén také na megaboard na praceli
domu v Sadech Pétatticatniki v centru Plzné. Vizualy byly dale propagovany na webu
PMDP a facebookovém profilu PMDP. Zde byla propagovana i pétice videospotu, ktera
byla pro kampain vytvofena. Dal§im mistem pro $ifeni spotli byl pochopiteln¢ kanal na
Youtube, dale regionalni televize Zak a velkoplo$né obrazovky Vv Plzni (v Sadech
Pétatiicatnikti a Na Rychtaice). Videospoty byly zalozeny na hlavnim tvrzeni ,,A co byste
chtéli za 11 K¢ a byly opravdu vtipné a osobné je hodnotim jako povedené. Na Youtube
profilu se pocet zhlédnuti jednotlivych videoklipi pohybuje mezi 900 a1l 000

zhlédnutimi.

Dalsimi kanaly pro Sifeni kampané byly rozhlasové stanice Blanik a FM Plus, ve kterych
bézely reklamni audiospoty. Své misto kampan nasla, pomérné nezvykle, také
Vv restauracich a kavarnach znacky ,,U nas Plzen chutna™ (napt. plzenské restaurace
U Salzmannt, Na Spilce, Restaurace 12, Restaurace Continental). Zde byla reklama
originalné naptiklad v podobé polepu zrcadla na toaleté. Naptiklad na panskych toaletach

byl obrazek ,,odvazné* sle¢ny, jak dokazuje nasledujici obrazek.
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Obrdazek 14: Priklad reklamy v Restauraci 12

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Soucasti kampané bylo také nckolik soutézi (napiiklad fotosoutéZ) na socialni siti
Facebook, a také kalkulator na webu dopravnich podniku, ve kterém je mozné porovnavat
naklady na jizdu MHD a osobnim vozem (dostupné na
http://www.pmdp.cz/jizdne/kalkulatory/). Kalkulator ja osobné hodnotim jako vynikajici
pocin.

Kampan byla plvodné napldnovana od zafi 2015 do tnora 2016. Vzhledem
k nevyhovujici kvalité ¢asti polept na vozidlech byla po dohod¢ s reklamni spole¢nosti
nejviditelnéjsi ¢ast kampan€, polepy vozidel, ponechdna na vozidlech az do prosince
2016. Dva extrémni piipady polept, které nevypadaly lichotivé, jsou ptiblizeny Vv ptiloze
C této prace. AC se jedna 0 nekvalitni praci reklamni spolec¢nosti, reklama mtze negativné

vyznivat bohuzel ptedevsim pro PMDP.

Finan¢ni nékladnost kampané¢ Mate Hromadu Duvodi Cini pfiblizné 400 tisic korun

(iDnes.cz, 2015).
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4  Vnimani reklamnich kampani

Nyni se zaméfime na vniméni reklamnich kampani zdkazniky. Popsan bude komunika¢ni

proces a nasledné ve stru¢nosti proces pfijimani a zpracovani reklamy.

4.1 Komunikaéni proces

4.1.1 Modely komunikacniho procesu

Nejprve se podivejme, jak probihda komunikace mezi zakaznikem a firmou. Tuto
komunikaci popisuje komunikaéni proces. V pohledu na komunika¢ni proces jsou autoii
ptevazné ve shod¢, vychdzi z Lasswellovo komunika¢niho schématu ze 40. let
a ze Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z roku 1949 (Foret,
2011). Podstata modelu je stejna, autofi se 1isi v definovani jednotlivych prvku a jejich
poctu — Vysekalova a kol. (2012) ¢i také Jermat, a kol. (2012) jich uvadéji pét, Foret
(2011) sedm, a Kotler akol. (2007) pak dokonce devét. Rozdily jsou zpisobené
pfedev§im zafazovanim resp. nezafazovanim nékterych procesit (kdédovani, odezva

apod.) do prvkl komunikace.

Zakladnich pét prvka komunikace, na kterych se autoti vétSinou shoduji, jsou:
e odesilatel, pfijemce, zprava (sd¢leni), média a Sum.

Dalsi ¢tyti funkce (které napt. Kotler (2007) téz oznacuje jako prvky), jsou:
e kodovani, dekoddovani, odezva a zpétna vazba.

Komunikaéni proces dobie vystihuje také nasledujici schéma od Kotlera.

Obrazek 15: Schéma komunikacniho procesu

=N = \
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Zdroj: Kotler a kol., 2007
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Vyse popsany model je Kotlerem a Kellerem (2013) oznacovan jako makromodel

komunikacniho procesu, zachycuje tok informaci mezi odesilatelem a piijemcem.

Dale je autory Vv souvislosti s komunikaénim modelem zmifiovan mikromodel reakci
spotrebiteld, ten se zamétuje na reakce piijemcti komunikacniho sdéleni. Kratce se proto
témto modelim také vénujme. Mezi odborniky opét nepanuje shoda a modelt reakci
spotiebitell je cela fada, Kotler a Keller (2013) predstavuji modely AIDA (tj. Attention -
pozornost, Interest - zajem, Desire - touha, Action - jednani), model hierarchie G¢inkd,
model inovace a pfijeti, Pelsmacker a kol. (2003) piedstavuji pfedev§im variace modelu
AIDA (AIDAS, AIDCA, AIETA, ACCA, ACALTA). Napri¢ vsemi modely ruznych
autort se ale objevuje shodna zakladni myslenka tfi fazi reakce zakaznikl: faze poznavaci

(kognitivni), fAze emocialni (pocitovd) a faze jednani (konativni ¢i tézZ behavioralni).

V poznavaci fazi se zakaznik seznamuje s informacemi o znacce, ve fazi emocionalni
k dané znacce pocituje emoce (pocitové reakce, postoje). Treti faze jednani zahrnuje
rozhodnuti zakaznika koupit (nebo nekoupit) zbozi dané znacky (Pelsmacker a kol.,
2003). Autofi ptredpokladaji postup zakaznika témito fazemi postupné, vV uvedeném
poradi.

vvvvvv

Kotler a Keller (2013) rozlisuji pofadi fazi v zavislosti na stupni diferenciace produktu
a zainteresovanosti publika. Klasické potadi fazi (kognitivni, emocionalni a behavioralni)
podle nich plati uvysoce diferenciovanych produktd s vysokou zainteresovanosti
publika, jako jsou automobily ¢i domy. Pofadi behaviordlni, emocni, kognitivni plati
u produktd, ve kterych jsou zdkaznici vysoce zainteresovani, ale vnimaji jen malé rozdily
mezi jednotlivymi znaCkami, jako ptiklady jsou uvadény pocitace nebo aerolinky. Tieti
sled fazi (kognitivni, behavioralni a emociondlni) je popisovan U produkti S nizkou

zainteresovanosti publik a s nizkou diferenciaci, jako je naptiklad ndkup baterii.

Myslenka odlisného potadi fazi se objevuje i u dal$ich autort, zmifime jes$té model Foot-
Cone-Belding (FCB) od Richarda Vaughna (1980) in Pelsmacker a kol., 2003. V ném se
objevuje taktéZ hledisko zainteresovanosti publika, druhym hlediskem je charakter
rozhodovani (,,myslim X citim®). Ten odrazi skutecnost, Ze pii nakupu nékterych
produkti je dilezité spiSe vnimani a mysleni (jako piiklad je zminovana mineralni voda
Ci Cistici prostfedky), ale u jinych produkti (jako sladkosti €i parfémy) jsou dilezité;si

pocity. U produktid s vysokou zainteresovanosti (pf. auta, parfémy) je prvni faze odlisna
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dle roviny myslim X citim, shodné je, Ze faze jednani je az posledni. Naopak u produktt
S nizkou mirou zainteresovanosti (mineralni voda, sladkosti) je faze konéani prvni, a druha

faze se odliSuje dle roviny myslim X citim (Pelsmacker a kol., 2003).

Pokud bychom model FCB aplikovali na rozhodovani 0 jizdé¢ MHD, jednalo by se (pro

vétsinu populace) o produkt, o kterém se rozhoduje myslenim a s nizkou mirou

zainteresovanosti (tedy 3. segment).

Obrazek 16: Znazorneni modelu FCB
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Zdroj: Pelsmacker a kol., 2003

4.1.2 Prvky komunikaé¢niho procesu u kampané Mate Hromadu Diivodii

Jednotlivé prvky makromodelu komunika¢niho procesu (Vv pojeti dle Kotlera) jsou pro

lepsi pochopeni konkrétn€ objasnény na ptikladu kampané Mate Hromadu Diivodi.
e Odesilatelem jsou Plzenské méstské dopravni podniky, a. s.

e Kodovani zahrnuje tvorbu inzerati kampané (tedy napi. motiv vizuald, formulaci
diavodi (vét, slovnich spojeni) — vyhod cestovani MHD), cilem je piedat sdé€leni

0 vyhodach cestovani MHD

e Sdéleni jsou samotné reklamy, tedy vSechna slova a obrazy, které jsou pouzity
(tedy naptiklad sdéleni S MHD usetfite hromadu penéz a kresba autobusu

z kovovych minci).
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e Média obsahuji komunika¢ni kanaly, kterymi se zprava dostava K piijemci,
v nasem piipad¢ tedy piedevsSim polepy vozidel MHD, webové stranky,

megaboard apod.

e Dekddovani oznaCuje proces, pifi kterém si piijemce vSimne reklamy,
a interpretuje si slova, obrazy, které spatiil. Pfifazuje jim vyznam. Uzivatel si
vSimne kresby autobusu z kovovych minci, a pfipojeného tvrzeni, s MHD usSettite

hromadu penéz, a ptijme informaci, ze S MHD usetii.

e Prijemci jsou vSichni ti, ktefi reklamy kampané spattili, tedy pfedevsim obyvatelé
meésta Plzné, uzivatelé MHD Vv Plzni, navstévnici webovych stranek PMDP,

profilu na socidlnich siti Facebook.

e (Odezvou se rozumi reakce pfijemce. Mlze byt napiiklad ptekvapen, pobaven,
1épe informovan 0 vyhodach cestovani s MHD a v idealnim ptipadé se rozhodne
cestovat MHD v Plzni, nemusi ale také udé¢lat nic, nebo reklamou muize byt

pohorsen.

e Zpétnad vazba je napiiklad tato prace, tedy vyzkum reakci zakaznikd na
realizovanou kampan. Zakaznici také mohou kontaktovat PMDP piimo a sdélovat
jim své ndzory na kampai, coz je V souCasnosti velmi usnadnéno socialni siti
Facebook. At jiz, Ze se jim kampai libi, nebo ji povazuji za zbyte¢né utraceni

penéz.

e Sum predstavuje zkresleni béhem komunikaéniho procesu. Vlivem $umu se
K ptijemci dostane jiné sdéleni, nez posilal odesilatel. Pfikladu $umu je v ptipadé
reklamni kampané celd tada, vprvni fadé moznost Spatné interpretace
(dekodovani) sdéleni kampané jako: Nejlepsi 1ék na zacpu je hromadka. Zijeme
spolu na hromadce. Dali byste si taky? (doprovazené obrazkem vyzyvavé slecny
s pallitrem piva V ruce). Déle to miiZze byt rozptyleni pozornosti piijemce pii
pozorovani reklamy na vozidle MHD napftiklad zatroubenim auta, vykfikem, ¢i
zazvonénim telefonu. Pfi navstévé webovych stranek PMDP mize pozornost
ovlivnit opét fada faktort at’ jiz v pocitaci (pusténd hudba, upozornéni chatu na

Facebooku), ¢i mimo pocita¢ (vyzva ke komunikaci od jiné osoby vV mistnosti).

Pokud ma byt sd€leni uspésné, musi se K ptijemci dostat sdéleni takové, jaké odesilatel

zamyslel. Dllezité je tedy predev§im spravné kodovani a dekddovani, a také co nejméné
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Sumu V komunika¢nim procesu. Piijemce a odesilatel by se méli ,naladit na stejnou
vlnu,” odesilatel by mél pouzivat takovd slova, kterd budou piijemci zndma
a srozumitelna. P¥jemct sdé€leni je ale vice, S riznymi védomostmi, zkuSenostmi, i na to
je potieba pii tvorbé reklamniho sdéleni myslet, a vytvaret vice verzi pro jednotlivé cilové
segmenty. Od volby cilového publika se také odviji volba vhodnych médii pro predani

sdéleni, ale i volba médii pro ptedani pripadné zpétné vazby (Kotler a kol., 2007).

4.2 Prijimani a zpracovani reklamy

Aby reklama mohla ovlivnit chovéni c¢lov€ka, musi projit procesem pfiijimani

a zpracovani. Marketing v této oblasti vyuziva poznatkd z psychologie.

Pfijimani reklamy zajistuje smyslové vnimani. Pokud reklamu naSe smyslové organy
zaznamenaji a zpracuji, nasleduje kognitivni vniméni. To zahrnuje zpracovani informaci,
roztiidéni vV naSem mozku, a obohaceni, doplnéni nebo uptesnéni naseho dosavadniho
systému pozndni. Oba stupné vnimani jsou aktivnimi procesy. Sdm ¢lovek si vybira co je
pfedmét poznani. Kognitivni vnimani je umoznéno diky pozornosti, paméti,
obrazotvornosti, mysleni, rozhodovani ate¢i (Vysekalova a kol, 2012). Zjednodusen¢
feceno, Clovek si pii pisobeni reklamy ji musi nejprve v§imnout, vénovat ji pozornost,
pochopit sdéleni, ato si zapamatovat. K zapamatovani reklamy pomahaji emoce. Pii
piymuti reklamniho sdé€leni rozhoduji také postoje a minéni. Rozdily ve vnimani
achapani reklamy zpisobuje také kultura, kterd piijemce ovliviiuje (Vysekalova
& Mikes, 2010). Podrobné;jsi popis jednotlivych aspekti vnimani piesahuje rozsah této
prace, a proto je zde jen kratce v€novan prostor problematice emoci v reklamé, a to

S ohledem na praktickou cast.

4.2.1 Emoce

Autofi se shoduji, Ze reklamni sdéleni podpofené silnym emociondlnim obsahem se
vV paméti uchovava 1épe. Emoce hraji dulezitou roli v komunikacnim procesu, dle
Vysekalové (2014) jsou soucasti komunikac¢niho procesu a vznikaji ijako vysledek
téchto procesli. Reakce zdkaznikl na reklamni sdéleni nejsou jen kognitivni a racionalni,

ale pravé i emocionalni - reklamy mohou vzbuzovat i nejriznéjsi pocity (Kotler a Keller,
2013).
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Rozlisujeme dva zakladni typy emoci - pozitivni a negativni.
e Pozitivni: laska, vasen, humor, pocit §tésti, ...
e Negativni: smutek, strach, hnév, nenavist,...

Negativni emoce snizuji schopnost ¢lovéka vnimat, pozitivni emoce vnimani ¢loveéka
vnimani neovliviiyji (Stuchlikova, 2002). Panuje obecna shoda mezi autory, Ze vyuzivani

pozitivnich emoci Vv reklamé¢ je ucinné;si.

Pozitiva emoci v reklamé obecné jsou kromé jiz zminéné zapamatovatelnosti, ktera je
nejvetsim pozitivem, také veétsi vtazeni divaka do déje ¢i potfebna mensi pozornost divaka
(oproti logickym sdélenim). Naopak rizikem pii pouzivani emoci je, ze emocni sdéleni
zastini poselstvi celé reklamy, v ptipad¢ nespravného vyuziti emoci hrozi poskozeni celé
znacky a pfi pouzivani negativnich emoci v reklamé se divak mtze snazit spiSe reklamu

zapomenout a je mu neptijemna (Vysekalova a kol., 2014).

Humor

V reklamé muZeme vyuZivat celou fadu emocnich apeld, zde se Vv kratkosti zminime
0 humoru, ktery byl dalezitou soucéasti kampané¢ Mate Hromadu Duvodd. Humor
navozuje piijemny pocitovy stav a dobrou naladu (Vysekalova a kol., 2014). Humor
v reklamé, dle studie (Wienberger a Gulas, 1992 in Pelsmacker a kol., 2003) dokaze:
ptildkat pozornost, podporuje porozuméni komunikovaného sdéleni a pomahé vytvaret
pozitivni vztah zdkaznika ke znacce. Svétlik (2009) humoru pfipisuje pozitivni vliv
predevs§im na jednotlivé komunikacni vystupy a jejich udrzeni v paméti, zapamatovani
produktu, znacky ¢i reklamniho sloganu. Jak uvadi Vysekalova (2014), dle nazort dalSich
odbornikii pouziti humoru nezvysuje diivéryhodnost inzerenta a nema piimy vliv ani na

nakupni chovani.

Humor tedy dobte poslouzi pfi upoutani pozornosti, zapamatovani jednoduchého sdélenti,
ale vliv na chovani zdkaznika je pfinejmensim diskutabilni.

Podrazdénost

Pozornost odborniki je vénovana i negativnim emocim a pocitim spojenym s reklamou.
Casto je zmifiovan pojem podrazdénost &i popuzeni. Tyto pojmy napiiklad Muehling

akol. (1990) in Pelsmacker akol. (2003) definuje jako ,,provokovani, obtézZovani,
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nepiijemnost a netrpélivost.“ Rada autort se snazila objasnit pii¢iny popuzenosti po

zhlédnuti reklamniho sdé€leni, nicmén¢ ke shodé v této oblasti nedochazi.

Jak uvadi Pelsmacker a kol. (2003) pfi¢in je cela fada: neuvéfitelné, nadsazené situace;
nesympatické osoby; zobrazovani nepiijemnych situaci ¢i prvopldnové srovnani
(propagovana znacka je nejlepsi). Zminovana je také vétSi popuzenost U informacnich
reklam nez téch, které jsou zamétené na image. Problémem je i opakovani, kdy predevsim
u dlouhodobych kampani jen S malymi zménami, dochazi postupem K ¢asu k negativnim
reakcim na reklamu (Droge, 1989 in Pelsmacker a kol., 2003). | zprvu zajimava reklama
tak zacind obtézovat (dostavuje se tzv. efekt obnoSeni). Jak autofi dale uvadeji, vtipné
reklamy které se zaméfuji spiSe na image (coz je ptipad i kampané Mate Hromadu
Duvodu), které maji navic vice variant, ¢astéj$im opakovanim tolik neutrpi (Pelsmacker

& Bergh, 1998 in Pelsmacker a kol., 2003).

Rada odborniki se také vénovala efektivité popuzujici reklamy. A rozhodné v této oblasti
nepanuje shoda. Lze intuitivné ocekavat, Ze negativni vztah Kk reklamé se negativné
promitne i do vztahu ke znacce. Napiiklad Murray & Murray (1996) in Pelsmacker a kol.
(2003) ale hovoii 0 zakonu extrémd. Tedy, ze K pozitivni vztah ke znacce dokaze vytvorit
nejen velmi pozitivni, ale i velmi negativni reklamni sdéleni. Efekt si autofi vysvétluji
odlisn¢:
e, Negativni pocity vetsi Kvétsi pozornosti K podnétiim, avsak pocity nejsou
transformovany do vztahu ke znacce “ (James & Kover, 1992 in Pelsmacker a kol.,
2003).

o | Vyssi frekvence (opakovani) reklamy vyvola blizsi vztah ke znacce, ale negativni
emoce nejsou promitnuty do vztahu ke znacce (tzv. efekt space) “* (Zajonc, 1968 in
Pelsmacker a kol., 2003).

e Negativni pocity odvadéji pozornost zakaznika od podstaty sdéleni a jako
dusledek tak nevznika tolik protiargumenti. “ (Moore & Hutchinson, 1983; Ray
& Batra, 1983; Batra & Stayman, 1990 in Pelsmacker a kol., 2003).

Dalsi prizkumy (Aakaer & Bruzzone, 1985; Burke & Edell, 1989; Stayman & Aaker;
1988 in Pelsmacker a kol., 2003) ale ukazuji, Ze popuzeni vede K negativnim disledktim
pro znacku, predevsim pak u reklam s transformaénim nakupnim motivem (pozitivni

motivace — smyslové piedstavy, intelektualni podnéty). Tyto reklamy maji vliv na
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negativni postoj ke znacce. U reklam s informa¢nim nakupnim motivem (negativni
motivace — feSeni problémd, snaha vyhnout se problémim) je popuzeni naopak
pfisuzovan vliv na zapamatovani znacky (efekt space) (Rossiter aPercy, 1997 in
Pelsmacker a kol., 2003).

Tato oblast je ale velmi diskutabilni, mezi autory nepanuje shoda, anelze vytvotit
obecngjsi zavér. Naopak v tom, ze pozitivni emoce V reklamé jsou efektivnéjsi a G¢innéjsi
se vetsina autord shoduje. | pfi tvorbé reklam je proto doporu¢ovano zaméfit se spiSe na
pozitivni emoce. Pelsmacker a kol., 2003 obecné doporu¢uje vyhnout se popuzovani

zakaznika reklamou, nebot’ to zhorsuje jeho vztah K reklamé obecné.

4.2.2 Bariéry pri piisobeni reklamy

Plsobeni reklamy je ztéZovano celou fadou bariér. Z psychologického hlediska lze

ptekazky pti piisobeni reklamy roz¢lenit do tii podskupin:
e Dbariéry v procesu tvorby,
e bariéry ve struktufe ptijemct sdélent,
e zamérny odpor piijemce (Vysekalova a kol., 2012).

Piekézky Vv procesu tvorby spocivaji Vv nedostatku cCasu a financi, obtizném urceni
ukazatelli poskytujicich vychozi idaje (napi. 0 soucasné image firmy) ¢i opomenuti

psychologickych kritérii pti vybéru médii (vliv média na cilovy segment).

Jesté vice prekdzek se nachéazi u pfijemct komunikovaného sd€leni. Sdéleni musi
odpovidat poznavacim schopnostem piijemce, zaleZi na jeho postojich (minéni,
zvyklosti). V ptipadé, ze sdéleni reklamy neodpovida postojim pfijemce, je velka
pravdépodobnost, ze sdéleni bude odmitnuto. Svoji roli hraji také motivy, stereotypy ¢i

momentalni naladéni osobnosti (Vysekalova a kol., 2012).

Tteti skupinou prekazek jsou ty, které¢ zpisobuje zdmérny odpor piijemce. Divodem je,
podle Vysekalové (2012, s. 194): , uvédoméni si omezeni osobni svobody tim, zZe
prijmeme poselstvi zprostredkované reklamou a budeme se dle ného chovat. “ Zamérny
odpor nastava predevsim pii zfejmych snahach o ovlivnéni, aje velmi individualni.
Ptijemce také naSe sd€leni odmitne (neguje), distancuje se od n¢j, pfipadné¢ hleda
stabilizaci prostfednictvim své vztahové skupiny ¢i vlastni jistoty (Vysekalova akol.,
2012).
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5 Marketingovy vyzkum

Nez se zaméfime na testovani reklamnich kampani, vénujme se obecné¢ problematice

marketingového vyzkumu.

Hodnoceni reklamnich kampani je jednou ze soucasti marketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum muze byt definovan jako. ,,systematicka tvorba, sbér, analyza
a reporting dat a zjisténi, které jsou relevantni pro specifickou marketingovou situaci, jiz
spolecnost celi* (Kotler a Keller, 2013, s. 805). Za zminku stoji jesté pohled Svobodové
akol. (1998), ktera tik4a, Ze marketingovy vyzkum je cilevédomy proces sméfujici
k ziskani urcitych informaci, které nelze opatfit jinym zptisobem. Kromé hodnoceni

reklamni kampané je marketingovy vyzkum V praxi vyuzivan naptiklad

Déle je marketingovy vyzkum V praxi vyuzivan krom hodnoceni reklamnich kampani
naptiklad Kk analyze poptavky, porozuméni zakaznikovi, produktovému vyzkumu ¢i
cenovému vyzkumu. Obecnéji rozliSujeme monitorovaci, explorativni, deskriptivni,
kauzalni vyzkum a vyzkum budouciho vyvoje. Prizkumy zde nebudou podrobnéji
popisovany, jak je ale z nazvu patrné, cile jednotlivych vyzkumi jsou rizné a pokryvaji
oblasti je od sledovani stavajiciho stavu (monitorovaci vyzkum) pfes popisovani jevi
(deskriptivni) a vysvétlovani pii¢in (kauzalni) az odhadu budoucnosti (Kozel akol.,

2011). Marketingové vyzkumy slouzi jako podklady pro dalsi rozhodovani.

5.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovému vyzkumu jako dilezitému nastroji pro rozhodovani, vénuji autofi
v odborné literatute, znacny prostor, neni se proto co divit, Ze rizni autofi popisuji proces
marketingového vyzkumu mirné odliSné. Zpravidla se méni pocet krokd ¢i fazi, ale hlavni

principy a myslenky jsou stejné.
Kotler a Keller (2013, s. 133) ¢leni faze marketingového vyzkumu nasledovné:

1. ,definice  problemu  acilu 4. analyza informaci,

vyzkumu, 5. prezentace vysledkii,

2. priprava planu vyzkumu, 6. rozhodnuti.“

3. sber informaci,
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Jak je patrné, tento pohled je spise manazersky, nez vyzkumnicky, protoze zahrnuje i fazi

rozhodnuti, kterou obvykle dal$i autoti (Foret, 2011; Kozel a kol., 2006) neuvadéji.

V prvnim kroku, pti definovani vyzkumného problému, je diilezitd spoluprace manazera
a vyzkumnych pracovnikti. Na zaklad¢ identifikace problémii 1ze pak urcit cile vyzkumu,

tedy jaké informace zjist'ovat (Kotler a kol., 2007).

V druhém kroku, pii sestavovani planu, jsou stanoveny zdroje dat a metody vyzkumu,
ukoly pro jednotlivé pracovniky, asovy harmonogram, rozpocet a kontrolni mechanismy
vyzkumu (Kotler a kol., 2007). Zdroje dat, metody vyzkumu a kontrolni mechanismy

budou podrobnéji popsany Vv nasledujicich podkapitolach.

Féze sbéru dat je popisovana jako nejnakladnéjsi faze, ve které hrozi také nejvétsi riziko
chyb. Problémem mohou byt jak respondenti, kteti uvadi nepravdivé informace, odmitaji
spolupracovat, tak i osoby tazatell, kteti si vV ramci zjednoduseni své prace odpoveédi

respondentti vymysleji ¢i upravuji podle svych zamériu (Kotler a Keller, 2013).

Analyza informaci obnasi zpracovani ziskanych dat zpravidla pomoci statistického
softwaru, jednd se naptiklad 0 zjiStovani priméru, miry rozptylu ¢i testovani hypotéz.
Podrobng&ji budou piedchozi faze popsany, ve spojitosti S dotazovanim, v podkapitolach

5.5.2az555.

Prezentace vysledkd spociva Vv interpretaci zjisténych vysledkd. Jak uvadi Kotler a kol.
(2007, s. 425): ,, Vyzkumnik by se nemél snazit zahltit management Cisly a nejruznéjsimi
statistickymi pristupy. Spise by mél predlozZit duleZita zjisténi, jez mohou byt dulezZita pro
rozhodnuti, ktera musi management ucinit.** Vyzkumnici jSou v soucasnosti stavéni do
role poradcii managementu. Riziko $patného vykladu vysledkti vyzkumu hrozi jednak
U manaZera, ktery neporozumi prezentaci, tak i u samotného 0 vyzkumnika, ktefi spise
mohou pfijmout vysledky, jez podporuji jejich ofekavani a naopak odmitat takové

zavéry, které osobné¢ neocekavali (Kotler a kol., 2007).

Posledni fazi, kterou uz nelze vyslovné povazovat piimo za fazi marketingového
vyzkumu, je samotného rozhodnuti managementu na zéklad¢ zvazeni odprezentovanych

vysledkt vyzkumu a ptipadné dalsi diskuze s autory vyzkumu.
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5.2 Zdroje dat

Prvnim krokem sestavovani planu vyzkumu je volba zdroje dat. RozliSujeme dva zakladni
zdroje dat, a to primarni a sekundarni. Pti vyzkumu mizeme pouzivat jak primarni data,

tak sekundarni data, Ci jejich kombinaci.
e Sekundarni data jsou takova, ktera byla zjiSténa v minulosti za jinym tGcelem.

e Primarni data jsou sbirana nové pro ucel konkrétniho vyzkumu (Kotler a Keller,

2013).

Jednodussi je tedy pochopitelné feSit vyzkumny problém s vyuzitim jiz existujicich
sekundarnich dat. Pfi zpracovani téchto dat mizeme ziskat nové informace potiebné pro
feSeny vyzkumny problém. Obvyklym postupem je tak v prvni fad¢ analyza dostupnych
sekundérnich dat, a az v ptipad€ neuspokojivych vysledk je ptikroc¢eno ke zjistovani dat

primarnich.
Podrobnéjsi popis vyhod a nevyhod primarnich a sekundarnich dat pfesahuje ramec této

prace.

Harddata, softdata

Foret (2011) zminuje v souvislosti s daty jesté tzv. harddata a softdata. Harddata jsou
naptiklad data 0 poctu jednotek ¢i jejich stavu (pf. pocet obyvatel, jejich vék, rodinny
stav), softdata jsou pak zachycenim nézorii, hodnoceni ¢i pfani. Intuitivné se jevi harddata
objektivni, nicméné dle Foreta zdani klame, protoze i harddata ¢asto vznikaji vypovedi
subjektu a mohou tak byt zkreslena (jako piiklad je uvadéna informace 0 vybaveni
televiznim pfijimacem ¢i pocitaCem pii s€itani obyvatelstva). Dale uvadi, Ze obecné jsou
pro nas zavaznéjsi harddata. To, ze zakaznik fekne, ze si produkt koupi (softdata), jesté

neznamena, ze si jej opravdu koupi (ukaze se v harddatech).

5.3 Vyzkum kvantitativni a kvalitativni

Oba dva dale probirané ptistupy jsou rovnocenné, ale jak uvadi Kozel a kolektiv (2011),
V praxi je mnohem castéji vyuZzivan kvantitativni vyzkum, jeho vyuZiti tvoii pfiblizné
80 %. V nékterych ptipadech vyzkumu se voli kombinace obou pfistupti. Oba typy
vyzkumt se totiz V praxi vhodné doplituji. Zatimco kvalitativni vyzkum slouzi ke zji§téni

informaci 0 novych problémech aodhaleni neznamych pficin ¢i souvislosti),
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kvantitativni vyzkum se spise snazi statisticky popsat typ zavislostmi mezi proménnymi,

0 kterych pfedpokladame, ze se spolu souvisi.

5.3.1 Kbvantitativni vyzkum

Jak uz je z ndzvu patrné, v tomto typu prizkumi jde pfedev§im 0 mnozstvi — kvanta.
Vyzkum ziskava data 0 Cetnosti n&jakého déje, vyjimecné se zaméiuje i na budoucnost
(napt. odhadovana poptavka). Zjistovana jsou zméfitelna Ciselna data. Odpoveédi jsou
zpravidla od velkého vzorku respondentt (s dirazem na reprezentativnost), pro zajisténi
spolehlivosti vysledkl. Otazky jsou standardizovany, vysledky jsou zpracovavany

statisticky (Kozel a kol., 2006).

5.3.2 Kbvalitativni vyzkum

Oproti tomu kvalitativni vyzkum se zaméfuje na pfi¢iny n¢jakého déje — obvykle diivody
chovani lidi. Pocet respondentil je mnohem mensi (maximalné v fadu desitek) a spiSe nez
na cCisla je kladen dliraz na vyslovovana slova a pocity dotazovaného. Vyzkumny problém
je timto vyzkumem popsan detailnéji. Zpravidla se jedna o individualn¢ vedené
rozhovory. Tyto pruzkumy vyzaduji tazatele s psychologickymi znalostmi, ipro
interpretaci vysledkl je vhodné zvolit odbornika. U kvalitativniho vyzkumu je obvykle
zkoumam urceny cilovy segment adulezité je vyloucit okruh lidi, ktery je

s problematikou svazan (znami dotazovatelll, zaméstnanci firmy,...) (Kozel a kol., 2006).

5.3.3 Kvantifikace

Zminme jest¢ pojem kvantifikace. Ten je definovéan jako: , myslenkovy proces, ktery
slouzi k tomu, abychom mohli uidaje vypovidajici 0 kvalité mérit, kvantifikovat, prevést na
kvantitu “ (Kozel a kol., 2006, s. 119). M¢&titelny charakter maji napiiklad naklady ¢i vySe
spotteby (zakaznikll). Kvantifikace je ale stéZejni pfedevSim pro data kvalitativniho
charakteru, kdy je pro méfeni kvality (jeji kvantifikaci) vyuzivano §kal a hodnoticich
stupnic — naptiklad od 1 do 5 jako ve Skole, ¢i Skala ano, spiSe ano, nevim, spise ne, ne
(Kozel akol., 2006). Skaly umoziiuji snadno méfit a porovnavat postoje anazory
zékaznikl. Jistou nevyhodou stupnic mizeme byt jejich horsi interpretovatelnost, kdy
kazdy miize vnimat znamku na Skile mirné odlisSné¢ (jak pii sbéru dat, tak pfi

vyhodnocovani).
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5.4 Metody sbéru dat

Zakladem kazdého vyzkumu jsou kvalitni a spravna data. Metody pro sbér primarnich
dat, mizeme podle povahy vyzkumu obdobné rozdélit na kvalitativni a kvantitativni.
V literatufe je prostor vénovan predevsim kvalitativnim metodam, u kterych panuje mezi
autory (Kotler a kol., 2007; Kozel a kol. 2011, Foret, 2011) shoda na zakladnich tfech

metodach, a to:
e dotazovani,
e experiment,
e pozorovani.

Metoda dotazovani bude dale podrobné&ji popsana, vzhledem k praktické ¢asti této prace.
| v praxi je dotazovani zdaleka nejpouzivangjsi technikou, jak uvadi Kozel a kol. (2011),
vydaje na zjisténi dat pomoci dotazovani tvoii celosvétove 72 % vydaji na marketingovy

vyzkum vibec.

K zakladnim tfem metodam sbéru primarnich informaci Kotler a Keller (2013) aktualné
pridava jesté sbér dat pomoci behavioralnich metod, coZ je vysvétlovano jako zkoumani
nakupniho chovani zdkaznikii na zékladé databazi zakaznikti (¢i obecné praci
s marketingovymi informacnimi systémy), coZ je tedy sbér novych primarnich dat na
zaklad¢ sekundarnich internich dat. Obdobné i Vysekalova akol. (2012) zmifuje
k zakladni trojici metod tzv. analyzu vécnych skutenosti, coz je prakticky analogie

(popisovana jako odezva zakazniki, naptiklad vyuZzivani reklamniho kup6nu z novin).

Jin4 je situace U kvalitativnich metod, U kterych je patrna véts$i rozmanitost, a nelze jasné
stanovit n¢kolik zakladnich metod. Nejcastéji vyuzivanou kvalitativni metodou je tzv.
focus group (neboli skupinovy rozhovor) (Stanikova, 2011). Tu miZeme charakterizovat
jako: ,,setkani Sesti az deseti lidi peclivé vybranych vyzkumnikem na zdkladé urcité
demografickych, psychografickych adalsich kritérii  avyzyvanych kdiskuzi na
pozadované téma* (Kotler a Keller, 2013, s. 136). Dodejme, ze naptiklad Foret (2011)
u focus group uvadi pocet ucastnikii mezi osmi a dvanacti. Obecné tedy moderator ve
skupiné poklada otazky, cilem je odhalit skute€né motivace spotiebiteld. Sleduji se
rozdilné nazory ¢i reakce Uc€astnikll pti diskuzi. Jak déale Kotler a Keller (2013) zminuyi,

vysledky focus groups nelze Siroce zobecnovat vzhledem k malé velikosti vzorku a jeho

70



zamérnému vybéru. Jedinci se také pfi védomi experimentu a pod vlivem skupiny mohou

chovat odlisné nez ve skute¢nosti.

Jako dal$i kvalitativni metody kromé focus groups uvadi Foret (2011) hloubkové
rozhovory a projektivni techniky. Hloubkové rozhovory spocivaji piedev§im vV pozorném
naslouchani odpovédi respondenta, projektivni techniky maji za cil probudit
ptredstavivost U respondenta. Pravé hloubkové rozhovory jsou po focus groups druhou

nejcastéji vyuzivanou metodou kvalitativniho vyzkumu (Stankova, 2011).

Nyni uz se podrobnéji podivejme na dotazovani.

5.4.1 Dotazovani

., PFi vyzkumu dotazovanim jsou lidem kladeny otazky tykajici se jejich znalosti, postojii,

preferenci a nakupniho chovani* (Kotler a kol., 2007, s. 411).

Prvni, a zdaleka nejpouZivangjsi, metodou sbéru informaci je dotazovani. Slouzi pro
zjisténi popisnych informaci. Zakladem dotazovani je kladeni pfedem pftipravenych
otazek (na zaklad¢ dotazniku), umoznujici nasledné hromadné zpracovani vysledki.
Otazky mohou byt kladeny osobné nebo zprostiedkované pomoci telefonu, internetu
(online dotazovani), pisemnou formou anebo kombinaci jednotlivych typi (pf. usti
apisemn¢). Jednotlivé formy budou podrobnéji popsdny ndsledné. Déle miizeme
dotazovani d¢lit na strukturované a nestrukturované. Pti strukturovaném dotazovani se
vyuzivd seznamu piipravenych otazek, oproti tomu pii nestrukturovaném dotazovani
mize tazatel klast otazky i podle reakci respondenta (osobni dotazovani). Respondenti

dotazniki musi odpovidat zaméru vyzkumu (Kotler a kol., 2007).

Vyhody anevyhody jednotlivych technik dotazovani jsou popsany U kazdé metody,
obecné teceno je vyhodou dotazovani jeho pruznost, rychlost a levnost (oproti dalSim
metoddm sbéru dat). Nevyhodou dotazovani je zévislost na ochoté respondentil
odpovidat, velmi snadno miZe byt poznamenano jejich nepravdivymi odpovédmi
(z riznych divodu — neznalost, snaha tazatele ,,potésit™). V Souckové (2011) pojeti

dotaznik ptindsi jak harddata, tak softdata.

e (sobni dotazovani

K vyhodam tohoto Setfeni patii moznost ziskani okamzité zpétné vazby (i diky technice
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pozorovani), piesvédceni vahavych respondentli, moznost vyuziti pomuicek (obrazky,
vzorky produktu), dovysvétleni a uptesnéni otazek a tim padem vyssi pravdépodobnost
pochopeni respondentem. Obecné je mozné pokladat slozitéjsi otazky nez v jinych typech
dotazovani. Oproti dal§im technikdm dotazovani ma tento typ nejvEtsi navratnost.
Nevyhodou je finan¢ni a ¢asova narocnost souvisejici S tazateli, pfipadné i nutnost
prepsani dat do elektronické podoby pro dalsi zpracovani. Tazatele je nutné vyhledat,
zaSkolit, odménovat mzdou, ale i kontrolovat. Hrozi i riziko zkresleni odpovédi tazatelem
- at’ uz uleh¢ovanim si prace tazatele nebo i piisobenim osobnosti tazatele na respondenta

(Kozel a kol., 2011).

Klasickou formou je vypliovani papirovych dotaznik (metoda P +P tj. paper + pencil),
¢i téz PAPI (Paper And Pen Interviewing), které je postupné nahrazovano metodou CAPI
(Computer Assisted Personal Interviewing). Zde je vyuzivdno ptenosnych pocitact

a elektronického dotazniku (Kozel a kol., 2011).

e Online dotazovani

NejmladS$im, astidle oblibenéjSim zpiisobem dotazovani, je online dotazovani,
oznacované téz jako CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Elektronicky
dotaznik je Kk respondentim distribuovan pomoci emailit ¢i webové stranky. Online
dotazovani spojuje vyhody ostatnich typil dotazovani tim, Ze je mozné vyuzit pomicek
pro upiesnéni otazek a odpovédi jsou ihned v elektronické podobé umoznujici dalsi
zpracovani. Dotazovani je levné, rychlé a i dostate¢né adresné (webové stranky, emaily).
V redlném Case mizeme sledovat priibézné vysledky. Lidé maji na internetu tendence byt
upiimnéjsi (Kotler a Keller, 2013). V ptipad¢ online paneld pak i dlouhodoby staly okruh
respondentti. Nevyhodou online dotazovani je piedevsim nutnost pfipojeni K internetu,
coz predevsim pro star$i generace neni samoziejmosti a obecné tedy zkresleni vysledk.
Obecné je na internetu problém i nizka navratnost dotaznikti. Mnoho online dotaznikt

v kratkém Case muze respondenta také snadno znechutit (Kozel a kol., 2011).

e Pisemné dotazovani

Dnes nejméné vyuzivanou metodou je dotazovani pisemné. Dotaznik muize byt zaslan
postou, piiloZzen K vyrobku ¢i pfedan pii néjaké udalosti (pfednaska, konference).
Vyhodou jsou nizké naklady a osloveni respondentii na Sirokém, ale snadno urcitelném,

uzemi (pfi vyuzivani posty). Nevyhodou je nizkéd navratnost (1ze alespon ¢astecné ovlivnit
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motivaénim dopisem ¢i odménou za vyplnéni) adlouhd doba cekdni na odpovédi
(Bouckova akol., 2003). Protoze nemizeme kontrolovat, jak respondent porozumél

otazkam, jsou pouzivany spiSe jednoduché otazky (Kozel a kol., 2011).

e Telefonické dotazovani

Diive pomérné oblibenou metodou, kterd je dnes ¢im dal tim vice nahrazovéana online
dotazovanim, bylo vV minulosti telefonické dotazovani. Nyni je vyuzivano tzv. CATI
dotazovani, tedy Computer Assisted Telephone Interviewing. Tazatel se pta po telefonu
a odpovédi thned zapisuje do pocitace. K vyhodam tohoto typu dotazovani se fadi nizké
naklady (pokud neni budovano ptimo pokrocilé callcentrum, kde jsou pocateéni investice
I naklady na provoz naopak vysoké), moznost priubézného sledovani vysledkii, moznost
upiesnéni dotazi tazatelem. K nevyhodam patii mensi navratnost, obecné neoblibenost
telefonniho dotazovani u respondentti, nutnost vysokého soustfedéni respondenta (a tim

padem tlak na co nejkrat$i délku rozhovoru), nemoznost vyuzivat pomiicky pti kladeni
5.5 Proces dotazovani

Zakladem dotazovani je dotaznik. Ten se , skldda z7ady otazek prezentovanych
respondentovi* (Kotler a Keller, 2013, s. 138). Proces piipravy dotaznikd zachytila
Pfibova a kol. (1996) do Sesti fazi, a to:

e vytvofeni seznamu informaci, které ma vyzkum pfinést,
e urceni zpiisobu dotazovani,
e specifikace cilové skupiny respondenti a jejich vybér,
e konstrukce otdzek ve vazb¢ na pozadované informace,
e konstrukce celého dotazniku,
e testovani celého dotazniku.

Na tvorbu dotazniku navazuje sbér dat a nasledna analyza dat.

V prvnim kroku tvorby dotazniku vypracujeme seznam informaci, které by mél vyzkum
pfinést. Vychazime z definice problému ¢i stanovenych cili vyzkumu. Tento seznam
slouzi pro hodnoceni jednotlivych otazek a jejich diilezitosti v dotazniku. Dotaznik by
nem¢l zbyte¢né obsahovat dal$i nadbyte¢né otazky (Kozel a kol., 2006).
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Urceni zptsobu dotazovani spocivad ve vybéru z jiz zminovanych metod pisemného,
telefonického, osobniho ¢i internetového dotazovani. Volba sebou piinasi jista specifika
| pti tvorbé dotazniku, napiiklad pii osobnim dotazovani je potieba odlisit instrukce pro
tazatele od samotnych otazek, aby je respondentovi nepiecetl také. Pifi osobnim
dotazovani také mizeme vyuzit podplirnych materiald, jako jsou karticky s obrazky ¢i

vzorky.

5.5.1 Vybér respondentu

Dalsim krokem je specifikace cilové skupiny, tedy dotazovanych osob. V prvni fadé
musime odhadnout cilovou skupinu na zékladé tématu vyzkumu. Pro samotnou realizaci
vyzkumu rozliSujeme Setfeni vycerpavajici a vybérova. Setfeni vy&erpavajici bylo
provedeno na vSech jednotkach cilové skupiny (tedy napiiklad na vSech obyvatelich
meésta Plzné€, na vSech uzivatelich MHD v Plzni), oproti tomu Setfeni vybérové spociva
ve vybéru jen ¢asti cilové skupiny. Na zaklad¢ Setfeni na Casti cilové skupiny pak
usuzujeme o celé skuping. Jak je ziejmé, tak realizace vyCerpavajiciho Setfeni je velmi
zdlouhava, nakladna, a nékdy je Vv podstaté nemozné odpovidajici data vibec ziskat.
Vyhodou tohoto Setfeni je, Ze zkoumany jev zachycuje jako celek a vyzkumnici nemusi
nic odhadovat. Pfesn¢ naopak je to s klady a zapory u vybérového Setieni, které je co do
realizace snadngjsi. Pfi vyberu ale musime na to, aby vzorek odpovidal celé¢ zamySlené
cilové skuping. U vybérovych metod jsou rozliSovany dvé zakladni metody, a to nahodny

vybér a zamérny vybér (Bouckova a kol., 2003).

Mirné¢ odlisné ¢lenéni nabizi Kozel a kol. (2006), kdyZ v prvni fad¢ hovofti 0 technikach
reprezentativnich a zamérnych. Za reprezentativni techniky je povazovano vycerpavajici
Setfeni a vybérové metody zaloZené na nahod€. Na rozhrani zamérné a reprezentativni
techniky je tzv. kvotni vybeér, Cisté zamerné metody jsou usudkovy vybér, fetézovy vyber

a samovyber.

Reprezentativni techniky

Vyhodou reprezentativnich technik je to, Ze vysledky mizeme zobecnit na zdkladni
soubor. Krom jiz zminéného vycerpavajiciho Setfeni, které jako piiklad reprezentuje
s¢itani lidu, se obvykle pfistupuju Kk metodam zalozenym na nahod¢. Nahoda tika, Ze
kdokoliv ze zékladniho souboru ma stejnou Sanci na vybér. | ndhodny vybér lze déle

¢lenit, a to na prosty a vicestupnovy nahodny vybér. Prosty ndhodny vybér spociva ve
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vybéru z celého souboru, ptikladem je naptiklad losovani, ¢i tabulky ndhodnych cisel (se
seznamem vSech ¢lent zékladniho souboru). Prosty ndhodny vybér se stava ¢im dal tim
jesté nahodny vybér nezaruCuje reprezentativnost souboru (Kozel a kol., 2011). Kozel

a kol. (2011) charakterizuje reprezentativnost tfemi zakladnimi znaky:

e pfesnost vymezeni populace (znalost zakladniho souboru, existence seznamu

vSech ¢lent),
e adekvatnost vybéru (zachovani prvku ndhody, dostatecny pocet respondentlt),
e stupen homogenity populace (odliSnosti vV rdmci zdkladniho souboru).

Naptiklad pti malém poctu ndhodnych vybért a velkych odlisnostech v ramci zakladniho

souboru by ndhodny vybér neposkytl reprezentativni vysledky.

Nevyhody prostého ndhodného vybéru fesi nadsobeny ndhodny vybér, v ramei kterého
jsou vybrany nejprve dil¢i soubory (napft. kraje, mésta, okresy), ve kterych se nésledné
dale vybiraji respondenti. Napiiklad pii vicestupniovém nahodném vybéru jsou nahodné
vybrany jak dil¢i celky, tak nasledné i prostym nahodnym vybérem samotni respondenti.
V ptipad¢ vyb&ru vSech dil¢ich soubori anéasledném nahodném vybéru hovoiime
o stratifikovaném vybéru, naopak ndhodny vybér dil¢ich celki a v ném vycerpavajici

Setfeni je oznaCovano jako skupinovy vybér (Kozel a kol., 2011).

Zamérné techniky

Hlavnim znakem téchto technik je zadmér pii vybéru respondenttl. ,, U zdmérnych metod
nelze urcit presnost vysledku dotazovani podle pomoci statistickych metod *“ (Kozel a kol.,
2011, s. 197). Na pomezi mezi zamérnou a reprezentativni technikou je tzv. kvotni vybeér,
kdy je vybérovy soubor tvofen na zaklad¢ usudku podle stanovenych kontrolnich znakd.
Tyto kontrolni znaky maji za cil zarucit podobnost vzorku se zdkladnim souborem.
Nejcastéji jsou jako kontrolni znaky vyuZzivany demografické tdaje (vek, pohlavi,
ptipadné i dalsi jako vzdé€lani, apod.). Jak uvadi Bouckova a kol. (2003, s. 62): ,, Kvotni
vybér obvykle pouziva pouze nekolik mdalo znakii. Predpokladdame, a praxe to potvrzuje,
Ze ostatni charakteristiky vybranych osob se ndhodné rozlozi v souladu s celkovym
vzorkem.“ Pii stanoveni kontrolnich znakd vychdzime z demografickych informaci

0 zakladnim souboru. Samotny vybér respondentti do odpovidajicich kvot je uz na
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uvazeni tazatele (tzv. asudkovy vybér), coz ne nesubjektivnéjsi ¢ast této metody. Kozel

a kol. (2011) v souvislosti s vybérem dle usudku zminuje nasledujici dvé techniky:

e technika vhodné prilezitosti (vybér snadno dosazitelnych respondentii — napt. na

frekventovanych mistech)

e technika vhodného usudku (vybér respondentt s vétsi Sanci na ziskani spravnych

odpovédi — napt. respondentt, kteii dle tazatelova usudku problematice rozumi).

Jako zdmérné techniky jsou zminovany fetézovy vybér a samovybér. Pti fet€zovém
vybéru je vybran dle tsudku tazatele jeden respondent, ktery dale doporucuje dalsi
respondenty, této techniky se vyuziva i velmi malych a specifickych zakladnich soubort.
Samovybér spoc¢iva v tom, Ze 0 vybéru rozhoduji respondenti sami pouze na zaklad¢ své
ochoty (naptiklad ankety).

Zavérem pohled Vysekalové akol. (2012), které kvalitni kvotni vybér oznacuje za
vyrazn¢ spolehlivéj$i nez tzv. nahodily vybér (tedy ,,nahodny“ vybér Vv podobé
dotazovani lidi na ulici ¢i rozddvani dotazniku V prodejnéach). Jak uvadi, problém
nahodilého vybéru je v zavislosti na zasahu tazatele, které respondenty oslovi (tedy opét
jsme u usudkového vybéru). Skuteny nahodny vybér je nezavisly. V piipadé nami
provadéného vyzkumu lze mluvit 0 nahodném vybéru, ,,faktor ndhodnosti*“ zajiStovala

metodika spocivajici ve vybéru kazdého ttetiho cestujiciho na zastavce MHD.

Velikost vzorku

S vybérem vzorku souvisi jesté jeho velikost. Existuje fada zptisobt, jak velikost vzorku
stanovit, samoziejmé plati, Ze ¢im v¢EtsSi je vzorek, tim spolehlivéjsi jsou vysledky
vyzkumu. Kozel a kol. (2006) uvadi tfi zakladni pfistupy ke stanoveni velikosti vzorku
ato:
e Nakladovy pfistup (vychazime z kalkulaci finan¢nich a ¢asovych nakladi na
zji$téni odpovédi jednoho respondenta).
e Slepy odhad (vychazime subjektivné z dosavadnich zkuSenosti, ¢im je praxe

vyzkumnika kratsi, tim jsou vysledky méné spolehlivé).

e Statisticky pfistup (vychdzime ze statistickych metod, nejptesnéjsi).
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Predevsim statistickych postupti existuje celd fada, velikost vzorku se odviji naptiklad od
pozadované miry presnosti ¢i variabilit¢ zkoumaného znaku Vv zdkladnim souboru.

Existuje velké mnozstvi vzorct pro urceni velikosti vybérového souboru.

Jednou z moznosti vypoctu velikosti vybérového souboru je vzorec ¢. 1 (Foret
& Stavkova, 2003 in Kozel, 2011). Tento vzorec se neodviji od velikosti zakladniho
souboru, ale od rozlozeni nazorti v daném souboru (pocty 0sob priklanéjicich s k tomu ¢i
onomu nazoru ¢i znalych tu ¢i onu problematiku).
2
n > % (1)
Kde: n=minimalni pocet respondent,

z = koeficient spolehlivosti,

p = procentualni zastoupeni 0S0b znalych problematiku ¢i ptiklanéjicich se

k jedné variantg,

g = procentualni zastoupeni 0sob neznalych problematiku ¢i piiklangjicich se

K druhé varianté,
A = maximalni pfipustna chyba.

Koeficient spolehlivosti stanovuje autor vyzkumu, vychdzi z normovaného normalniho
rozdéleni, v ptipadé hodnoty z =1 spolehlivost ¢ini 68,3 %, pokud z = 2, tak spolehlivost
je rovna 95,4 % az= 3urCuje hodnotu spolehlivosti 99,7 %. P#i urCovani hodnot
pagmiZzeme vychazet napiiklad z dfive realizovanych vyzkumi, pokud témito
hodnotami nedisponujeme, pocitame souéin p a q maximalni, tedy p = 0, 5 (j. 50 %)
aq=0, 5 Hodnota A je opét stanovena autorem vyzkumu dle pozadavku na pfesnost
(Kozel a kol., 2011).

5.5.2 Tvorba dotazniku

Nasledujicimi kroky pfi tvorb& dotazniku je vytvofeni otdzek a struktury celého
dotazniku. Pro sestavovani dotazniku nalezneme V literatuie fadu pravidel, jejich popis
neni pfredmétem této prace, strucné mitizeme doporuceni shrnout jako ptat se piimo,
jednoduse, jednoznacéné, vyuzivat znama slova, uzivat kratké otazky, vyloucit sugestivni,
negativni a nepiijemné otazky, nedotazovat se na budouci odhady, citlivé otdzky zmirnit

odpovéd’mi v podob¢ intervali (Kozel a kol., 2011; Kotler a Keller, 2013).
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Doporucena struktura dotazniku je dle Kozla a kol. (2011) nasledujici:
e Uvodni otazky,
e filtracni otazky,
e vécné otazky:
o zahfivaci,
o specificke,
e citlivé otazky,
e identifika¢ni otdzky.

Uvodni otdzky by mély respondenta zaujmout, filtraéni slouzi k ovéfeni vhodnosti
respondenta pro provadény vyzkum, piipadné K piedlozeni dalSich otazek (vétveni
dotazniku). Vécné otazky se zabyvaji samotnym zkoumanym tématem, zahtivaci otazky
slouzi k vybavovani paméti a pfipravuji respondenta na specifické otazky. V této fazi
dotazniku je mozné pokladat i citlivéjsi otazky, které by na zacatku dotazniku mohli
respondenta vylekat. Identifikaéni otazky slouZzi pro prevazné demografické
charakteristiky respondenta, a nékteré z nich lze (pfi osobnim dotazovani) vyplnit na
zaklad¢ pozorovani (pi. pohlavi). V zavéru dotazniku by se mélo nachazet podékovani,

ptipadné drobna odména pro respondenta (Kozel a kol., 2011).

Obecné rozliSujeme strukturovany a polostrukturovany dotaznik, strukturovany dotaznik
je tvoren piedevSim uzavienymi otazkami, je rychlejsi a snadnéji vyhodnotitelny, oproti

tomu polostrukturovany dotaznik vyuziva i otevienych a polouzavienych otazek.

V této souvislosti odlisujeme uzavien€, oteviené a polouzaviené otazky. Volba moznosti
pii odpovidani ovlivituje Vv prvni fad¢ informacni hodnotu, kterou z otazky ziskame, ale

I Cas dotazovani a zpisob zpracovani dat (Kozel a kol., 2011).

Oteviené otazky

Oproti tomu oteviené otdzky moznost odpoveédi z ptedem piipravenych odpoveédi
nenabizeji a vyzaduji respondentovu piimou odpovéd. Odpovédi respondentli jsou
originalni, vyjadiuji jejich nazory, umoznuji tak ziskat odpovédi, které tvlirce nemuseli
napadnout, a pochopit souvislosti a $irs$i vztahy dané problematiky. Odpovidani je ale
delsi, klade vétsi naroky na pamét’ respondenta, a predevSim pak na jejich nasledné
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zpracovani (kategorizace odpovédi) a ptipadnou interpretaci (Bouckova a kol., 2003;

Kozel a kol., 2011).

Kozel akol. (2011) doporucuje oteviené otazky vyuzivat pifedevS§im V ptipravné etapé
vyzkumu, U kvalitativniho vyzkumu, ¢i pfi hledani novych inovaci a naméti. Obecn¢ ale

doporucuje, pokud to problematika umoziuje, se otevienym otdzkam spisSe vyhnout.

Uzaviené otazky

Uzaviené otdzky nabizi vybér z pfipravenych odpovédi, narocna je ptiprava odpovédi,
které musi zachytit vSechny mozné nazory. Otazky jsou rychlé na vyplnéni, pfesné
vystihuji smysl otazky, snadno se vyhodnocuji. Nevyhodou je omezeni moznosti
svobodného nazoru respondenta, otazky také mohou respondenta tlacit do jinych variant
odpovédi a nemusi presné vyjadrovat jeho nazor, mohou problém moc zjednodusit, a pii
del$im vypliiovani jsou pro respondenta nudné (Bouckova a kol., 2003; Kotler a kol.,
2007; Kozel a kol., 2011). Uzaviené otazky mizeme dale ¢lenit na alternativni (vybér jen
jedné odpovédi) a selektivni (moznost vybrat vice odpovédi). Dalsi déleni dle Kozla

a kol. (2011) je nasledujici:

e normalni
o bipolarni (extrémni varianty)
o s neutralni odpovédi (extrémni varianty a neutralni odpovéd’)

e specidlni
o dialogové (ptiklanéni se respondenta k predlozenym nazordm jinych lidi)
o kvantitativni stupnice (frekvence jevil)
o kvalitativni $kaly (vyjadfeni postojli, minéni)

Nevyhody uzavienych otazek Castecné fesi otazky polouzaviené. Jedna se 0 uzavienou
otazku, kterd ma ale navic tzv. Unikovou variantu, tedy odpovéd’ jinak, ostatni apod.

s moZznosti doplnit respondentliv ndzor.

V ptipadé nékolika uzavienych otazek se stejnymi moznostmi odpovédi se doporucuje
sestavit otazky do tzv. baterie otazek (Rezankova, 2011), ktera psychologicky zmensuje
pocet otazek v dotazniku a urychluje vyplnéni.
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Pod uzaviené otazky tadime skaly. Ty slouzi , K vyjadreni a mereni respondentovych
ndzori, postojii, minéni motivi, vztahi, znalosti atd. * (Zbotil, 1998 in Kozel a kol., 2011,
S. 217). Odpovédi 1ze snadno analyzovat. Nejcastéjsi je vyuziti hodnotici skaly, na které
respondent voli jednu z nabidnutych moznosti. Pfi konstrukci skaly se obvykle fesi tii
hlavni hlediska, a to typ Skaly (suda nebo licha — tj. licha s neutralni odpovédi), pocet
kategorii Skaly (délka Skaly) a forma skaly (verbalni, ¢iselna, graficka,...). Jako délka
Skaly je doporucovano 5 az 7 kategorii, S tim, Zze obecné je lepsi poskytnout i neutralni
odpovéd’ a netlacit respondenta do nazoru naptiklad k problematice, o které nema dost
znalosti. Skala miize byt uz v dotazniku opatiena &iselnymi hodnotami, piipadné jsou
hodnoty odpovédi dopliiovany az pii kodovani odpovédi pii zpracovani dat. Ciselna skala
je naptiklad Liktertova (5 — velmi nesouhlasim, 4 — souhlasim, 3 — nemam nazor, 2 —

nesouhlasim, 1 — velmi nesouhlasim) (Kozel a kol., 2011).

V kratkosti zminme jest¢ Skalu konstantni sumy. Tato metoda po respondentovi zada
ohodnoceni jednotlivych variant body dle vlastniho uvazeni, stanoven je pocet bodu,
které mé respondent rozdélit. Tato metoda byva povazovana za nejptesnéjsi diferenciacni

Skalu (Kozel a kol., 2011).

Clenéni otazek dle funkce

Zatimco predchazejici déleni otdzek se odvijelo od charakteru odpovédi, dalsi ¢lenéni,
které se nabizi, odliSuje otdzky podle funkce. Tti zakladni skupiny jsou otazky dle Kozla
a kol. (2011) nésledujici:

e nastrojové otazky (kontaktni, filtracni, analytické, kontrolni)
e pomuckové otazky (vzorky, verbalni, obrazové, zvukové)
e vysledkové otazky (nominalni, métitkoveé, dokreslujici, projekéni).

Nastrojové otazky slouzi jako néstroj pro dalsi praci S otazkami. Kontaktni otazky jednak
navazuji spoluprici s respondentem (na zacatku dotazniku), dale mohou slouzit
k pfechodu mezi jednotlivymi tematickymi ¢astmi dotazniku, a v zavéru i pro vyjadieni
nazoru na dotaznik. Filtracni otazky slouZi pro pohyb respondenta v dotazniku, kdy na
zakladé odpovédi se cesta dotaznikem vétvi. Na nésledujici otazky tak odpovidaji jen
nektefi respondenti, coz jednak zkracuje ¢as na dotazovani ajednak snizuje riziko

zkresleni vysledkti. Analytické otazky slouzi predevsim pro tiidéni odpovédi a pti hledani
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souvislosti mezi jednotlivymi proménnymi. Tyto otazky se obvykle vénuji
demografickym udajim. Demografické a filtraéni otazky musi zpravidla zodpovédét
vSichni respondenti (U analytickych a dalSich filtratnich otazek zalezi na vétveni
Vv dotazniku). Posledni skupinou nastrojovych otazek jsou kontrolni otazky, které ovétuji
pravdivost a konzistentnost n¢kterych (dulezitych) odpovédi v pribéhu dotazniku. Aby
nebyly napadné, objevuji se zpravidla né€kolik otdzek po zkoumané otazce. Defakto se
dvakrat respondenta zeptime na to samé, jen pokazdé jinak. Zjisténé rozpory pii
vyhodnocovéani otazky asouvisejici kontrolni otdzky vypovidaji 0 nepozorném
odpovidani na tyto otazky, ptipadné 0 nepravdivém vypliovani celého dotazniku (Kozel

akol., 2011).
Otazky pomickové spocivaji v podpote dotazovani obrazky, vzorky, zvuky apod.

Posledni kategorii, jsou otazky vysledkové (dle Rezankové, 2011 téZ meritorni), které se
zabyvaji samotnou zkoumanou problematikou. Nominalni otazky slouzi pro zjistovani
faktti, zkuSenosti a znalosti respondenta (pt. Jaky vizual kampané si dokazete vybavit?).
Meéfitkové otazky dany jev méfi, slouzi proto K zjistovani diferenciaci ¢i zavislosti,
obecné i ke zjisténi postoji @ hodnoceni respondenta (pi. Jak se Vam tento vizual 1ibi? —
nelibi, spide nelibi, nevim, spise libi, libi). Casto jsou u tohoto typu otazek vyuZivany
Skaly. Dokreslujici otazky upfesiiuji nominalni a méfitkové otazky. U kvalitativnich
vyzkumi maji své misto také otazky projekéni, které slouzi pro aktivaci fantazie
respondenta. Jejich interpretace a zpracovani obvykle vyzaduje odborniky na psychiku
(Kozel a kol., 2011).

Pro komplexnost se, uz mimo piivodni déleni dle funkce otazek, hodi zminit jest¢ pfimé
anepiimé otazky. Pfimé otazky se ptaji pfimo na podstatu véci ajsou typické pro
kvantitativni vyzkum. Oproti tomu nepiimé otazky svoji formulaci zastiraji smysl dotazu
a pouZzivaji se U otazek, pfi kterych by respondent mohl mit bariéry odpovidat, otazky
které se dotykaji prestize apod. Jsou typické spiSe pro kvalitativni vyzkum (Bouckova
a kol., 2003).

5.5.3 Testovani dotazniku

Pro otestovani sestaveného dotazniku pied zahajenim sbéru dat slouzi dva kontrolni
mechanismy, a to pilotaz a ptedvyzkum. Pilotaz je Kozlem a kol. (2011, s. 91) definovana

jako ,, kontrola sprdavnosti zadani a vymezeni vyzkumu,* a ovéfujeme pii ni, jestli jsou
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nam respondenti schopni poskytnout nami pozadované informace. Oproti tomu
predvyzkum je definovan jako (Kozel a kol. 2011, s. 91): ,, kontrola navrzené metodiky
anastroju sberu” aje tedy testem zplsobii sbéru dat andstrojii pro sbér dat.
Predvyzkumem testujeme, jestli je dotaznik logicky, srozumitelny ¢i otazky maji
jednoznacné odpovédi. Zatimco pilotaz neni nutnou soucasti testovani, predvyzkum by
m¢él byt dle Kozla a kol. (2011) provadén vzdy. Predvyzkum by mél byt provadén idedlné
na zkoumané cilové skuping, ale mohou postacit i blizci a kamaradi. Dulezité je, aby
Vv ramci piredvyzkumu nevyplnovali dotaznik lidé, ktefi jej tvofili, U kterych se muze

projevovat profesni slepota.

5.5.4 Sbér dat

Po vytvoteni dotazniku pfichdzi na fadu samotny sbér dat. Jak uz bylo uvedeno, je sbér
dat nejnakladngjsi ¢asti marketingového vyzkumu. Tato faze je také nejnachylnéjsi
k chybam. Dilezita je volba tazatelt, jejich zaSkoleni, odménovani a kontrola. Pro
kontrolu prace tazatele je nejCastéji vyuzivano zpétného kontaktovani (obvykle
telefonem) osloveného respondenta. Pro potieby respondenta je kontrolnim prvkem

prukaz tazatele (Kozel a kol., 2011).

S fazi sbéru dat se poji jesté tfi hlavni principy spravného dotazovani (dle Kozla kol.,
2011), a to:

e princip potvrzeni osobnosti respondenta,
e princip piijeti osobnosti tazatele,
e princip piijeti tématu.

Prvni z principli, potvrzeni osobnosti respondenta, spociva V poskytnuti dostatecného
prostoru v dotazniku pro individudlni vyjadfeni respondenta. U druhého principu hraji
roli osobnostni charakteristiky tazatele. Dotazovani by mélo byt spontanni, ale méla by
byt zachovana i jista profesiondlnost. Tteti princip spociva ve vytvoreni dilezitosti
zkoumaného tématu u tazatele i respondenta (Kozel a kol., 2011).

Vysekalova akol. (2012) se vénuje pribéhu rozhovoru pii osobnim dotazovani, jeji
myslenky lze shrnout, tak, ze musime respektovat dynamiku pribéhu rozhovoru. V prvni

fazi je respondent nejisty, zacatek rozhovoru by mél byt tedy jednoduchy a srozumitelny.

Po rozproudéni rozhovoru napéti opadava a respondent se 1épe soustfedi. Pro udrzeni
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pozornosti respondenta mohou poslouzit naptiklad ndzorné¢ pomicky (karticky apod.).

V zavéru dotazovani by respondent mel mit piijemny pocit z celého rozhovoru.

Jak uz bylo uvedeno, sbér dat je fazi nejnachylnéj$i na chyby. RozliSovany jsou dvé
zakladni skupiny chyb, a to vybérové a nevybérové chyby. Vybérova chyba spociva ve
faktu, Ze vybérovy soubor, ktery je dotazovan, nikdy zcela nemuze reprezentovat zakladni
soubor. Tato chyba je charakteristicka pro vSechna nevycerpavajici (tj. vybeérova) Setieni.
Nevybérové chyby jsou zpusobeny tazateli (ulehCeni prace, Spatné zaznamenani
odpovédi), respondenty (nepravdivé odpovédi, nepochopeni otazky) ale iautory
vyzkumu (neptfesnd metodika, chyby pii nasledném zpracovani dat). Zatimco vybérova
chyba se s rostouci velikosti vzorku snizuje, nevybérova chyba se naopak zvysuje (Kozel

a kol., 2011).

5.5.5 Zpracovani dat

Po sbirani dat prichdzi na fadu jejich zpracovani, které spoc¢iva v kontrole dat, tfidéni,

koédovani, zpracovani, a nasledné analyze.

Pii kontrole dat se soustiedime na dva ukazatele, a to validita a reliabilita dat. Validita
dat (neboli pfesnost, spravnost) spociva V zjisténi takovych dat, kterd jsou pro vyzkum
potfebna, pozadovana, avérna vzhledem ke skuteCnosti. Reliabilita dat (neboli
spolehlivost, opakovatelnost) popisuje, jestli pfi opakovaném provedeni vyzkumu

dosahneme stejné vysledky (Kozel a kol., 2011; Rezankova, 2011).

Pii kontrole dat vyhodnocujeme odpovédi u kontrolnich otdzek, a v piipadé nesouladu
odpovéd’ ¢i cely dotaznik dale nezpracovavame. U odpovédi s neutrdlni moznosti by, dle
obecného pravidla, nemél byt pocet odpoveédi ,,nevim* vétsi nez 5 az 10 %. V ptipadé
vetsiho podilu neutralnich odpovédi stoji za zvazeni, zda konkrétni otazku ze zkoumani
nevypustit. V ptipad¢ chybégjicich dat unékterych otazek nikdy nemaji byt data
doplilovana dle uvahy zpracovatele vyzkumu, ale miize se vychazet z ostatnich spravnych
odpovédi respondenta, odpoveédét neutralné, nebo otdzku (¢i cely dotaznik) ze zkoumani

vyradit (Kozel a kol., 2011).

Ttidéni dat spociva v hleddni a vytvofeni segmentl, které miZzeme nasledné vzajemné
porovnavat a hledat zavislosti. Dalsi fazi je kddovani, pfi kterém jsou jednotlivé varianty
odpovédi opatieny Ciselnym kdédem. Uzaviené otazky se koduji snadno, obtiznéjsi jsou

oteviené otazky — zde vychézime z novych odpovédi respondentti, které dle vlastniho
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uvazeni shlukujeme akodujeme. VSechny kody odpovédi a metodika kodovani je
umisténa v kédovniku (Kozel a kol., 2011).

Zpracovani dat probihd za pomoci pocitacového softwaru, obvykle je tvofena datova
matice s odpovéd’'mi, kdy kazda otazka (pfipadné i kazda jednotliva odpovéd’ na otazku)
ma svij sloupec, a kazdy dotaznik (respondent) ma sviij fadek. Do pfislusné bunky je
nasledné zadan kod odpovédi.

Na zpracovani dat navazuje analyza dat, pii které se vyuziva statistickych metod, hleda;ji
se zavislosti mezi proménnymi (korela¢ni a regresni analyza), testuji se hypotézy, zjist'uji
se pruméry a rozptyly apod. Popis téchto metod vyznamné piesahuje ramec této prace,

a proto nebude dale podrobnéji rozebiran.
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6 Hodnoceni reklamnich kampani

Po obecném teoretickém uvodu do oblasti marketingového vyzkumu se nyni mizeme

podivat uz podrobnéji na metody hodnoceni reklamnich kampani.

Vyhodnocovani a testovani reklamy je nedilnou soucasti tvorby reklamnich kampani.
Zajimaji nas predevsim vysledky kampang. V praxi Casto firmy svoje reklamni kampané
nevyhodnocuji vitbec, nebo si na vyhodnocovani najimaji specializované komunikacéni

a medialni agentury

Na tvod zmifime silnou a slabou teorii reklamy. Ta zachycuje dva klasické piistupy
k reklamé a jejim dopadim. Silna teorie (oznaovana jako americké pojeti) priklada
reklamé schopnost zménit chovani zakaznika, a presvéd¢it ho i0 koupi takového
produktu, ktery nemél a nepotieboval. Slaba teorie (evropskd) dava reklamé¢ mensi vliv
na chovéni zdkaznika. Podle této teorie ovliviiuji chovani zdkaznika pfedev§im zvyky
a tradice, vliv reklamy neni tak vyrazny (Foret, 2011). Volba jedné z téchto dvou teorii
by v extrému méla vliv na samotnou realizace kampan¢, ktera by v evropském pojeti
nebyla nakonec viubec potieba. Obdobné i hodnoceni kampang. Jak ale dale zminuje Foret
(2011, s. 258): ,,0b¢ teorie predstavuji ponékud vyhrocené krajni poly a skutecnost se
nachdzi nejspis nékde mezi nimi.“ Americky piistup nékdy chovani zakaznika az moc
zjednodusuje a pfedstavuje jeho chovani jako naprosto znamé a ovlivnitelné. V piipadé

novych a prevratnych vyrobkt, vsak reklama mtize zakaznika ke koupi nalékat.

Pelsmacker a kol. (2003) upozorfuji, ze vyzkumu (a tvorb¢) reklamni kampané musi
pfedchazet strategicky komunikacni vyzkum. Jedna se o0 zaklad celé¢ komunikacni
strategie, tedy vSech nastrojii komunikacniho mixu. Jednotlivé reklamni kampané by pak
mély byt vsouladu s komunikaéni strategii firmy. Pfi strategickém komunikac¢nim
vyzkumu se zamétujeme na ti1 zdkladni prvky: produkt (vyhody, nevyhody, unikéatnost),
trth (trzni podil, konkurence), prostfedi (legislativa, trendy). Soucéasti je dale
| komunikac¢ni audit (zkoumani vSech nastroji komunika¢niho mixu asouladu se
strategii), vyzkum komunikacéni strategie konkurence, vyzkum obsahu komunikace
a testovani nazorti manazeri (navrh kampané je pfedlozen manazerim K posouzeni)

(Pelsmacker a kol., 2003).
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6.1 Déleni dle u¢inki

Hodnoceni reklamnich kampani 1ze rozd¢lit podle dvou hlavnich oblasti. Kotler a Keller

(2013) d¢li hodnoceni podle ucinkd na:
e vyzkum komunikac¢nich G¢ink,
e vyzkum prodejnich ucinkd.

Komunikaéni G¢inky se zaméfuji na u¢innost komunika¢niho sdéleni (ovlivnéni nézort
a postoju zakaznikli). Oproti tomu prodejni U¢inky se snazi zjistit vliv kampané na
skuteény prodej vyrobku (a zajmu 0 né&j) (Foret, 2011). Jak uvadi Kotler a Keller (2013),
prodejni dopad nejsnadnéji métime U piimého marketingu, naopak nejhtife u kampani
zamétenych na budovani image firmy ¢i znacky. Dale uvadi, Ze V posledni dob¢ se
pozornost odbornikii pfi vyhodnocovani reklamnich kampani pfesunuje od
komunika¢nich K prodejnim efektim. ZvySeni prodejnich efekti je hlavnim cilem
reklamniho sdéleni. Prodeje jsou ale ovlivnény celou fadou faktor, atak je
vyhodnocovani pomérné obtizné. Kozel akol. (2006) hovoii 0 vnitinim a vnéj$im
1zola¢nim problému. Vnitini problém fika, Ze trzby jsou dosahovany kombinaci celého
komunika¢niho mixu, anelze zjistit prodejni G¢inek jen jednoho z nastroji. Vnéjsi
izola¢ni problém zachycuje zmény vnéjSich podminek (napf. zmény spotiebitelskych
tendenci, Zivotniho stylu,...), které takt¢Z maji vliv na trzby. Ptikladem wvné&jSiho
problému je uz zminény zna¢ny narist cestujicich v plzeiiské MHD v roce 2016, ktery
mizeme pricitat nejen reklamni kampani Mate Hromadu Diavod, ale i zavedeni platby
bezkontaktni platebni kartou ve vozidlech plzenské MHD, ale teoreticky i dal$im

faktortim jako je naptiklad obecny rostouci trend ekologického smysleni populace.

K prodejnim a komunika¢nim efektim Foret (2011) zminuje jesté estetické efekty. Tedy
to, jak se kampail zdkazniklim libila. Uvadi, Ze cilem neni vytvofit kampan, ktera se bude
libit, ale méli bychom se soustfedit na prodejni efekty reklamy. Dle mého osobniho
nazoru zalezi na charakteru kampané a naptiklad u dlouhodobych imageovych kampani
maji i estetické efekty své misto. | proto je ¢ast realizovaného dotaznikového Setfeni

vénovana i témto ,,estetickym* efektim.
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6.2 Déleni dle ¢asu
Druhym kritériem pro déleni kampani je ¢as. Mikes a Vysekalova (2010) rozliSuji:
e piedbézné testy (pre-testy),
e prubézné testy,
e nasledné testy (post-testy),
e trackingové studie.

PredevSim s délenim na predbézné anasledné testy se setkdme ve vétSin€é odborné

literatury.

Rozdily mezi jednotlivymi testy jsou nejspiSe zfejmé. Predbézné testy jsou provadény
pred spusténim kampang, cilem je naptiklad ovéfit G€innost zvolené argumentace, ovefit
pfijeti kampané (emociondlni, racionalni), vybrat nejlepsi z variant, ¢i zjistit chyby
a opravit je (Mikes a Vysekalova, 2010; Vysekalova a kol., 2012).

Pribézné testy ovéiuji prijeti reklamy cilovymi skupinami a umoziiuji priabézné korekce
(Mikes a Vysekalova, 2010). V ptipadé negativnich ohlasti ¢i Spatného plnéni cili

reklamy je mozné kampan pozastavit ¢i predCasné zrusit.

Nasledné testy, zjist'uji splnéni uréenych cild, testuji efektivnost reklamy, komunika¢ni
ucinek kampang, jeji dosah, a pomahaji k naslednému rozhodovani a tvorbé dalsich
kampani (Mike$ a Vysekalova, 2010; Vysekalova a kol., 2012). VVzhledem k praktické

¢asti prace jsou dale nasledné testy podrobnéji popsany.

Stestovanim kampani souvisi také trackingové studie. Jednd se 0 dlouhodobé
kvantitativni vyzkumy, které zjiStuji vysledky vice komunikacnich kampani, ato
| konkuren¢nich. Napfiiklad se jedna o0 srovnani podporované znalosti znacek

konkurenénich vyrobkii v daném case (Mikes a Vysekalova, 2010).

Nejveétsi vyznam pii hodnoceni kampané maji nasledné testy, ackoliv samoziejmé kazdy
druh testli ma své misto. Nyni si pfiblizime nckteré techniky pfedbéZnych a predevsim

naslednych testi.

6.2.1 Nasledné testy

Testovani G€inkl reklamni kampané pfichazi na fadu po skonceni kampané. Zjistujeme,
jestli kampan splnila nami o¢ekavané cile, ty jak uz jsme uvadé¢li, mohou byt prodejni
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nebo komunikaéni. My se V ramci prace zaméfujeme na ovéieni komunikacniho efektu.

Prodejni efekt kampang, jak jsme uz zminili v kapitole 5.1, 1ze ur¢it jen velmi obtizn¢.
Prakticka cast této prace je také formou post-testu.

Razni autofi maji na testovani reklam razné pohledy, které¢ si zde postupné strucné
predstavime. Krom¢é zde uvadénych metod lze pti post-testech také vyuzivat metody
z pre-testti. Obecné muzeme vnimat dva hlavni sméry nasledného testovani reklamnich
kampani. Jednim je testovani, zapamatovani konkrétnich reklam, druhym pak zjistovani
zmén Vimage firmy. Zatimco Utestovani reklam provadime vyzkum jeden,
vyhodnocovani zmén vyzadujeme vyzkumy minimaln¢ dva, ptfed realizaci reklamni
kampané a po ni. Uinnost reklamni kampang je v tomto piipadé zjistovana na zakladé

zmén mezi obémi méfenimi (jista analogie S trackingovymi studiemi).

V praxi se oba sméry dopliuji, a hodnoceni kampani je zpravidla kombinaci obou smérd,
zjisStujeme data jak pro analyzu konkrétni reklamni kampané (testovani kampan¢), tak
I data, ktera nam umozni dlouhodobé srovnani. To je patrné i na struktufe post-testu na
obrazku pod textem. Znalost znac¢ky slouZzi pro dlouhodobé porovnavani, zatimco znalost
reklamy a pfedev§im diagnostika reklamy slouzi pro analyzu konkrétni reklamni

kampang.

Obrazek 17: Schéma struktury posttestu
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Testovani reklam

Pii testovani jednotlivych reklamnich sd€leni se klade duraz predevSim na jejich

zapamatovani.
Pelsmacker a kolektiv (2003) rozliSuji tfi typy naslednych testii reklam:
e mgdfeni po vystaveni,
e test komunikacnich Uc¢inkt (zpracovani sd€leni),
o zapamatovani,
o rozpoznani,
e behavioralni méfeni.

Meéfeni po vystaveni spo¢iva ve zjisténi dosahu kampang. Test komunikac¢nich ucinku lze
dale Clenit na test zapamatovani a test rozpoznani. Pfi testu zapamatovani se zkouma,
jaky inzerat si zédkaznici zapamatovali bez pomoci, jedinou pomiickou je jim napiiklad
jen obor, kterému je inzerat vénovan ¢i médium kde byla reklama vysilana. Jako ptiklady
testd jsou uvadény Gallup-Robinsontv test ¢i Day after recall test. Pii prvnim zminéném
testu nejprve testovany musi dokazat, ze ¢etl dany ¢asopis, dale z predlozenych inzeratt
identifikovat ty, které v ¢asopisu byly otiStény, a je dotazovan na jejich obsah. Day after
recall test zkoumd, jaké spoty v urcité kategorii vV daném médiu vidéli dotazovani
piedchozi den. Nasledu;ji dalsi otazky na obsah a znacku. Test S rozpoznanim se 1isi tim,
7e je zakaznikovi predloZena reklama, asleduje se, jestli ji poznal nebo ne. Jsou
dotazovany dal$i dopliujici otazky. Dalsi variantou je zamaskovani casti reklamy,
predloZeni dotazovanému a pak uz nésleduje podobny tazaci postup. Testy rozpoznani
jsou dosti ovlivnéni poctivosti testované osoby, kdy ctenatr (dle pfedpokladu do n¢j
vkladanych oéekavani) uvede, Ze inzerat vid¢l, i kdyz jej nevidél. Behavioralni testy jsou
zminovany na piikladu pfimého inzerdtu, kdy vysledkem testu bude pocet volajicich,
obdobn¢ naprtiklad vyuziti slevového kuponu umisténého v casopisu (Pelsmacker a kol.,
2003).

Tellis (2000) hovoti 0 tiech oblastech testovani:
e upamatovani,

o S pomoci
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o bez pomoci
® 10Zpoznani,
e dotazy.

Upamatovani s pomoci a bez pomoci je Vtomto pifipadé analogii s Pelsmackerovymi
testy. Test zapamatovani je shodny S upamatovanim bez pomoci. Dotazovani jedinci jsou
do jednoho az tii dnti po odvysilani osloveni, jestli si dokazi vybavit n&jakou reklamu
v dané kategorii vysilanou V poslednich dnech (upamatovani bez pomoci). Pokud si
dotazovany nemtize vzpomenout, jsou mu predkladany napoveédy napft. jako znacka, typ
vyrobku (S pomoci). U rozpoznani vidime opét shodu Stestem rozpoznani,
dotazovanému je piedlozena Cast reklamy (Cast obrazku, ¢ast védy) a respondent uvadi,
zdali reklamu zna. Rozdilem v tomto piehledu jsou tak piedevsim dotazy. Ty zahrnuji
jednak dotazy spotiebitell na dopliiujici informace 0 produktu, ale i pozitivni ¢i negativni

reakce spontanné odeslané inzerentovi. Dotazy jsou vnimany jako forma pozornosti.

Clenéni, které je na pomezi mezi testovanim samotné reklamy a hodnocenim zmén,

nabizi Vysekalova a kol. (2012), kterd testovani ¢leni na metody:
e zameéfené na poznavaci, vnimaci, kognitivni stranku,
e zaméfené na efektivni, emocionalné-motivacéni stranku,
e zamcétené na kupni jednani spotiebitele,
e komplexni.

Ptikladem metody zaméfené na poznéavaci, vnimaci a kognitivni stranku jsou testy
znamosti, vzpomenuti, metody zaméfené na emocionalné-motivacni stranku reprezentuje
Skala emociondlniho koeficientu ¢i analyza image. Na kupni jednani spotiebitele se
soustied’uji experimentu V terénu. A konecné¢ komplexni metody se snazi spojit

predchazejici metody v komplexni celek (Vysekalova, a kol., 2012).

Je patrné, Ze zatimco metody zaméfené na poznavani ¢i kupni jednéani patii spiSe do
testovani reklam samostatné, metody zaméfené na analyzu image (emocialné-motivacni)

se hodi spise pro sledovani zmén.

Zavérem jesté pohled Kozla a kol. (2006), ktery se pti hodnoceni komunika¢niho efektu

se zam¢fuje predevsim na hodnoceni znalosti (zndmosti). K tomu vyuziva tyto metody:
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e m¢éfeni stupné zndmosti,
o S pomuckami
o bez pomtcek
e znovupoznavaci test,
e vzpominkovy test.
Vysekalova a kol. (2012) Kozluv vycet rozsituje jesté 0 inzertni test DELTA.

Me¢feni stupné zndmosti @ znovupoznavaci test jsou analogii S pfedchozimi pamétovymi
testy. PredevS§im Vysekalova vSak test stupné znamosti doporucuje pro hodnoceni
znamosti celé znacky ¢i vyrobku, a ne konkrétniho reklamniho sdéleni. Test vzpomenuti
klade na dotazovaného vétsi naroky, ptame se, co si testovany z reklamy pamatuje
(naptiklad slogan). Inzertni test Delta se snazi pracovat V SirSim kontextu ucinnosti.
Zjistovany jsou tyto ukazatele: ,,ndpadnost inzeratu V propagacnim poli, jeho
pritazlivost pro ctendre; pregnanci znacky; informacni obsah inzeratii; zapamatovani
znacky, textu, titulku a obrazku; celek a detaily zapamatované informace; kvalitativni
ucinek analyzovany na zakladé hodnoticich Sskal a psychologické explorace*

(Vysekalova a kol., 2012, s. 197).

Vidime, Ze vétSina uvadénych testovacich metod je zaméfena pfedev§im na pamét.
Obecné jsou testy zaloZené na testovani paméti rychlé a snadné, ale jejich vysledky
nemusi byt vzdy spolehlivé, zalezi na poctivosti respondentit — nemusi mluvit pravdu,
chtéji se tazateli ,,zavdecit™ a potésit ho, mohou héadat, splést si reklamni sdéleni, uvadét
negativni nazory. Zapamatovani reklamy také jeste¢ zdaleka nemusi vést K realizaci

nakupu.

Znalost kampané Ize jednoduSe vyjadfit pomoci poctu zasazenych piijemct. Kozel
a kolektiv (2011) popisuji trychtyt, zachycujici postupné ubyvajici pocet oslovenych
(zasazenych) piijemct reklamni kampané Vv zavislosti na konkretizaci kritérii. Celkové
zaznamenani kampané znac¢i vSechny, kteti kampan spatfili, zdsah oznacuje piijemce,
ktefi pochopili sdéleni kampané ¢1 dokéazi reklamu ptifadit ke spravné spolecnosti,
a konkrétni aktivita kampané znali ty, kteti se setkali S konkrétni aktivitou reklamni
kampané (napfiklad konkrétni reklama vysilana v televizi). Toto vyjadfeni je snadno
pochopitelné, jasné, a hodi se napiiklad pro prezentaci vysledkti kampané (Kozel a kol.,
2011).
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Obrazek 18: Trychtyr prijemcii reklamni kampané
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Zdroj: Kozel a kol., 2011

Kromé znalosti kampané¢ mulzeme analyzovat podrobnéji také pochopeni ndmi
zamysSleného sdéleni (spontanni X podpotfené), libivost avliv kampané na chovani
zakaznikt (Kozel a kol., 2011). Kozlovo zkoumani libivosti je v rozporu s Foretovym
(2011) nazorem na esteticky efekt reklamy, a jak jsem uz naznacil, mé osobn¢ je blizsi
také Kozlovo pojeti. Kampain Mate Hromadu Dtvodt neni az tak klasickou prodejni
kampani a cilem je spiSe budovani dlouhodobé image, proto zde ma i testovani libivosti
své opodstatnéni. O opodstatnéni testovani libivosti reklamy hovoii i Vysekalova
a Mikes (2010), kdy popisuji, Zze ¢loveék se nerozhoduje jen racionalné, ale i podle
pusobeni emoci. Tito autofi uvadi dalSi moznost testovani reklamy, ato testovani
davéryhodnosti, tedy ,,do jaké miry se respondenti identifikuji se sdélovanymi obsahy,

s osobami a déjem reklamy*“ (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 97).

Kromé testti zaméfenych na pamét’ tak miizeme reklamni sdéleni zkoumat i podrobnéji —
jak zakaznik reklamé porozumél, jak ji davéeiuje ¢i jak se mu libi.

Medidlni vyzkum

Pii testovani reklamni kampané je cast otazek obvykle vénovana i malému medialnimu
vyzkumu. Ten tviircim kampané poskytuje pfedevsim data pro vhodny vybér médii pii
planovani dalSich reklamnich kampani. Medialni vyzkum zjistuje sledovanost

jednotlivych vytipovanych médii a jejich ucinnost. Profesionalni a pfesné medidlni
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vyzkumy podporujici rozhodovani byvaji zpracované vice reklamnimi agenturami,
vysledky vyzkumii mohou byt prezentovany ve specializovanych casopisech (Kozel

a kol., 2011). Tyto vyzkumy se zamé&fuji na Ctyfi zakladni ukazatele:

o dosah (pocet vSech potenciondlnich prijemcu, tedy napr. vSech majitelii

televize),
o sledovanost (pocet téch, kteri televizi sleduji),
o podil (pocet tech, které médium skutecne sledovali),

e frekvence (Cetnost sledovani)
(Kozel a kol., 2011, s. 266 podle Piikrylova & Jahodova, 2010).

Dalsim zdrojem medialnich informaci mohou byt data jako naklady novin, televizni

peoplemetry, nadvstévnost webovych stranek apod. Tyto informace jsou pomérné presné

a objektivni (Kozel a kol., 2011).

Firma témto profesiondlnim vyzkumidm nemulze pochopitelné svymi vyzkumy
konkurovat, ale zékladni informace 0 reklamnich kandlech, které piijemce zasazené
reklamou, oslovily, a o jejich poméru atim padem i efektivnosti, 1ze pii testovani
reklamy zjistit také. Z demografickych idaji a respondentem uvadéného média lze také

odvodit informace, které cilova skupina preferuje které médium.

Sledovéani zmén spojenych se znackou

Druhy smér spo¢iva v dlouhodobém sledovani zmén spojenych se znackou a efektivnosti
komunikace obecné. Vychazi z piedpokladu integrované marketingové komunikace, kdy
zakaznika neovlivni pouze jedna reklamni kampan, ale spiSe dlouhodobé vystupovani
firmy a jeji prezentace. Hodnotime cely komunika¢ni mix spolecnosti (Pelsmacker a kol.,

2003).

U sledovani téchto zmén lze spatfit analogii S trackingovymi studiemi. Ty ale zpravidla
byvaji zaméfené na fadu znacek, byvaji provadéné nezavislou agenturou, ktera pak
vysledky zprostifedkuje zainteresovanym subjektim (Vysekalova & Mikes, 2010). Oproti
tomu sledovani zmén firmou samotnou zahrnuje jen konkrétni spolecnost, ptipadné,
U podrobngjsich vyzkumd, i hlavni konkurenty. Spole¢nost si vV ramci svych vyzkumi

také urcuje vice ukazateld, jejichz vyvoj v Case sleduje. Ukazatele mohou vychézet ze
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Ctyt zédkladnich fazi hierarchie efektl: ,, povédomi, znalost, postoj azamer koupit*
(Pelsmacker a kol., 2003, s. 285).

Zmény sledujeme dlouhodobé, nehodnoti se konkrétni reklamni kampan, ale vztah ke
znacce (spolecnosti) obecné. Nicméné i zde muzeme efektivnost reklamni kampané
zjistit, a to srovnanim povédomi 0 znacce (produktu) pred zahdjenim kampan¢ a po jejim

skonceni.
Obvykl¢ ukazatele, které firmy sleduji, jsou naptiklad:

e Top of mind (TOM, prvni znacka, ktera se Vv dané kategorii respondentovi

vybavi),
e (dalsi znalost znacek bez pomoci (tj. spontanni znalost znac¢ek na dal$im mist¢),
e znalost znacek S pomoci (je predlozen vycet znacek, respondent uvadi, které znd),
e penetrace znacky,
e nejoblibengjsi znacka,
e index loajality (napf. Net Promoter Score)
(Pelsmacker a kol., 2003; Kozel a kol., 2011).

Tyto ukazatele byvaji oznacované zkratkou KPI (Key Performance Indicator) — kli¢ovy
ukazatel vykonnosti. Umoznuji skvele sledovat vyvoj znacky V cCase. Spolu
s informacemi napiiklad 0 trznim podill poskytuji vychodisko pro dal§i rozhodovani

a hodnoceni efektivnosti komunikace.

Dalsi moznosti u dlouhodobych vyzkumii je hodnoceni postoji ke znacce (pfenesené tedy
image firmy) pomoci §kély. Cilem reklamni kampan¢ miiZe byt zména vnimani n¢kterého
aspektu znacky (emocionalniho ¢i raciondlniho). Jednd se tedy 0 dal$i moZnost, jak
srovnanim postojii ,,pfed a po*, ovéfit efektivnost realizované reklamni kampang. Cisté
teoreticky 1ze méfit i nakupni zamér cilové skupiny v blizké dobg, je otazkou na kolik je
tvrzeni respondenta 0 nakupu duvéryhodné (Pelsmacker a kol., 2003).

vvvvvv

a nakladnéjSim oproti pouhému jednorazovému testovani reklamy. Problémem téchto

dlouhodobych méfeni je horsi interpretovatelnost vlivem fady faktort kdy za zhorSujici
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se image ahorsi pozici znacky muze napiiklad zvySeni ceny produktu, negativni

informace v médiich, ale i aktivity konkurence (Pelsmacker a kol., 2003).

Zaveérem zminme, Ze ukazatele jako Top of mind, tedy prvni znacka na mysli a obecné
hodnoceni znalosti znacky, neni v ptipadé PMDP zcela na misté. Vzhledem ke specifiku
poskytovanych sluzeb a jejich monopolu na daném tizemi je znacka velmi dobfe znama,
I tém, ktefi ji nevyuzivaji. Nicméné ukazatele postoje ke znacce, a predevSim pak
spokojenosti s poskytovanymi sluzbami, své opodstatnéni naopak maji a jsou stéZejni.
Tyto testy také PMDP provadi, jak uz bylo zminéno, kazdé dva roky je organizovan

vyzkum spokojenosti cestujicich.
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7 Realizace dotaznikového Setieni

Klic¢ovou ¢asti této prace je realizace dotaznikového Setieni. Jednotlivé faze budou nyni

podrobngji popsany.

7.1 Cile a metodika

Pro ziskani primarnich dat bylo zvoleno dotaznikového Setfeni. Setfeni je zaméfeno na
znamost a hodnoceni reklamni kampané¢ Mate Hromadu Duvodi, véetné hodnoceni
nékolika vybranych vizudlti kampanég. Dopliikové bylo hodnoceno také vnimani plzeniské
MHD obecné a naméty na pfilakani dal§ich cestujicich. Setéeni probiha v Gervnu 2016,
tedy 10 mésict od zahajeni kampané, v dob¢, kdy jsou vizudly kampané stale umisténé

na vozidlech MHD.

Pted vytvorenim dotazniku probéhla schiizka s vedouci oddéleni marketingu PMDP, Ing.
Katefinou Franovou, na které byly ujasnény ocekavani od provedeného vyzkumu
a celkové pojeti vyzkumu. Na zaklad¢ prvni konzultace a studia odborné literatury byl
navrzen dotaznik, ktery byl pti n¢kolika dalSich konzultacich upraven do finalni podoby.
Diiraz byl kladen na metodickou srovnatelnost S vyzkumy spokojenosti cestujicich, které
PMDP kazdé dva roky provadi. Sjednoceny tak byly pfedev§im varianty odpovédi
zam&fené na demografické udaje a dal$i analytickd kritéria. Dale byly vybrany Ctyfi
odli$né a vyrazné vizualy spojené s kampani (vizudl s kreslenym obrazkem Noemovy
archy asloganem ,,Cestovat hromadné se vyplati“; vizual S kreslenym obrazkem
hostinského s argumentem, Ze ro¢ni pfedplatné MHD Vv Plzni vyjde jen na 11 K¢ denné;
vizudl s fotokolazi lékafe atramvaje se sloganem ,NejlepSi 1€k na zacpu? Jediné
hromadka!* a kone¢n¢ vizudl s fotografii tloustika drziciho pivo, jemuz je pod kratkym
trikem vidét icast biicha, se sloganem ,Zbavte se zizn¢ i pupiku, jezdéte MHD
(a doprejte si cestou na zastavku taky trochu pohybu!)“. Vizualy jsou zobrazeny v piiloze
B.

Po konzultaci bylo rozhodnuto o vytvofeni dvou sméri dotazovani, jednak zjistovani
nazori na hodnoceni kampané u stavajicich cestujicich, dale pak ptilezitostnych uzivatelti
MHD a neuzivatelt. Oba tyto sméry zajistil navrzeny dotaznik, ktery se v pribéhu vétvil
(dotaznik i se popisem vétveni je umistén v piiloze A). Dotaznik bude podrobnéji popsan

v dalsi ¢asti textu.
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Pro ziskani maxima dat bylo zvoleno kombinované Setfeni. Osobni dotazovéani bylo
smétovano na stavajici cestujici MHD Vv Plzni, online dotazovani na internetu mélo za cil
zjistit nazory i od uzivateld, kteti MHD nevyuzivaji viibec, nebo jen ziidka. Tedy obecné
na obyvatele Plzn¢ a blizkého okoli, ktefi kampan mohli spatfit. Od téchto cilovych
segmentli se odviji I pouzité zplsoby dotazovani. Zatimco pro osloveni stavajicich
cestujicich bylo Vv prvni fadé vyuzito osobniho dotazovani na zastavkach MHD (s vyssi
frekvenci cestujicich), pro neuzivatele aobcasné uzivatele byl vytvoien dotaznik
elektronicky, a to s vyuzitim Google Formulait. Vyplnéni dotazniku s tazatelem trvalo

piiblizné 7 minut, v piipadé internetového dotazovani byl potiebny ¢as piiblizné 5 minut.

A¢ byl prizkum na zastavkach zaméfen na cestujici MHD, byla ponechana i moznost
vétveni na neuzivatele MHD, ato pro teoreticky pfipad dotazovani osoby, kterd na

zastavce jen ¢ekd na nékoho, kdo spojem MHD piijede.

Teoreticka velikost vybérového souboru pro osobni dotazovani vychéazi z vzorce
¢. 1 z teoretické Casti. Vzhledem K neznalosti udaji 0 procentualnim rozlozeni nazora
0 zakladnim dotazovani, usuzujeme maximalni sou¢in pad, tj. p=50 % aq= 50 %
(Kozel akol., 2011). Pii stanoveném koeficientu spolehlivosti na 954 % (z= 2),

a maximalni ptipustné chybé 5 % cini velikost vzorku 400 respondentl.

Velikost vzorku byla nicméné urcena na zdkladé ptredchozich vyzkumit PMDP, které
probihaly na vzorku 800 respondentl. Pro ziskani dat iod neuzivateldi MHD bylo
pfistoupeno K rozdéleni vybérového vzorku na 300 odpovédi u online dotazovani a 500
odpovédi u osobniho dotazovani. Cil udrzet reprezentativnost vybéru byl od zacatku
stanoven jen u osobniho dotazovani. U internetového dotazovani je z principu zajisténi
reprezentativnosti velmi obtizné (preference internetu U mladsi generace, nizkd penetrace
internetem u starsi generace). Urcena hodnota 500 reprezentativnich respondenti

u osobniho dotazovani je, dle vzorce €. 1, rovna maximalni ptistupné chybé 4, 475 %.

Pro osobni dotazovani cestujicich na zastdvkach byla zvolena metoda kvotniho vybéru.
Kvoty byly stanoveny na vék a pohlavi. V prvni fazi sbéru dat probihal vyzkum jako
nahodny prosty, kdy byla mezi cestujicimi ¢ekajicimi na zastdvce vytvofena smyslena
linie, a osloven byl kazdy treti cestujici (vychazeli jsme z metodiky PMDP). Pribézné
bylo sledovano napliiovani stanovenych kvot, a po prvnich dvou dnech sbéru dat uz byly
tazatelim urCeny presné kvoty, které byly prubézné aktualizovany. Vyzkum byl tedy

nasledné az do konce realizovan jako kvoétni.
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Kvoty byly stanoveny na zakladé dat Ceského statistického tadu (Slozeni obyvatelstva
podle pohlavi a jednotek veku). Pouzité vékové skupiny jsou pievzaty z metodiky PMDP,
stanoveni velikosti vybérového vzorku na 500 jiz bylo popsano. Obecné piedpokladame,
ze struktura cestujicich PMDP piiblizn¢ odpovida struktufe obyvatel mésta Plzné. Pii
stanoveni kvot (Serven 2016) nebyly na strankach Ceského statistického tfadu k dispozici
nejaktualngjsi data pro okres Plzen mésto za roku 2015 v podobé potiebné pro vypocet
kvot (tj. v ¢lenéni dle jednotek veéku), zvazovano bylo tedy, jestli vyuzit dostupna data
0 obyvatelich celé Ceské republiky k 31. 12. 2015 (CSU, 2016) anebo data pro okres
Plzefi-mésto k 31. 12. 2014 (CSU, 2015). Zvolena byla starsi, a¢ lokaln& presnéjsi data
pro Plzen mésto. Rozdily v kvotach na vzorku 500 respondentti pii pouziti obou
zminénych zdrojovych dat zachycuje tabulka ¢. 5. Dulezité je jesté zminit, ze Z vypocétu
kvot byla vylouc¢ena vékova skupina 0az 15 let. Tito cestujici nejsou principidlné
dotazovani pfi prizkumech realizovanych PMDP a proto je nebudeme pii vypoctu kvot
uvazovat. Kvoty jsou pocitany pouze na zaklad¢ zakladniho souboru populace starsi
15 let. Mladi cestujici nejsou jesté svépravni, a je otdzkou na kolik jsou ndzory déti
napiiklad kolem 10 let relevantni. Jak bude ukézano Vv praktické ¢asti, pii sbéru dat, bylo
osloveno nékolik respondentti ve véku 15 let, tento vék povazujeme za hrani¢ni, a proto

jsou odpovédi ponechany, nicméné nejsou pocitany do stanovenych kvot.

Tabulka 5: Porovndni kvét pro CR 2015 a okres Plzeit-mésto 2014

Plzen k 31. 12. 2014 Ceskd republika k 31. 12. 2015
Vék Muzi Zeny Vék Muzi Zeny
Do 15 let 0 0 Do 15 let 0 0
16-18 6 6 16-18 8 8
19-26 25 25 19-26 28 26
27-40 69 65 27-40 65 61
41-60 7 78 41-60 82 80
61-70 36 43 61-70 36 42
nad 70 28 42 nad 70 25 39
241 259 244 256
Celkem Celkem
500 500

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2015-2016

Online dotazovani Ize oznacit jako zdmérné, a to technikou vhodné pftileZitosti. PMDP
jednak dotaznik Sifily prostfednictvim svych webovych stranek a facebookového profilu,
pro osloveni neuzivateld MHD byl odkaz na dotaznik s Zadosti 0 vyplnéni umistén do

nekolika internetovych diskuzi a facebookovych skupin zaméienych na obyvatele Plzné
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(nejvyznamngjsi je facebookova skupina Plzenaci, ktera ¢ita ptres 30 tisic ¢lend —
Facebook, 2017). Za reprezentativni Setfeni tak 1ze povazovat jen osobni dotazovani.
Odlisnosti v pouzitych metodach zachycuje tabulka €. 6.

Tabulka 6. Srovndani metodiky realizovanych vyzkumii

VyzKkum V ulicich VyzKkum na internetu

Obyvatelé mésta Plzné a pfilehlych

ilova i Cestujici MHD na uzemi Plzné . , . .
Cilovi skupina W b z regiond schopni hodnotit danou kampan

Néhodny prosty vybér (kazda
treti Cekajici osoba na dané Zamérny vybér (omezena moznost
zastavce) a nasledné doplnéni zobecnéni dat)

kvotnim vybérem (pohlavi, vék)

Vybérova metoda

Umisténi odkazti na webu PMDP,

Vybrana mista v Plzni v internetovych diskuzich a ve
Vybérova mista S koncentraci cestujicich MHD | facebookovych skupinach, kde byl
(= zastavky) predpoklad vyskytu obyvatel Plzné

(= zamernost)

Osobni dotazovani S pomoci Internetové (online) dotazovani

Zpusob sbérudat | L\ ¢ch dotazniki (PAPT) | (CAWI) — Google Forms/Docs

Dotaznik Piiblizné 7 minut Pfiblizné 5 minut

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

7.2 Konstrukce dotazniku

Jak uz bylo uvedeno, dotaznik je stejny pro oba zptisoby dotazovani, nicméné dochazi
v ném K vétveni. Nyni bude podrobnéji popsana jeho konstrukce aucel jednotlivych

otazek.

U osobniho i online dotazovani je v prvni fad¢ informovano, Ze se jedna 0 marketingovy
vyzkum pro PMDP. U osobniho dotazovani jsou zpravidla respondenti informovani
struén€ a spise se jedna 0 otazku, jestli maji chvili ¢as na provedeni dotazovani. U online

dotazovani je prostor SirSi. Na ukazku je pfipojen pravodni text U online dotazniku.

., Vazend pani, vazeny pane, Plzenské méstské dopravni podniky provadi marketingovy
vyzkum. Vyplnénim ndsledujicich otazek prispéjete ke zkvalitnéni dalsich reklamnich
kampani PMDP,a. S. Dotaznik je anonymni, jeho vyplnéni Vam zabere maximalné

“«“

10 minut casu. Predem dekujeme za Vas cas a pravdivé odpoveédi.
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Prvni otazka dotazniku je uzaviena filtra¢ni a slouzi pro rozdé¢leni uzivatelli a neuzivatelti
MHD v Plzni. Uzivatel MHD je dale dotazovan na frekvenci jizd MHD (uzaviena,
analyticka otazka), neuzivatel pak na to jaky zpusob dopravy vyuziva (oteviena), jestli
jezdil MHD diive (uzaviena, filtra¢ni), a pokud ano, kdy naposledy MHD cestoval a pro¢

jiz MHD necestuje (ob¢ otazky jsou oteviengé).

Dale jsou vSichni respondenti dotazani, jestli zaznamenali za posledniho piil roku néjakou
reklamni kampan vytvofenou PMDP (zjisténi spontanni znalosti, uzaviend, filtra¢ni
otazka). Pro ujasnéni dodejme, ze Zadna jina rozsahlejsi kampan PMDP v tomto obdobi
neprobihala. V pfipadé¢ kladné odpovédi na tuto otdzku jsou respondenti pozadani
0 vybaveni si n¢jakého sloganu, motivu, ¢i jiného aspektu kampané, ktery si pamatuji

(oteviena, nominalni otazka).

Vsechny respondenty déle ¢eka otazka zamétena na fazeni vizudlnich motivii kampang,
na Ctvefici karticek (v pfipadé¢ dotazovani V ulicich) resp. ¢tyfech obrazcich (online
dotazovani) jsou jim pfedstaveny vyrazné vizualy kampané, které maji poprvé seradit
podle toho, jak se jim 1ibi, od nejhezciho po nejosklivéjsi, a podruhé podle toho, jak podle
nich vizudly plni funkci informovat 0 vyhodach cestovani MHD. Dalsi otdazka se
respondentl pta, jestli tyto vizualy uz v minulosti spatfili. Vybrany byly odlisné vizudly
kampan¢, které se objevovaly V propagacnich materidlech nejcastéji aje tak velmi
pravdépodobné, ze ten kdo kampan zna, alespon jeden z téchto vizualt uz v minulosti

spatfil. Tato otazka je uzavtena, filtra¢ni, slouzi ke zjisténi podpofené znalosti a spolu

s nasledujici otazkou plni i funkci kontrolni.

K dalsi otazce se dostane respondent, ktery uvedl, Ze za posledniho pil roku zaznamenal
kampaint PMDP, nebo Ze uz dfive spatfil pfedlozené vizualy (alesponi na jednu z téchto
dvou otazek odpovedél ano). Ptame se na média, ve kterych se respondent s kampani
Mate Hromadu Duvodli setkal. Tato otdzka je oteviend U osobniho dotazovani
a polouzaviena U online dotazovani. Respondent miize uvést vSechny moznosti (vyctova
otazka). Jedna se 0 otdzku nominalni, ale ikontrolni. Respondent, ktery uvedl, Ze
zaznamenal za posledniho pll roku kampan PMDP azZe pfedlozené vizudly (¢i jim
podobné) nevidél, a u otazky zaméfené na média odpovi, Ze se S kampani setkal na
vozech MHD, nemluvi pravdu nebo se bavi 0jiné reklamni akci, kterou PMDP
nerealizovalo, jen probihala na jeho vozidlech (klasicky reklamni polep vozidel MHD),

a tim padem nejsou jeho odpovédi relevantni. Jind je situace, pokud respondent u této
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otazky (se stejnou kombinaci odpovédi U piedchazejicich otazek) odpovi, ze se s kampani
setkal naptiklad v radiu, ¢i televizi Zak, v tomto piipadé je vSe v poradku a respondent

mluvi pravdu.

Nasleduje baterie métitkovych otazek, které vyjadiuji (ne)souhlas s tvrzenimi 0 kampani.
Tyto otazky jsou pokladany respondenttim, ktefi prokdzali spontanni nebo podpotenou
znalost kampané. Tvrzeni je celkem Sest a zjiStuji libivost, vtipnost a uZzitecnost

kampangé.

Dalsi otazka je Cisté vysledkova, uzaviend, je polozena vSem respondentiim, a zkouma
nazor na pokracovani propagace MHD vV Plzni (jestli se ma& MHD propagovat stavajici
kampani Mate Hromadu Dtvod, jinou kampani, nebo se MHD nema propagovat viibec).
Naésleduje oteviena otdzka, opét pro vSechny respondenty, kterd ma za cil zjistit spontanni
znalost kampané Nemdm ¢erny svédomi (ptdme se na diive realizované kampané¢ PMDP).
Predposledni otazka je uzaviena, Skalova, opét pokladana vSem respondentiim a slouzi
k ohodnoceni kvality plzeiiské MHD na stupnici od 1 do 5 (,,jako ve $kole*). Posledni
otazka, ktera je taktéz pokladédna vSem respondentiim, zjiStuje, co by do MHD mohlo
nalakat nové cestujici. U osobniho dotazovani je tato otdzka spiSe oteviena (Vv piipad¢, ze
respondent nedokdze sdm odpovédét je mu piedlozen vybér z pfipravenych moznost,
tj. z oteviené otazky se stava uzaviena resp. polouzaviend), U online dotazovani je tato

otazka polouzaviena. Respondent miize uvést az tii moznosti.

Posledni ¢asti jsou demografické udaje, které reprezentuji otdzky na vék, pohlavi
respondenta a okres bydlisté (resp. méstskou ¢étvrt). Pii osobnim dotazovani jsou tyto
otazky tfazeny V zavéru dotazniku, u online dotazovani jsou uvedeny pied zjiStovanim

spontanni znalosti kampang.

V zavéru dotazniku je respondentovi podekovano, u osobniho dotazovani respondent
dostane jako pod¢kovani za straveny cas také jeden kus jednordzové jizdenky pro jizdu

plzenskou MHD.

7.3 Piedvyzkum

Po sestaveni dotazniku, byl realizovan osobni pifedvyzkum na vzorku 20 respondentl
z tfad blizkych, nezainteresovanych osob. Cilem bylo ovéfit srozumitelnost otazek,
jednoznacnost formulaci, ¢asovou narocnost vyplnéni dotazniku, a také u otevienych

otazek zjistit nejCastéjsi odpovedi a nasledné otazky do finalni verze dotazniku (v ptipadé
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online dotazovani) vlozit jako polouzaviené. Délo se tak u dvou otazek, prvni z nich je
zamétena na média, ve kterych respondenti kampan spatfili, druhé otazka pak zjistuje
vylepSeni MHD, ktera by dle ndzoru respondenta mohli do MHD nalakat nové cestujici.
U otazky zjistujici reklamni média byl oporou také seznam médii, ve kterych byla
kampan propagovana, poskytnuty PMDP, dle nejcastéjSich odpovédi v predvyzkumu
doslo k uprave poradi polozek tohoto seznamu. U otazky zjistujici zlepseni byly odpoveédi
tvofeny na zakladé nejcastéjSich odpovédi z predvyzkumu a byly doplnény dle uvazeni
autora. Finalni verze dotazniku, po zapracovani zjisténi z predvyzkumu, byla dokoncena

V poloving ¢ervna 2016.

7.4 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni bylo spusténo 23. ¢ervna 2016. Do ulic vyrazili tazatelé, odkaz na
online dotaznik se objevil na webovych strankach PMDP, Facebooku PMDP, a také zacal

byt Sifen prostfednictvim facebookovych skupin a internetovych diskuzi.

Pro osobni dotazovani bylo vyuzito frekventovanych zastavek MHD v Plzni,
vychodiskem byly opét prizkumy spokojenosti cestujicich realizované v minulosti.
Poméry jednotlivych zastavek byly mirné¢ upraveny dle vlastniho uvaZeni. Pocet
dotaznikd dle mista sbéru znazortiuje tabulka €. 7. Diiraz byl kladen na pokryti riznych
¢asti mésta Plzn€ veetné okrajovych oblasti. Pochopitelné fada dotaznikd byla nasbirana
na nejfrekventovanéjSich zastavkach v centru mésta (Sady Pétatiicatnikti, Hlavni nadrazi,
Mrakodrap, U Prace). Tazatelé ale také vyrazili na sidlisté (zastavky Opavska, Slovany,
Severka, Bory) ¢&i k obchodnim centriim (NC Cernice, NC Borské pole). Stanice s poéty
dotaznikd Vv rozmezi 1 az 3 ukazuji jev, kdy Vv ramci dokonceni dotazniku nastoupil
tazatel do vozu spolu s dotazovanym cestujicim apro efektivni vyuziti ¢asu po

vystoupeni Z VOzu na nasledujici zastavce dotazoval i cestou zpét.

Pro urychleni zaznamendni odpovédi u osobniho dotazovani byl pro tazatele vytvoren

zaznamovy arch na odpovédi, ten je pro ilustraci pfilozen do ptilohy F.
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Tabulka 7: Pocet dotaznikii dle mista sbéru

Misto vyplnéni | Polet dotazniku | | Misto vyplnéni Pocet dotazniki
Bory 53| |NC Cernice 10
CAN 47| | Opavska 37
Divadlo JKT 3 Pod Zahorskem 1
Castkova 10| |Poliklinika Doubravka 3
Gambrinus 3 Prokopova 17
Hlavni nadrazi 72| |Sady 35 75
Mrakodrap 30| | Severka 61
Muzeum 11| | Slovany 51
NC Borska pole 22| | U Prace 2

Celkem 508

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Dotazovani probihalo vyhradné ve vSedni dny, ato mezi 8. a 18. hodinou. Nékolik
pokust 0 dotazovani bylo realizovano i kolem 7. hodiny ranni, ale Vv tento ¢as bylo

ochotno odpovidat jen mizivé procento oslovenych cestujicich.

Jak uz bylo zminéno, od zahéjeni 23. 6. probihal prvni dva dny vyzkum v ulicich metodou
nahodného vybéru (kazdy tieti Cekajici cestujici na stanici MHD). Pro nepiekroceni
stanovych kvot ale bylo od 25. 6. pfistoupeno ke klasickému kvotnimu vybéru. Tento
vybér je pochopitelné pomalejsi. VEtsi cast dat byla nasbirana béhem cervna, pro finalni
naplnéni kvot probéhlo nékolik dotazovani i v prvni poloviné Cervence. Soucasti prace
autora vyzkumu byla i kontrola ostatnich tazateld, jestli jsou ve stanovenych ¢asech na
svych mistech aprovadi dotazovani peclivé asvédomité. Osobni dotazovani bylo

ukonéeno 13. ¢ervence 2016.

Vyzkum na internetu byl pro nasbirani dostate¢ného poctu odpovédi ponechan déle, a to
do 10. srpna 2016. Na zacatku srpna byl vyzkum pifipomenut umisténim do nekolika
dal§ich facebookovych skupin. V nékolika facebookovych skupindch bohuzel

administratofi skupiny na prosbu 0 uvetejnéni odkazu na dotaznik vitbec nereagovali.

Tabulka 8: Srovnani informaci z realizaci vyzkumii

Vyzkum V ulicich VyzKkum na internetu
Velikost vzorku n = 508 osob n =301 osob
Termin sbéru dat 23.6.-13.7.2016 23.6.-10. 8. 2016

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Jak je ztabulky patrné, za necelé dva meésice bylo celkem ziskano 809 odpovédi.
Z tabulky dale vyplyva, ze pocet skutecné nasbiranych odpoveédi u osobniho dotazovani
je mirné vyssi, nez bylo staveno (o tfi Zzeny a pét muzi). Rozdil je zpusoben piedevsim
dotazovanim péti respondenttt ve veéku 15 let, ktefi nebyli ve stanovenych kvoétach
uvazovani z uvadénych divodl. Pro vétsi pestrost vSak byly odpovédi téchto osob,
Vv hrani¢nim véku“ také ponechany, ale pochopitelné nad ramec kvot. Zbyvajici tii
odpovédi nad ramec kvot patii vékoveé skupiné 16 az 18 let. Splnéni stanovenych kvot

U osobniho dotazovani dokazuje graf ¢. 19.

Obrazek 19: Porovnani kvot a vybéroveho vzorku osobniho dotazovani

Kvéty - Plzeri 31.12.2014 W'bérové data (VZO[E"(J

71 avice S
71 avice

61-70 61-70

41-80 41-60

~ mieny
27-40 MU 27-40

19-28 19-26

16-18 16-18

15 améng 15 améné

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2015

Zatimco U osobniho dotazovani byly kvéty dodrzeny a vysledky miizeme povazovat za
reprezentativni, u online dotazovani je situace, dle o¢ekavani, jina. Situaci zachycuje
obrazek ¢. 20. Na prvni pohled je patrné, Ze byly vyznamné piekroceny kvoty u mladé
generace (Zzeny 19-26 dle kvot 5 %, ve vzorku 18 %). Naopak nenaplnény byly kvoty pro
star§i generaci (61 a vice), napiiklad zeny ve v€ku 71 a vice (dle kvot 8 %, ve vzorku
0 %). Tento vysledek obecné souvisi s oblibou internetu a socialnich sitich spise u mladsi
generace. Naopak star§i generace je na internetu dosazitelna jen s velkymi obtiZemi.
Prevaha mladS$i generace na ukor seniord je privodnim znakem naprosté vétSiny
dotaznikovych Setfeni realizovanych na internetu. Vysledky internetového dotazovani

nelze povazovat za reprezentativni.
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Obrazek 20: Porovnani kvot a vybérového vzorku online dotazovani

. . Vybérova data (vzorek)
Kvoty - Plzeri 31.12.2014

71 avice
71avice

61-70
61-70

41-60
41-60
. mZeny
mieny 27-40
27-40 mMud
mMud

19-26 15-26

16-18 16-18

15 améné 15 améné

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2015

Kromé¢ demografickych udajii je pro nas dulezita také frekvence cestovani MHD.
Posuzujeme primérnou tydenni frekvenci jizd MHD. Za jednu jizdu povazujeme
ucelenou cestu vozidly MHD, tedy vcetné piipadnych ptestupi. RozliSovany byly ctyti
skupiny: uzivatelé¢ vykonavajici 10 a vice jizd tydné (pravidelni kazdodenni cestujici
MHD), vykonavajici 3 az 9jizd tydn¢, vykondvajici 2améné jizd MHD tydné
(ptilezitostni cestujici) a neuzivatelé MHD. U osobniho dotazovani na stanicich MHD
nepiekvapi, ze vétSinu dotdzanych (69 %) tvofili kazdodenni cestujici. Frekvenci 3 az

9 jizd tydné uvedlo 18 % respondentd. Zbyvajicich 11 % tvofi ptilezitostni cestujici.

Dotazovani na internetu mélo za cil zjistit nazor i od neuzivateld MHD a vétsiho vzorku
ptilezitostnych cestujicich. To se ¢aste¢né podaftilo, 7 % respondentli uvedlo, ze MHD
nevyuziva viibec, mnozstvi piilezitostnych cestujicich ¢ini 19 %. DalSich 28 % tvoii
uzivatelé realizujici 3 az 9 jizd tydné€, a nejveétsi Cast opét tvori kazdodenni cestujici
(46 %). V této souvislosti dodejme, ze i pfes vyslovnou vyzvu smétujici ke zhodnoceni
kampané ineuzivateli MHD, je podil neuzivateld pomémé maly. Problém souvisi
se zainteresovanosti V tématu. Ridi¢ osobniho automobilu se pravdépodobné nebude
zajimat 0 dotaznik zaméfeny na hodnoceni reklamy souvisejici S méstskou hromadnou

dopravou, pokud MHD viibec nevyuziva.

Poslednim analytickym kritériem je lokalita bydlisté. Na zakladé¢ metodiky PMDP bylo
rozliSovano pét oblasti, a to: centrum meésta; predmeésti, sidlisté; okrajové Casti Plzng;
uzemi integrované dopravy Poved (Poved = Plzensky organizator vefejné dopravy);
mimo uzemi integrované dopravy Poved (okrajové Casti Plzeniského kraje, ostatni kraje

CR).
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Obrazek ¢. 21 zachycuje data o lokalité bydlisté u vzorku osobniho dotazovani. U Setfeni
v ulicich i na internetu bylo dosazeno velmi podobného rozlozeni lokality bydlisté. Vice
nez 60 % respondentii bydli na plzeniskych predméstich a sidlistich (napt. Jizni pfedmésti,
Lochotin, Kosutka, Doudlevce, Vinice,...). | kdyz byla vice nez polovina dotaznikti (261
Z 508) nasbirana v $ir§im centru mésta, respondentti uvadéjicich jako bydlisté centrum je
jen 6 %. U internetového dotazniku je dosazeno mirné vyssiho poctu respondentt (5 %)

bydlicich mimo uzemi integrované dopravy Poved (tj. okrajové oblasti Plzenského kraje).

Obrdazek 21: Lokalita bydlisté u osobniho dotazovani

Lokalita bydlisté
(ulice, n=508)

centrum Plzné - 6%
predmasti, sidiistz || T s+
okrajové ¢asti Plzné - 15%
uzemi integrované dopravy Poved - 9%

mimo uzemi integrované dopravy Poved I 3%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

7.5 Zpracovani dat

Po nasbirani odpovédi byla data z osobniho dotazovani pfevedena do digitidlni podoby
zakodovanim Vv programu Microsoft Excel. Vytvoten byl seznam kodl pro jednotlivé
odpovédi. Z Google Formulait 1ze odpovédi exportovat do Excelu ptimo, nicméné data
musela projit také Upravami. Textové odpovédi byly pomoci hromadnych uprav
nahrazeny pfifazenymi kody odpovédi. U otevienych otazek (misto bydlisté, vybaveni
vizuall, ptipadné polouzaviené otazky na pfildkani vice cestujicich do MHD) doslo
k vyhodnoceni vlastnich odpovédi respondentt, jejich rozdéleni do skupin a naslednému
zakodovani. Pokud je vyskyt odpoveédi v ramci celého vybérového vzorku mensi nez tii,
je odpovéd’ ponechana V textové podobé aneni kodovdna. Vyhodnoceny byly také
kontrolni otazky, a Vv pfipadé nesouladu (zjiSténo U nc¢kolika odpovédi z internetového

dotazovani) byly odpovédi vytazeny.

Data byla dale vyhodnocovana pomoci kontingenénich tabulek, hledani souvislosti,
a testovani nezavislosti v kontingen¢nich tabulkach. Z tabulek byly pro lepsi znazornéni

vybranych ukazatelll vytvotreny grafy, vSe za pomoci programu Microsoft Excel.
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Pro dalsi orientaci v grafech jest¢ dodejme, ze Vv piipadé otazky s moznosti zvolit vice
odpovédi (otazka €. 3 - vybaveni motivli kampang, €. 7 - vycet médii, ¢. 12 - naméty na
zlepSeni) je poc¢itan podil konkrétni odpovédi k celkovému poctu respondentt, a nikoliv
k celkovému pocétu odpovédi, pii secteni procentualnich hodnot tak muze hodnota
prekrocit 100 %. Procentni tidaje zobrazené jako popisky grafii ¢i hodnoty Vv tabulkach
jsou matematicky zaokrouhlovany programem Excel. Grafickd zobrazeni pracuji

S pfesnymi hodnotami.

Obrazek 22: Ukdzka zakodovanych odpovedi v programu Microsoft Excel

Co Co Co
K. K. dokaze K. dokaze dokaZe |dokaze |dokaie
prinesla  [nalakat zlepsit Pokragov [Vybaveni prilakat  [prilakat |pfilakat
K.semi K. mé nové nové K. je wnimani  |ani predchozi [Znamkova |nove nové nové
Meédia 7+ [libila |+ |pobavilz - |informal « |cestujid « [zbyteér « [MHD |+ |kampar » |kampar| « |ni - |cestujic - |cestujic - [cestujic «
5 4 4 2 3 2 0 2 8
4 5 3 5 2 4 2 1 1 7 &astejgi intervaly noénich spoji
4 4 5 3 1 5 2 0 3 3
4 4 5 4 2 4 2 0 1 3 wétSi autobusy
4 4 3 4 1 4 2 0 1 0
5 4 4 3 2 4 2 0 2 2
5 5 4 2 1 5 2 0 1 6
2 0 3 3
0 0 1 0
5 5 4 1 5 2 0 2 6
5 4 2 4 1 2 0 3 2 3 6
5 5 4 4 1 4 2 0 2 2 6
2 0 1 1
4 4 1 5 3 5 1 2 1 6
4 4 2 3 2 4 2 0 3 2 3 6
5 5 2 4 1 4 2 0 2 pildenni jiz 5 6

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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8 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Nyni se podivejme na nejdulezitéjsi cast celé prace, ato vyhodnoceni a intepretaci
dotaznikového Setfeni. U jednotlivych otazek budeme Vv prvni fadé podrobnéji popisovat
reprezentativni vzorek z osobniho dotazovani, tato data pak porovname i vysledky
dotazovani na internetu. V zdhlavi kazdého grafu je uveden pocet respondentt
odpovidajicich na konkrétni otazku a misto sbéru dat (ulice = osobni dotazovani, internet
= online dotazovani, v§e = kombinace obou Setieni). Otdzky budou feSeny Vv tematickych
blocich, a to zaznamenani kampané a média; vizualy; hodnoceni kampané a hodnoceni

MHD.

Na tvod se jesté zastavme U porovnani, jaky vliv maji na frekvenci cestovani
demografické faktory. Podle porovnani tydenni frekvence jizd u jednotlivych pohlavi
(obrazek ¢. 23), vidime, Ze pravidelngjsimi uzivateli MHD (10 a vice jizd tydné&) jsou
zeny. Muzi vyuzivaji MHD pro kazdodenni dojizdéni méné Casto, ¢astéji nez Zeny naopak
realizuji 3 az 9 jizd MHD tydné&, nicméné obecné rozdil neni zna¢ny. Pii porovnéni vlivu
véku na frekvenci cestovani nebyl zjistén zadny vyznamnéjSi vztah mezi vékem
a frekvenci cestovani. Tyto vysledky koresponduji s pfedchozimi vyzkumy

realizovanymi PMDP (Interni dokumenty PMDP, 2015).

Obrazek 23: Srovnani tydenni frekvence jizd MHD dle pohlavi

Tydenni frekvence jizd MHD dle pohlavi
(ulice, n=508)

Zena 14%

0% 20% a0% 50% BO% 100%
mmeéné nei 3 jizdy 3ai9jizd w10 avicejizd
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Pomérné nepiekvapivé je i dalsi zjisténi, a to, ze S rostouci vzdalenosti od centra klesa
pocet kazdodennich uzivatelt MHD. Lidé bydlici v centru a na predmésti Plzné vyuzivaji

MHD intenzivnéji nez obyvatel¢ vzdalenéjsich lokalit. V centru mésta tvoii kazdodenni
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uzivatelé 75 %, na sidlistich 72 %, v okrajovych &astech Plzné 63 %. Umérné roste pocet

prilezitostnych uzivatelit MHD (méné nez tfi jizdy tydné).

8.1 Znalost kampané a média

Spontanné si na reklamni kampait PMDP vzpomnélo 43 % dotdzanych, po ukazani
vizualti kampané se zasah kampané zvySuje na 62 % (podpoiena znalost). V absolutnich
¢islech z 508 oslovenych respondentii kampail zaznamenalo (vCetné podpofeni)
313 dotazovanych. Z téchto 313 zasazenych osob jich celkem 304 spatfilo vizualy
kampan¢ (a dalsi prostiedky), zbyvajici se s kampani setkaly jen Vv radiu. Schématicky
vybaveni znazorfiuje inasledujici graf, vnémz mlzeme spatiovat podobu

se zminovanym Kozlovym trychtyfem.

Obrazek 24: Vybaveni kampané

Vybaveni kampané
{ulice, n=508)

100%
90%
B80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Vybérowy soubor Podpofené whaveni Spontan ni vybaveni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Je tedy patrné, ze ptiblizné 19 % respondentti sice kampain zaznamenalo, ale vyznamnéji
je vizualy kampané nezaujaly, neutkvély jim Vv paméti apredevSim si je nespojily
s PMDP.

Po bliz§im zkoumani zdrojovych dat (podrobné&jsi podkladové tabulky K této otazce jsou
umistény Vv piiloze D), miizeme fici, Ze nejméné kampan zaznamenaly osoby starsi 70 let.
vzpomene jen 31 % ze vSech dotdzanych Zen ve véku nad 70 let. Po uk4zani vizudlt
podpoiena znalost U starSich Zen roste na 42 %. Obdobna situace je i muzi seniort, zde

je sice mirné vyssi spontanni znalost kampané (32 %), ale podpofena znalost ¢ini jen
b
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39 %. U ostatnich vekovych skupin je spontanni vybaveni kampané mezi 39-56 %.
Vizudly si po vybaveni ukazuje obvykle 46-68 % respondentli, nejvétsi podpotrenou

znalost kampan¢ spatifujeme U Zen ve véku do 26 let, a to 86 %.

Nejmensi rozdily mezi podpofenou a spontanni znalosti kampané jsou patrné U vékovych
skupin 61 az 70 let a 71 let a vice, pokud tedy uz respondenti z téchto skupin vizualy
spatfili (a vnimali), zpravidla si je zaznamenali aspojili skampani. Forma
komunikac¢nich prostredki této kampané nebyla tedy pro seniory zrovna nejvhodnéjsi. Je
pravdou, ze seniofi nebyli ale ani cilovou skupinou této kampanég. S klesajicim vékem
podpoftena i spontanni znalost (ale i rozdily mezi nimi) kampané rostou. Nejvétsi rozdil
mezi spontanni a podpofenou znalosti kampan¢ je u mladsi generace (pfedevs§im Zeny ve
skupinach 26 a mén¢ a 27-40) - zde skoro tietina z této v€kové skupiny vizualy kampané
sice spatfila, ale kampan si spontanné nevybavi. Tento rozdil miizeme pticist obecné veétsi
LHimunité*“ mladsi generace vici reklamam (,,vidim, ale nepamatuji si*), nicméné vidime
I tak, Zze U mladsi generace je uz sama 0 sob¢ spontanni znalost kampané velmi vysoka.

Komunika¢ni prostfedky kampané tedy velmi dobie ptisobi na mladsi osoby.

Tabulka 9: Rozdily ve spontanni a podporené znalosti dle vékovych skupin

Vékové skupiny 26 amén¢ | 27 az40 |41 az60 | 61 az70 | 71 avice
Spontanni znalost 48% 47% 45% 40% 32%
Podpoiena znalost 74% 67% 61% 50% 41%
Rozdil 26% 20% 16% 9% 11%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dale byl porovnavan vztah mezi zaznamendnim kampané (tj. podpofenou znalosti
kampan¢) a frekvenci jizd MHD. Na zaklad¢ tabulky ¢. 10 vidime, Ze z kazdodennich
cestujicich kampan zaznamenalo 66 % (vici vSem kazdodennim cestujicim), zatimco
u obcasnych cestujicich je podil zasaZzenych jen 29 %. Tento vysledek neni potéSujici

z diivodu, ze kampan byla zaméfena predevsim na obcasné cestujici a neuzivatele MHD.

Tabulka 10: Zaznamendni kampané dle frekvence jizd

mén¢ nez 3 jizdy 3az9jizd | 10 a vice jizd
(n =68) (n =89) (n =351)
Nezaznamenani kampané 71% 42% 34%
Zaznamenani kampané 29% 58% 66%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Pocet dotazovanych obcasnych uzivateli je sice pomérné maly, coz mlze snadno
zpusobit vEétsi rozdily, i tak je ale hlavni rozdil zfejmy. Mzeme se domnivat, Ze obCasni
uzivatelé, tim, Ze kampan stale nemaji na oCich, na ni rychleji zapomenou. Aby kampan
oslovila vétsi skupinu obcasnych cestujicich, bylo by vhodné zapojit dalsi reklamni
kanaly, nabizi se napiiklad reklama na billboardech u silnic ¢i na socialnich sitich.

Podrobnéji se doporu¢enim budeme vénovat v nasledujici kapitole.

U internetového dotazovani neni mozné 0 spontanni znalosti kampan¢ Vv pravém slova
smyslu hovofit, jiz Z vyzvy dotazovani bylo patrné, Ze se jednd 0 analyzu reklamnich
aktivit PMDP, a vétSina uZivatelll na internetovy dotaznik klikne jen tehdy, pokud ma
0 tématu n&jaké povédomi ¢ k nému ma vztah. Cisté teoreticky si respondent také mohl
pfi vypliovani dotazniku soub&zné hledat informace o kampani na internetu. Pocet

»spontanni* znalosti kampang tak na internetu ¢ini 90 % dotazanych.

V predchozim textu jsme se uz piiblizili otdzce pouzitych komunikacnich kanalt.
Tentokrat se lisi odpovédi pfi osobnim a internetovém dotazovani, je to zpusobeno
pfedev§im tim, Ze na ulici respondenti obvykle uvadéli jen jeden ¢i maximalné dva
komunikac¢ni kandly, ve kterych se skampani setkali, ato jiZz z divodu stresu
z dotazovani ¢i Casové tisn€. Na internetu byla tato otdzka jako polooteviena, coz
podpofilo pamét’ respondenti, atak je vycet médii pestiejsi. V rdmci internetového
Setfeni také byly oproti osobnimu dotazovani podrobnéji rozliSovany rozhlasové stanice
(FM Plus, Blanik) areklamy spojené s vozy MHD (rozliSovany exteriérové polepy
vozidel a interiérové reklamy na LCD obrazovkach). Otazku zodpovidali pochopitelné
jen lidé, kteti byli kampani zasaZeni. U této otazky bylo mozné uvést vice odpovédi, proto

soucet procent V grafu muze piresahnout 100 %.

Z grafti je jasné patrné, Ze zdaleka nejvyznamnéj§im komunika¢nim kanalem byly polepy
vozidel MHD. Jak bylo uvedeno, reklama se objevila na vic neZ na stovce vozidel
plzeniské MHD a tak tento vysledek neni prekvapivy. Velmi dobfe se umistil megaboard
umistény vV Sadech Pétatficatnika, tato forma propagace se, trochu pirekvapivé, jevi také
jako uc¢inna. U internetového dotazovani se na druhém misté objevily webové stranky
PMDP, vzhledem k tomu, ze na strankach PMDP (kde kampan v té dob¢ jesté také
bézela), byla také vyzva pro vyplnéni dotazniku, je tento vysledek ocekévatelny.

Obdobné je tomu U internetového dotazovani s Facebookem.
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Pomérné maly, ale ne zcela zanedbatelny zasah, vidime u regionalni televize Zak, inzerce
v tisku a rozhlasovych stanic. V této souvislosti dodejme, ze reklamy v rozhlasovém
vysilani byly cileny pfedevSim na neuzivatele MHD. Pokud vSak analyzujeme data
0 médiich od vzorku neuzivateldt MHD, izde maji jasnou ptfevahu vozidla MHD,
a rozhlasovou reklamu uvadi jen pfiblizné tfetina z nich, coz je pomérné zklamani. Tento
zaveér je mirné Vv rozporu s piedchozim tvrzenim 0 nevhodnosti komunikacnich kanali
pro obcCasné cestujici MHD (tedy potencidln¢ také fidice aut). Neuzivatelé, kteii
internetovy dotaznik vypliovali, vSak obvykle 0 kampani védéli. Ti fidi¢i automobilu,
ktefi kampan neznali, dotaznik Casto spiSe nevyplnili. Jinymi slovy vSichni neuzivatelé
MHD, kteti kampan znaji, se S ni setkali na vozidlech MHD. Neuzivatelé MHD, ktefi
kampar na vozech nespatfili, dotaznik nej¢astéji nevyplnovali, a proto 1ze pro neuzivatelé

MHD nadale pracovat na dalSich komunikac¢nich kanalech.
Vidime, ze nejméné ucinnou formou reklamy je ta v restauracnich fetézcich.

Obrazek 25: Zastoupeni médii spojenych S kampani

Média spojena s kampani
(ulice, n=307, vice odpovédi)

Inzerece v tisku | 0%
Facebook PMDP | 1%
TVzak | 1%
Webové stranky PMDP ] 3%
Radio ] 3%
Megaboard [ 11%
vozy [ 39%

Média spojena s kampani
(internet, n=282, vice odpovédi)

Radio Blanik 1%
Restaurace znacky U nds Plzen chutna 6%
Radio FM Plus 7%
Inzerece v tisku 11%
TV zak 11%
Facebook PMDP 24%
LCD panely ve vozech 34%
Megaboard 37%
Webové stranky PMDP 45%
Reklama na vozidlech MHD 96%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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8.2 Vizualy

Pozornost byla pii dotazovani vénovana také vizualim kampané. Byly zvoleny ctyii
charakteristické vizualy kampané, které méli respondenti dvakrat sefadit, poprvé dle

libivosti a podruhé¢ dle ucelnosti (podle toho, jak vyjadiuji vyhody cestovani MHD).

Vizualy jsou zobrazeny V piiloze B, proto zde budou popisovany pouze jako Archa (A),

Hospodsky (B), Zacpa (C) a Pupik (D).
e Dle libivosti byly vizualy respondenty sefazeny do poradi A B C D.
e U ucelnosti je poradi B A C D.

Podrobnéji poradi vizual vystihuje tabulka ¢. 11.

Tabulka 11: Hodnoceni vizualii kampané

Razeni podle libivosti Razeni podle tigelnosti
A B C D A B C D
Razeni vizualti v % - ulice
1 54% 19% 15% 11% 34% 25% 27% 14%
2 23% 40% 25% 11% 26% 35% 23% 16%
3 12% 32% 38% 18% 19% 31% 27% 24%
4 10% 8 % 22% 60% 21% 9 % 23% 47%
o 1,79 2,30 2,66 3,25 2,27 2,23 2,47 3,03
Razeni vizuali v % - internet
1 55% 15% 19% 11% 37% 41% 16% 7%
2 24% 43% 22% 11% 27% 38% 23% 12%
3 10% 33% 35% 22% 17% 17% 40% 27%
4 10% 9 % 24% 56% 20% 5% 22% 53%
o 1,75 2,37 2,64 3,24 2,19 1,86 2,68 3, 27

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Procentudlni hodnoty v bunikdch vyjadiuji pocet uzivatelt, kteti vizual ohodnotili jako
prvni, druhy, tfeti nebo ¢tvrty. Cim je pozadi buiiky zelengjsi, tim vétsi pocet respondentil
uvedl tuto variantu. Priméry v poslednich fadcich tabulky vyjadiuji primérné hodnoceni

na stupnici od jedné do &tyi (jedna nejlepsi). Cim je pramér niZsi, tim si vizual vede 1épe.

Vidime, Ze Vv obou piipadech je hlavni tendence V fazeni vizudlii stejnd, nicméné pii
osobnim dotazovani je minimalni rozdil mezi vizualy A a B v fazeni dle Gcelnosti, a oba

tak miizeme povazovat na stejné tirovni (internetovy prizkum neni tak reprezentativni).
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Tendence ABCD u libivosti takto v abecednim potadi je spiSe dilem nahody ¢i teoreticky
I podvédomi respondentii, vizualy byly respondentim podavany v ndhodném potadi
a tadili je az oni. Vidime, Ze jako nejhorsi je s vyraznym odstupem hodnocen motiv D,
a to predevsim Vv libivosti. Je zajimavé, ze jako libivéjsi jsou hodnoceny kreslené motivy,
zatimco motivy s fotografiemi jsou hodnoceny hute. V fazeni podle ucelnosti silné
posiluje B (,,Co dostanete za 11 K¢*) na tkor A. Naopak motiv A, ktery je v libivosti
jednoznaéné nejlepsi si v fazeni podle tc¢elnosti pohorsuje. Vyrazné posileni motivu B 1ze
pricist informaci 0 primérné denni cené¢ rocniho ptedplatného, reklama smétujici na
finance je tedy hodnocena jako nejicelnéjsi — argument sméfujici na finance zkratka
funguje. Posileni ucelnosti 1ze spatiit i u motivu D (a ¢aste¢né i C), ato predevsim pii
osobnim dotazovani. V fazeni dle ucelnosti obecné nejsou rozdily mezi motivy tak

vyrazné, jako je tomu U libivosti.

Byla ptedpokladana jista zavislost mezi nazory na vizualy a pohlavim respondenti. Proto
byla data podrobena testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce. Hypotézy pro test byly

stanoveny nasledovné:
e Ho: Pohlavi nema vliv na fazeni vizualti, veli¢iny jsou nezavislé.
e Hi: Pohlavi ma vliv na fazeni vizualli, mezi veli¢inami existuje zavislost.

Pro otestovani hypotéz byl vyuzit chi-kvadrat test 0 nezéavislosti. Postupovali jsme dle
Rezankové (2011) a Marka a kol. (2013). Data pro jednotlivé vizualy byla uspofadana do
kontingenc¢nich tabulek (absolutni ¢etnosti), byly vypocitany hodnoty oekavané Cetnosti,
a spoctena hodnota testového kritéria. Pocet stupiiti volnosti byl 3, hladina vyznamnosti
a =0, 05 (hodnota 0, 95 kvantilu = 7, 81472). Dale byla spoctena p -hodnota, pro zjisténi
minimalni hladiny vyznamnosti pro zamitnuti nulové hypotézy. Pro zjisténi sily zavislosti

byl dale vypocitan Cramertiv koeficient kontingence.

Podrobné podklady pro vypocet (véetné p -hodnoty) jsou umistény V piiloze E, zde jsou
zobrazeny jen vysledky testl. Vidime, ze hypotéza 0 nezavislosti testll byla jak v ptipadé
ucelnosti, tak libivosti zamitnuta u vizuald A a D (hodnota chi testu vysla vétsi nez
95% kvantil). Hodnoty Cramerova koeficientu kontingence taktéz u téchto vizuall
znazoriuji jistou zavislost. U vizudli A a D tak zamitdme hypotézu, Ze pohlavi nema vliv
na fazeni vizuall. Test prokazal zavislost. |vizuali B a C byla pfijata hypotéza

0 nezavislosti.
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Tabulka 12: Vysledky testii nezavislosti

Nulova Cran_le'rﬁv
Hodnota CHI-testu hypotéza I(koe_ﬂment
ontingence
Libivost
A 23,19463883 Zamitnuta | 0, 1693244
B 4, 261202062 Ptijata 0, 072575795
C 0, 768348005 Ptijata 0, 030818019
D 18,06891228 Zamitnuta | 0, 149448563
Ukelnost
A 14,27678488 Zamitnuta | 0, 132843695
B 2, 404813045 Ptijata 0, 054521325
C 3, 562586324 Prijata 0, 066360315
D 21,68471849 Zamitnuta | 0, 163720338

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Rozdily u vizualt A a D zachycuje tabulka ¢. 13. Procenta vyjadiuji podil respondentt

daného pohlavi, kteti vizual A resp. D zvolili jako prvni/druhy/tieti/Ctvrty.

Tabulka 13: Rozdily v Fazeni vizualit A a D dle pohlavi

Libivost Utelnost

1 2 3 4 A 1 2 3 4

49% 24% 12% 15% Muzi 30% 26% 19% 25%

61% 23% 10% 6 % Zeny 40% 26% 17% 16%

Libivost Ugelnost

1 2 3 4 D 1 2 3 4

16% 12% 18% 54% Muzi 16% 15% 21% 48%

7% 10% 20% 63% Zeny 6 % 15% 29% 50%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Vidime, Ze vizual A je 1épe hodnocen Zenami neZ muzi, a to pfedevsim Vv libivosti. Jak je
z tabulky patrné, 61 % Zen oznacilo vizual jako nejhez¢i, U muza to bylo 49 %. Rozdil je
nicméné patrny iV ucelnosti. Obdobné se tento vizual vice nelibi muzim, jako
nejosklivéjsi ho oznacilo 15 % muzd, a jen 6 % Zen. Piesné opacnou tendenci vidime
u vizualu D, ktery je naopak lépe hodnocen muZi. Jako nejhez¢i ho oznacilo 16 % muzi,
zatimco jen 7 % zen. Obdobna je situace i U ucelnosti, kde jej za nejicelnéjsi povazuje

16 % muzt a jen 6 % Zen. Zeny jsou K tomu vizualu zdaleka nejkritict&jsi, nelibi se 63 %

115



v

oslovenych zen. U muzl je kritika mirngjsi, vizudl jako nejosklivejsi hodnoti 54 %
dotazanych muzd. Jak bylo testovanim potvrzeno, ivizuali B a C nejsou rozdily
statisticky vyznamné, proto zde podrobné¢jsi tabulky S t€émito vizualy nejsou uvadény. Na
zakladé faktu, ze shodné byly zavislosti prokazany u vizuala A a D jak v libivosti, tak
ucelnosti, Ize usuzovat také to, ze pokud je vizual hodnoceny jako libivejsi, je zde i jisty

vztah s uéelnosti.

Pti hlubsi analyze dat dle vé€ku (a pohlavi) byly pozorovany dalsi rozdily, které¢ vSak uz
nebyly statisticky ovéfovany. Na zakladé zdrojovych dat (kterd zde z diivodu rozséhlosti
nejsou uvadéna) tak mizeme usuzovat, ze vizual A se nejvice libi zenam ve véku do
26 let, naopak nejméné muzim ve véku 27 az 40 let. Motiv vycepniho (B) nejvice
preferuji muzi do 26 let, nejméné pak Zeny ve veku 41 az 60 let. Nicmén¢ rozdily nejsou
vyznamné. U motivu C nejsou V libivosti vyraznéjsi rozdily mezi vékem a pohlavim
zadném. Vizual D se nejvice 1ibi muziim ve véku 41 az 60 let, a nejméne Zenam starSim
61 let. Vyrazné posileni ucelnosti u motivu B na tkor A je patrné predev§im u mladsi
generace — na n¢ tedy pisobi argument financi. Vizual C (propagujici rychlost MHD)
Castéji hodnoti jako nejuceln&jsi star§i generace, pro né¢ logicky neni cenové hledisko

podstatné. Dalsi rozdily v hodnoceni ucelnosti jsou dle pohlavi a véku minimalni.

Jistou nevyhodou pouzité metody Skaly pro hodnoceni vizuali je nemoznost zjisténi
odstupli mezi jednotlivymi vizualy. Efektivnéj$i by byla naptiklad metoda Skaly
konstantni sumy, kdy by respondent dostal naptiklad 10 (¢i 100) bodii, a mél by je rozdélit
mezi jednotlivé vizudly. Teoreticky by tak mohl vice vizuali umistit na stejnou troven,
coz Vtomto piipadé neSlo. Divodem pro¢ metoda Skaly konstantni sumy nebyla
realizovana, je jeji Casova narocnost, a obava, ze by piti dotazovani na ulicich respondenti
tuto techniku nebyli schopni v rozumném Case pochopit a provést. Sefazeni karti¢ek do

potadi je v tomto ohledu jednodussi a rychlejsi.

S hodnocenim vizualti je spojeno vybavovani aspekti kampan¢. Respondenti, kteti uvedli
spontanni znalost kampan¢, méli (ptfed fazenim vizuall) spontanné sdélit obrazek, motiv,
¢i slogan, ktery maji s kampani spojeny. Celkem pétina vSech respondenti osobniho
dotazovani si dokazala spontanné vybavit aspekt kampané. Jak z grafu vyplyva, nejcastéji
byl zminovan slogan (¢i vizual) nejlepsi 1€k na zacpu je hromadka (19 % z osob, ktefi si
kampan spontanné znali), nasledovany motivem zbavte se zizné i pupiku (vizual

S tlustym muzem) — 17 %. Tyto dva motivy maji vyrazny naskok oproti dal§im uvadénym
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motiviim, jako Vv MHD zvladnu hromadu véci, cestovat hromadné se vyplati ¢i co

dostanete za 11 K¢.

Obrazek 26: Vybaveni aspektii kampané — osobni dotazovani

Vybaveni vizudld, sloganu
(ulice, n=220, vice odpovédi)
Zddné whaveni i
Mejlepd 18k na zacpu je hromadka [N 15
zZbavte se Ziznéi pupiku | 17
V MHD zviddnu hromadu véci [Ji| 5%
Cestovat hromadné se vyplati [ 2%
Codostanete za 11 kE [ 3%
S MHD uietfite hromadu penéz ] 3%
Slogan Mate Hromadu Divoold ] 2%
Uletfete s MHD na dovolenou ] 1%
Vice co se déje ve vozech vnod? ] 1%

Dali bystesi taky? | 0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Naptiklad na motiv ,,co dostanete za 11 K&“ byla vytvorena i série videi, piesto je Cetnost

vybaveni motivu nizka.

Obrazek 27: Vybaveni aspektii kampané — internetové dotazovani

Vybaveni vizuald, sloganu
(internet, n=270, vice odpovédi)

nic 33%
Nejlepdi 1€k na zécpu je bromadka [ 275
Cestovat hromadné se vyplati [ 13%
Zhavte s= Zizn&i pupike [N 11%
slogan Mate Hromadu Divodd _ 10%
Codostaneteza 11 kE [N 5%
V MHD zviidnu hromadu vid [ 6%
Dali bystesi taky? [ 4%
Pistupujeme k hromadné dopravé osobné ] 3%
Natésti miZete wystoupit na hromad?® zastivek . 2%
Vice co se déje ve vozechvnoci? ] 2%
5 MHD uetfite hromadu penéz ] 1%
Usetietes MHD nadovolenou ] 1%
Za malo penéz hodné muziky I 1%

iijemespnlu na hromadce | 0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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U internetového dotazovani je podil osob, které si nedokazaly vybavit zadny aspekt
kampané mensi, coz souvisi Sjiz zminovanou zainteresovanosti Vtématu u online
dotazovani. Nejvybavovanéjsi motiv je stejné€ jako U osobniho dotazovani ,,I€k na zacpu®.
U online dotazovani byl motiv ,,pupiku‘ pfedbéhnut motivem ,,cestovat hromadné se
vyplati.“ Lze to ptisoudit vétsi oblibenosti tohoto motivu u mladsi generace, predev§im
u mladsich Zen, které byly v online dotazovani hojnéji zastoupeny. U online dotazovani
si lidé dokazali vybavit vice motivii, jejich vybavovanost je ale, jak je z grafu patrné,

nizka, v fadu jednotek procent (coz znamena fadove jednotky respondentit).

Data byla podrobena dalSimu zkoumani, nicméné rozdily ve vybavovani sloganli ¢i

motivu dle pohlavi, véku ¢i frekvence jizd respondentti jsou minimalni.

Pokud srovname hodnoceni vizualt s jejich vybavovanim, vidime pomérné piekvapivy
zavér, ze prvni dva vybavované vizualy (19 % u C, 17 % u D) jsou hodnocené jako horsi
(pfedevsim motiv D), zatimco vizualy hodnocené jako nejhez¢i (A, B) si vybavuje jen
mala ¢ast respondentl (pfedevsim u osobniho dotazovani — 3 az 4 %). Nejlépe z tohoto
srovnani vychéazi motiv C, ktery je sice hodnocen jako hor$i, ale ne nejhorsi, a je nejvice
vybavovany. Motiv je kontroverzni, vzbuzuje emoce a lidé si jej zapamatuji. Lze se
domnivat, ze motiv D, byl vzhledem k vyrazné nejhor§imu hodnoceni, opravdu lidmi
vnimam spiSe negativné, a pamatuji si je proto, Ze V nich vzbudil negativni emoce.
V tGcelnosti je tento motiv sice hodnocen mirné Iépe, i tak vychazi s odstupem daleko
nejhorsi. To Ze si tento motiv lidé pamatuji, op&t ukazuje na to, Ze v nich vyvolal negativni
emoce. V teoretické ¢asti bylo popuzeni reklamou probirano, ajak bylo uvedeno,
Vv oblasti mezi autory nepanuje shoda. Pokud budeme ptepokladat spiSe informacni motiv
reklamy, a efekt space, mize byt reklama ,,Zbavte se zizné i pupiku® vnimana také jako
efektivni. Po Case negativni emoce spojeni S vizudlem zaniknou, ale sdéleni v paméti
pfijemce zUstane. Je pravdou, ze motiv rozhodn€ na prvni pohled zaujme a je vyrazny
a origindlni. Jeho vtipnost je subjektivni. Nelze jednoznacné fici, jestli vyuZiti motivu
muze S pupikem bylo vhodné ¢i nevhodné. Zalezi obecné i na piistupu K reklamé a cilech
reklamni kampané. Autor vyzkumu by osobné Vv piistim piipad¢ volil trosku mirné;si
obrazek, s ohledem na snahu vnimat MHD obecné spiSe pozitivné a bez negativnich
emoci. V tomto ohledu se jevi mnohem Ilépe motiv C, ktery tak negativni emoce

nevzbuzoval, je vtipny, a pomérné kontroverzni asociaci lidé spise ptijali, a zdaleka neni
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hodnocen tak negativné. Humor jako pozitivni emoce u tohoto motivu mohl napomoci

zapamatovani motivu.

Sporné je oznaceni efektivity u motiva A a B, kde tyto motivy jsou sice hodnoty jako
libivé a ucelné, v praxi je ale jejich vybavovanost pomérn¢ mala. V lidech nevzbudili
negativni, ale pravdépodobné ani pozitivni emoce, a tak jsou rychle zapomenutelné. Dle

autorova ndzoru jsou vsak tyto vizudly také pomérné uspokojivé, predevsim vizual B.

Za nejvhodnéjsi cestu lze tak dle pohledu autora vyzkumu oznacit vizualy B a C, zatimco
motiv D by bylo pfed pfistim vyuZzitim v kampani vhodné trosku zmirnit. Motiv A, ac je
libivy neni vyrazny, a zapamatovatelny. Nicmén¢ lze jej vnimat jako vhodny doplnek
hlavnich motivii. Za vhodny vizual lze dle vysledku vybavovani oznacit také motiv
V MHD zvladnu hromadu véci, ktery nebyl do testovani vizudlli zatfazen. Obecné byly

respondenty lépe hodnoceny kreslené vizualy nez ty s fotografiemi.

8.3 Hodnoceni kampang

Pro hodnoceni kampan¢ bylo vyuzito Sesti tvrzeni, U kazdého tvrzeni respondent uvadél,
jak moc se snim (ne)ztotoznuje. Na nasledujici Sestici otazek odpovidali jen ti

respondenti, ktefi uvedli, Ze kampan znaji nebo Ze spatfili vizualy kampané.

Obrazek 28: Vyhodnoceni baterie otazek 0 kampani

Vyhodnoceni tvrzeni
{ulice, n=313)

Kampari se mi libila

Kampar mé pobavila

Kampari pfinesla nové informace
Kampari dokaZe naldkat nové cestujici

Kampan dokaie zlepsit vnimani MHD

Kampaf je zbyteénd

0% 25% 50% 75% 100%

M Naprosto nesouhlasim Spise nesouhlasim Neumim odpovédét Spige souhlasim M Naprosto souhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Je patrné, ze kampan je vnimana pozitivné, V souctu 85 % respondentll uvadi, Ze se jim

kampan libila, 79 % pak Ze je kampail pobavila. Vice nez poloving€ respondentl (63 %)
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kampan nepfinesla zddné nové informace. Tento fakt je pomérn¢ piekvapivy, protoze
bylo oc¢ekéavano, ze fakt 0 vyhodnosti ro¢niho ptedplatného (vyjde jen na 11 K¢ denng)
neni mezi lidmi tak zndmy. Vyrovnané jsou nazory respondentd, jestli kampan dokéze
ptilakat nové cestujici, 40 % respondentli souhlasi, 40 % nesouhlasi a 20 % nevi nebo
nedokaze posoudit. Muzeme fict, ze vtomto ohledu respondenti kampani moc
neduvéiuji. S tim, ze kampan dokaze zlepsit vnimani MHD Vv oc¢ich vefejnosti, vSak
souhlasi vice neZ polovina dotdzanych (ptesné 57 %). S tvrzenim, Ze je kampan zbyte¢na,
nesouhlasi 73 % respondentli. Tato data jsou velmi milym ptfekvapenim, a ukazuji, ze
I obyvatelé Plzn¢ uz marketing hromadné dopravy vnimaji Vv dne$nim svété jako

opodstatnénou ¢innost, ne-li pfimo nutnost.

Pii bliz§i analyze byly zjistény jen minimalni rozdily v hodnoceni kampané mezi
vékovymi skupinami, Zeny hodnoti kampan mirné pozitivnéji nezZ muzi. Dalsi rozdily

V hodnoceni (napft. dle véku) zjistény nebyly.

Pfi srovnani hodnoceni tvrzeni U osobniho a online dotazovani, jsou patrné jisté mirné
rozdily. Tabulky s daty jsou umistény V piiloze D. Hlavni tendence a ndzory na kampan
jsou stejné, V internetovém dotazniku respondenti Cast&ji vyuZzivaji mirn&j$i odpovédi
(spiSe (ne)souhlasim), zatimco V ulicich spiSe krajni moznosti (naprosto (ne)souhlasim).
Celkové lze fici, Ze na internetu je kampail hodnocena mirné kriti€téji — napf.
U uzite¢nosti resp. zbyte¢nosti kampané 15 % respondentli naprosto souhlasi (S tvrzenim
ze kampan je zbyte¢nd) a dalSich 22 % spiSe souhlasi (tj. 37 %), zatimco U Setfeni
Vv ulicich jsou ob& moznosti shodné po 11 % (tj. celkem 22 %). Obdobné mirn¢ kriti¢t&ji
je hodnocena i libivost kampané, kdy na internetu se kampan libila “jen” 73 %
respondentl (oproti 85 % V ulicich). Miizeme usuzovat, Ze na internetu, ,,pod rouskou
anonymity* jsou lidé Castéji kritiCti, nez kdyZ maji tyto ndzory sdé€lovat tazateli. M&jme
také na paméti, ze internetové Setieni neni vzhledem K povaze vybérového souboru

reprezentativni.

Neuzivatelé MHD kampan oznacuji jako zbytecnou ze 42 %, i zde tedy nadpolovi¢ni
vétSina kampan vnima jako uzite€nou. S tvrzenim, jestli kampaii dokaZe zlepSit vnimani
MHD v ocich vetejnosti, souhlasi 50 % neuZzivateli MHD. Druha polovina nesouhlasi.
Nazor je tedy vyrovnany. S tvrzenim, ze kampan dokaze do MHD naldkat nové cestujici,

se ztotoznuje jen piiblizné pétina oslovenych neuzivatelt MHD.
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Zatimco na otdzku hodnotici kampan pomoci baterie tvrzeni odpovidali logicky jen ti
respondenti, ktefi kampan znaji, otdzka zamétena na dalsi vyvoj kampané byla polozena
vsem respondentiim. Cilem Setieni bylo také zjistit, jak ma dopravni podnik s kampani
dale pracovat. Respondenti byli proto dotazovani, jestli ma, dle jejich nazoru, propagace
plzeniské MHD probihat pokracovanim kampané Mate Hromadu Diivodii, nebo jinou

(novou) kampani anebo nemé byt MHD V Plzni propagovana viibec.

V tomto pfipad¢ se nazory respondentll pii osobnim a online dotazovani mirné lisi,
smérodatnéj$i je pro nds Vtomto sméru opét reprezentativni vybérovy soubor
z dotazovani v ulicich. Polovina dotazanych si pfeje, aby propagace pokracovala kampani
Mate Hromadu Divodi. Dalsich 30 % navrhuje propagaci MHD jinou reklamni
aktivitou. Pouhych 20 % dotazanych si mysli, Ze by MHD nem¢la byt propagovana
vibec. U internetového dotazovani opét prevlada nadzor na pokracovani propagace MHD,
nepanuje shoda ve formé kampang. VétSina respondentli vV online dotazovani (43 %)
uvadi, ze by méla vzniknout nova kampan. DalSich 37 % se ptiklani k propagaci stavajici

kapani. Op¢t priblizné 20 % dotdzanych navrhuje nepropagovat MHD nadale viibec.
Obrdazek 29: Nazory na pokracovani propagace MHD

Pokratovani propagace MHD
(ulice, n=508)

50,2%

W

m Ne mVznik nové reklamni kampané = Pokradovani kampané Mate Hromadu divodu

Pokracovani propagace MHD
(internet, n=301)

= Ne = Vznik nové reklamnikampané = Pokratovani kampané Mate Hromadu d ivodu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Pti podrobnéjsim zkoumani bylo zjiSténo, ze lidé, ktefi kampan zaznamenali, jsou spiSe
pro pokracovani kampan¢ Mate hromadu divodi. Naopak respondenti, kteti kampan
neznaji, Castéji uvadeli, ze by se podle nich MHD neméla propagovat vitbec. Lidé, ktefi
nechtéji, aby MHD byla propagovana, a jsou tak ,,proti*, tak reklamu na MHD uz nyni

spiSe sami nevnimaji. Rozdily jsou zachyceny i v nasledujicim grafu.
Obrazek 30: Pokracovani kampané dle znalosti kampané

Nazor na pokrafovani kampané dle znalosti kampané
{ulice, n=508)

e kampané e _ o
0% 25% 50% 75% 100%

W Z#dna propagace MHD W Vznik nové kampané Pokrafovéni kampané MH Divodi
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Krom¢ hodnoceni soucasné¢ kampané Mate Hromadu Divodi byla jedna z otazek
vénovana také diive realizované kampani Nemam cerné svédomi. ZjiStovana byla
spontanni znalost kampané. Vice nez 80 % respondentl (konkrétné 85 % dotazanych pti
osobnim dotazovani, 80 % U online dotazovani) si spontanné nedokézalo vybavit Zadnou
dalsi reklamni kampant PMDP z minulosti. Na kampan ,,Nemam c¢erny svédomi® si
vzpomnélo 15 % respondentll pii osobnim dotazovani (resp. 16,3 % na internetu).
Zaznamenavano bylo vzdy jen spontanni vybaveni kampan¢ u respondentii, podpoiena
znalost nebyla zjistovana a evidovana (U nékterych respondentti byla podpoifend znalost
jen zpozorovana V ramci vyvoje rozhovoru). V odpovédich respondentt na internetu se
nakonec objevily i aktualni reklamy na trolejbusové oslavy v cervnu 2016, informacni
hlaSeni 0 vyméné Plzenskych karet apod. Tyto pociny vSak uvadélo vzdy jen nékolik

malo respondentli a zde jsou uvedeny pro uplnost.
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Obrazek 31: Spontanni znalost reklamnich pociniit PMDP

Spontanni vybaveni pfedchozich kampani

{internet, n=301)
informavani o zménach MHD | 0,3%
Trolejbusove oslavy 0,3%
Prava a povinnosti cestujicich a fidice 0,7%
DivEi hlidky 0,7%
Lapdlie fidie Fouska 0,7%
Vyména Plzenskych karet 1,0%
Cerné svédomi 16,3%
ne BO,1%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Spontanni znalost 15 % Vv roce 2016 je u kampang, jejiz hlavni ¢ast byla realizovana mezi
roky 2012 a 2013 (a¢ tramvaj S tematickym vizualem jezdila az do 1éta 2015), stale

pomérné slusny vysledek.

8.4 Hodnoceni MHD

Zaverecnou, a spiSe doplikovou c¢asti dotaznikového Setfeni bylo hodnoceni kvality
MHD v Plzni. Respondenti byli pozadani 0 hodnoceni plzeiiské MHD na stupnici od 1 do
5, kde 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi (,,jako ve skole). Primérna znamka z Setfeni v ulicich je
2, 132, z internetového Setieni pak 2, 319. Horsi prumér u internetového hodnoceni 1ze
pricist opét veétsi ,,anonymnosti pii vyplilovani. Celkov€ jsou Plzetiané¢ s MHD spise
spokojeni, fada respondentll ji tazatelim pti priizkumu chvalila. Pfi hlubsi analyze nebyly
zjiStény zadné podstatné rozdily v hodnoceni s ohledem na Cetnost vyuzivani MHD, v&k
¢1 pohlavi respondentii. Dodejme, Ze tato vysoka spokojenost se sluzbami MHD jisté
souvisi S pruzkumy spokojenosti cestujicich, které PMDP realizuje kazdy sudy rok a na

pozadavky a pfani cestujicich se snazi reagovat.
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Obrazek 32: Hodnocent plzernské MHD

Znamkovani plzefiské MHD
{ulice, n=508)

22%

L)

49%

w

5%

4.4%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Kampait Mate Hromadu Dtvodi je vénovana divodim pro¢ jezdit MHD. Proto byli
respondenti v zavéru dotazovani pozadani pravé o diivody, pro¢ by lidé mohli zadit jezdit
plzetiskou MHD. Tedy, co by dle jejich nazoru, mohlo do MHD pfilakat dalsi cestujici.
Pti osobnim dotazovani byla otazka polozena jako oteviend, v ptipadé ze respondent sam
nedokazal sdé€lit Zadny namét, bylo mu sdéleno nékolik (cca 5) duvodd, vzniklych na
zaklad¢ predvyzkumu ¢i nejcastéjSich odpovédi. Obvykle vsak respondenti naméty na
zlepSeni méli, nebo byli se v§im spokojeni, a pocet vyuziti téchto ,,napovéd™ byl velmi
maly. V internetové verzi dotazniku byla otdzka polouzaviend. V obou ptipadech mohli
respondenti vybrat maximalné tfi moznosti, ¢ehoz vyuzivali respondenti ptedev§im pti

internetovém vyzkumu

Vzhledem k mirnym odlisnostem u online a osobniho dotazovani, budou srovnany obé
verze. V obou metodach dotazovani se shodn€ na prvnim umistila klimatizace vozidel
MHD, ptedevSim V internetovém dotazovani, pro ni hlasovala vice neZ polovina
respondentli. U osobniho dotazovani pak také vice nez ¢tvrtina oslovenych. Je pravdou,
ze pti provadéni vyzkumu Vv ulicich byly nékolik dni po sobé teploty pies 30°C, coz
mohlo ¢ast respondentt ovlivnit. Online dotazovani probihalo delsi dobu, a¢ také v letnim
obdobi (Cerven — srpen), ale vyrazna preference klimatizace mezi respondenty je i tak

jednoznacéné patrna.
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Obrazek 33: Zlepseni MHD v Plzni — osobni dotazovani

Co si myslite, Ze do MHD dokaze nalakat vice cestujicich?
{ulice, n=508, vice odpovedi)

I 25
e jeone | 15%

Klimatizace ve vozech

Zadné depieni

Kratil intervaly mezi spoji

Wifi pripojeni

MNova vozidla

Opatfeni proti bezd omovcdm ve vozech
VEtd poct bezpetive vozech

VEtS Eistota vozidel

Lepai ndvazn ost mezi spoji

Vetii preference MHD

17%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 34: Zlepseni MHD v Plzni — online dotazovani

Co si myslite, Ze do MHD dokaZe nalakat vice cestujicich?

(internet, n=301, vice odpovédi)

Klimatizace ve vozech

Wifi pfipojeni

Vétd preference MHD

Kratsi intervaly mezi spoji

VEtE pocit bezpeli ve vozech

MoZnost vyuFti parkovaciho listku ko jizdenky v MHD
MNové vozidla

Opatfeni proti bezdomovocdm ve vozech

Lepii navazn ost mezi spoji

WEtd Zistota vozidel

52%

48%

ht
K

g
F

B o=
|

| o%

=
Ln
ES

27%

26%

[
]
E

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Shodné na druhém misté se umistilo levnéjsi jizdné, coz je pomérné piekvapivy vysledek,

protoZze cena jizdného V Plzni je srovnatelnd S ostatnimi Ceskymi mésty, a sluzby

nabizené PMDP jsou na vysoké urovni. Obecné tak spiSe respondenti odpovidaji, podle

NG

hesla, Ze ,,v§e vzdy mize byt levnéjsi.

Pozitivnim ukazatelem je U osobniho dotazovani

zadné zlepSeni. 17 % dotazanych je naprosto spokojenych, a nic by neménilo. Jako dalsi
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faktory, které by do MHD prilakaly nové cestujici je uvadéno Wi-Fi pfipojeni ve
vozidlech akrat$i intervaly mezi spoji. Rozdil v pofadi téchto odpovédi dle druhu
dotazovani Ize to pricist tomu, ze uzivatelé v ulicich maji spiSe tendence sd¢lovat naméty
k posileni praveé ,,jejich linky (souhrnné oznaéeno jako odpoveéd’ ,,Kratsi intervaly mezi
spoji*), zatimco pro internetové uzivatele muze byt prednéjsi Wi-fi pfipojeni.
U internetového dotazovani stoji za zminku také vétsi preference MHD, ktera v osobnim
dotazovani nebyla uvadéna tak casto. U této otazky sice plati, Ze osobni vyzkum v ulicich
je reprezentativnéjsi, ale online vyzkum pfinasi nazory i od neuzivateli a vét§siho pocétu
prilezitostnych cestujicich MHD, a proto je dobré brat jej v potaz.

Vv

Nejcastéjsi namét na zlepSeni uvadény neuzivateli MHD a uzivateli MHD s frekvenci
méné nez tfi jizdy tydné, je shodné klimatizace ve vozech (uvadi 22 % ze
pozornost zaslouzi jes$t¢ varianta moznost vyuziti parkovaciho listku jako jizdenky

v MHD.

Rada respondentii také vyuzila oteviené odpovédi auvedla své naméty na zlepsent,
nicméné vétSinou je kazdy nadmét unikatni a opakuji se jen ziidka (naméty S vEétSim
poctem opakovani jsou opatfeny Cislovkou). Pro zajimavost nasleduje vybér nékterych

Z nich:

drazsi parkovné v centru,
expresni spoje,

hygienicka sedadla,

jizdné zdarma,

kapacitnéjsi vozidla,

lepsi Cekarny na zastavkach,
lepsi chovani revizord,

lepsi chovani fidict (8x),
lepsi internetové jizdni fady,
lepsi prodejni sit jizdenek,

126

e celodenni jizdné z automatu, e lepsi piistup ke kocarklim,

lepsi topeni v zimé,

mekei sedacky (9x),

méné celovozovych reklam,
naladova hudba ve vozech,
neplatit za psa,

odstranit tlak mésta na
nezvySovani kilometrt pro

PMDRP,

omezeni individualni

automobilové dopravy v centru,



e piehledngjsi tarifni podminky, e vice Skolnich spojii,

e reklamy zduraziujici ekologii, e zlepSeni platby kartami

. A , bankovnimi).
e vice bezbariérovych mist ( )

K sezeni,

Obecn¢ tuto otazku mizeme shrnout jednoznacnym zavérem, ze nejvice preferovanym

namétem na zlepSeni MHD je vybaveni vozidel klimatizaci salonu pro cestujici.
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9 Zhodnoceni kampané a doporuceni

Co vysledky realizovaného Setfeni znamenaji pro PMDP? V prvni fadé se jedna 0 milé
pfekvapeni, ze tfi ¢tvrtiny oslovenych vnimé kampai pozitivné, a téméf stejné mnozstvi
ji nepovazuje za zbytecnou. Smér, kterym se PMDP tedy vydalo je spravny. Vzhledem
k 60 % zasahu u uzivateld MHD je kampan Vv Plzni pomérné znama. Jak z vysledka
vyplyva, neuzivatelé MHD a obcCasni uzivatelé MHD kampan zaznamenali mén¢. Pro
udrzeni stavajicich cestujicich tedy kampan fungovala dobfe, V osloveni neuzivatelii
MHD jsou jisté rezervy. Pouzité komunikaéni prostiedky plisobi piedev§im na stavajici

uzivatele MHD.

Neuzivatelé MHD hodnotili kampan kriti¢téji, i zde ale nadpoloviéni vétSina dotazanych
nesouhlasi S tvrzenim, ze kampai je zbytecnd, pfisuzuji ji ale spiSe zlepSeni vnimani
MHD vV o¢ich vefejnosti nez to, ze dokaze do MHD skute¢n¢ naldkat nové cestujici.
Stanoveny cil nalakat do hromadné dopravy vice cestujicich souvisi (U vétSiny osob) se
zménou dlouhodobého chovani, a je pochopitelné, ze nebude jen dilem jedné reklamni

kampang, ale spise skute¢nych ¢ind.

Vyznamny nartst poctu prepravenych osob PMDP za rok 2016 je, jak jiz bylo zminéno
dilem vys$8iho poctu jizd u cestujicich s pfedplatnym, ale ¢aste¢né i ptilivem novych
pasazéri. Ten mizZzeme pficist fad¢ faktord, napiiklad zavedeni moznosti platbou za
jizdenku bezkontaktni platebnich kartou, ¢aste¢né vsak praveé i kampani Mate Hromadu
Dutivodi. Mtizeme tak fici, ze kampan spise utvrdila stavajici cestujici ve spravnosti jejich
vybéru. Ur€it exaktné vliv kampan€ na narlst poctu novych cestujicich je nemozné,
a proto vychazime z usudki a predpokladli. Dva hlavni faktory nartstu cestujicich za rok

2016, tedy platby bezkontaktnimi kartami a reklamni kampan, jsou ale jasn¢ patrné.

e Kampan Mate Hromadu Divodi celkov€é hodnotime jako efektivni, kampan
splnila ucel informovat 0 vyhodach cestovani MHD, a udrzet stavajici cestujici
v MHD. Vliv této reklamni aktivity na nartst poc¢tu novych uzivateld MHD lze
vyjadfit jen obtizné, I1ze se nicméné domnivat, Ze jisty vliv mé¢la také. Kampan

urcité ptispéla ke zlepSeni vnimani MHD v o¢ich vefejnosti.

e Hlavnim doporu¢enim pro PMDP je s kampani pokracovat, ¢aste¢né v obménéné

podobé¢, naptiklad s novymi divody.

128



e Nové cestujici do MHD by, dle vyjadieni respondentii, dokazaly naladkat

klimatizované dopravni prostiedky.

Pouzité komunikacni prostiedky piisobi pfedevsim na stavajici cestujici MHD, pro
osloveni neuzivateld MHD lze doporucit vétsi podil reklam na zadnich ¢elech autobust,
billboardy &i jiné formy outdoor reklamy kolem mist S astym vyskytem kolon. Cisté
teoreticky i reklamu naptiklad na socialnich sitich s divodem pro¢ jezdit MHD (s cilenim
na fidice aut ¢i uzivatele Facebooku, ktefi nemaji stranku PMDP oznacenou jako ,,To se
mi 1ibi*), tato forma reklamy na socialnich sitich v§ak mize na nékteré uzivatele pusobit
agresivné a negativné. Pomérné odvaznym krokem by mohlo byt umisténi reklamy
propagujici MHD také do motoristického magazinu (napt. na TV Zak pted potad
Autocentral), jako jista forma de-marketingu aut. Sporna je efektivnost vyuziti

rozhlasovych stanic.

Doporuceni souvisejici S vizualy byla uz uvedena Vv piislusné kapitole, stru¢né feceno by
mely vizudly pisobit spiSe pozitivng, anevzbuzovat negativni emoce. Pro pfisté
doporucujeme zmirnit motiv muze S pupikem. Pozitivné na respondenty pusobi
piedevsim kreslené vizualy, nez ty s fotografiemi. V praxi je vSak vhodné oba zptisoby

zkombinovat, jak tomu bylo nyni. U fotokolaZi je v§ak potifeba postupovat citlive.

Obecné je MHD vV Plzni hodnocena kvalitné a vysledky jsou uspokojivé. Nové cestujici
by dle odpovédi dokéazala prildkat klimatizace ve vozidlech, proto doporucujeme zvazZzeni
vybaveni noveé nakupovanych vozidel klimatizaci salonu pro cestujici. Je to velmi doba
ptilezitost konkrétniho ¢inu, ktery ukaze, ze dopravci na nazoru cestujicich zalezi a snazi

se mu vyhovét.

Jak jiz bylo zminéno, s kampani Mate Hromadu Dlvodi, doporucujeme pokracovat.
Koncept kampané je pfimo stvofen pro informovani 0 novych diivodech, nésleduje tedy
vycet nékterych novych divodi, slogant, ¢i oblasti, které by se v kampani dali pouzit.

Diiraz je kladen na humor a spiSe pozitivni ladéni sdéleni.

e Nemusim c¢ekat na hromadé kiizovatek (zdlraznéni preference MHD na
svételnych kiizovatkach, pocet kiizovatek) — a¢ jsou vozy MHD oproti autu
pomalejsi kviili stanicovani, kiizovatky je upfednostituji. Obdobné pii zavedeni

preferen¢nich bus pruhd.
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e V pfipad¢ zavedeni klimatizace ve vozidlech rozhodné propagovat tuto vyhodu.
U novych modernich vozidel 1ze naptiklad na zadni ¢elo pfidat polep s kresbou
»smutného nového vozidla a s (odvaznym) sloganem ve smyslu ,,Fakt Ti stale

pfipadam jako socka?*

e Propagace moznosti platby jizdenky bezkontaktni platebni kartou (,,Pipnu
ajedu®), ptipadné ve spolupraci s CSOB propagace bezkontaktnich samolepek
pro platbu jizdenky.

e Kvili Vam si klidné klekneme (Castecnd parafraze sloganu videniského
dopravniho podniku 0 nizkopodlaznich vozidlech) — vétSina vozidel MHD je
vybavena kneelingem umoziujicim pokles (,,kleknuti) vozidla pro snadnéjsi

nastup.
e Propagace ekologického charakteru plzeiiské MHD.

e Vse co potfebuji, mam pohromadé¢ (informace na webovych strankach PMDP,

véetné aktudlnich informaci 0 mimotadnostech v provozu).

e Jezdim karou (piip. vozem) za hromadu penéz, ¢i jezdim nejdraz§im vozem ve
mésté¢ (porovnani ceny autobusu/trolejbusu/tramvaje a luxusnich osobnich

automobilll).

e Snami muzete vystoupit i V Raji (odkaz k zastavce linky ¢. 20, obdobné lze
vyuzit naptiklad zastavku U JeziSka). Obdobné s MHD procestuji celé mésto, ¢i

MHD mé& doveze na hromadu mist — obsluha obci i mimo Plzen.

e Jezdim bez hromady schodl (naprosta vétSina vozového parku PMDP je
nizkopodlazni) — problémem muiZe byt, umisténi sedacek Vv interiéru na vyssich

podestach.
e Mam na vybér z hromady spoji ve dne V noci (pocty spoji denné, zdiiraznéni
kratkych intervalti, celono¢niho provozu).
e Potkdm svoji lasku — tfeba pfi cesté tramvaji potkate svoji Zivotni lasku (slogan
spojen s pozitivnim milym vizualem).
Nékteré namety mohou byt odvazngjsi, a tak slouzi minimalné€ pro inspiraci pfi tvofeni
dalsi reklamni kampané. Autor véfi, ze kampan Mate Hromadu Divoda mize po jistém

casovém odstupu opét fungovat.
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Zavér
Hlavnim cilem této bakaléaiské prace bylo zhodnoceni reklamni kampan¢ Mate Hromadu

Dutivodl vytvofené Plzeniskymi méstskymi dopravnimi podniky.

Prvni kapitola predstavuje problematiku méstské hromadné dopravy, jeji znaky, zpiisob
financovani i aktualni vyvoj, podlozeny daty ze statistik Ministerstva Dopravy CR
a Sdruzeni dopravnich podnikti CR. Déle jsou V praci popsana specifika marketingu
dopravy, vcetné né€kolika ndzornych ukazek GspéSnych kampani z oblasti MHD. Tieti
kapitola ptedstavuje spolecnost Plzeniské méstské dopravni podniky, diraz je kladen
piredevsim aktualni pozici spoleCnosti ana realizované reklamni kampané. Zvlastni
pozornost je vénovana kampani Mate Hromadu Divodi. V nasledujicich teoretickych
kapitolach je predstavena predevsim problematika marketingového vyzkumu s dirazem

na dotazovani, a pochopitelné i oblast hodnoceni reklamnich kampani.

V praktické casti, kterd je tvofena realizaci a interpretaci dotaznikového Setfeni, je
nejprve popsana metodika, dale konstruovani dotazniku a pak i sbér a zpracovani dat.
Osloveno bylo celkem 809 respondentli. Za reprezentativni je povazovan vyzkum
osobnim dotazovani. Nasleduje intepretace vysledkil, ze kterych vyplyva, Ze kampan
zasahla pfiblizné¢ 62 % obyvatel Plzné (na zakladé zobecnéni vybérového souboru).
Spontanni vybavenost kampané dosahuje 43 %. Popsany jsou rozdily v hodnoceni ¢tyt
vybranych vizuali kampané¢, vetné testu statistické nezavislosti vlivu pohlavi na fazeni
vizuald. U nékterych vizuali méa pohlavi vliv na libivost a ucelnost vizualti. Dale jsou
zkoumana média spojend S kampani a aspekty, které si respondenti spontanné vybavi.
Z vyhodnoceni tvrzeni vyplyva, Ze kampan se vice neZ 75 % respondentli oslovenych
touto reklamou, libila a téméf stejné mnoZstvi ji nepovazuje za zbyte¢nou. Tyto vysledky

byly velmi pozitivnim prekvapenim.

Zavérecna cast dotaznikového Setfeni se vénuje hodnoceni MHD v Plzni a namétim na
zmény, které by do MHD dokazaly ptilakat nové cestujici. Nejcastéji je v tomto ohledu
zminovana klimatizace vozidel, nicméné svoji roli muze hrat ito, Ze vyzkum byl
realizovan V horkych letnich dnech Cervence a srpna. Pravidelny vyzkum spokojenosti
cestujicich realizovany PMDP v listopadu 2016 nicméné V otazce klimatizovanych
vozidel potvrdil nase zavéry (Interni dokumenty PMDP, 2017). | kdyz byl tento vyzkum
realizovan V podzimnim meésici, je klimatizace jako vitana inovace uvadéna na druhém
misté (uvadi ji 44 % respondentil). Jako prvni vitand inovace je uvadén kompletné
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nizkopodlazni vozovy park dopravce. Tato odpovéd’ se V nami realizovaném prizkumu
neobjevuje nejspise proto, ze zatimco vyzkum spokojenosti cestujicich se dotazoval na
vitané inovace MHD (tj. naméty na zlepSeni sou¢asné MHD od soucasnych cestujicich),
V nasem vyzkumu jsme se ptali na to, co by dokazalo do MHD nalékat nové cestujici.
Stoprocentni nizkopodlazni vozovy park je néco, co oceni spise stavajici uzivatelé¢ MHD,

ale neni pravdépodobné, ze by tento faktor mohl vyrazné ptildkat nové cestujici.

Na zéklad¢ hodnoceni kampan¢, a znacného nartstu poctu prepravenych osob V plzenské
MHD za rok 2016 (ktery ale souvisi S dalSimi faktory, jak je Vv praci uvedeno) kampai
hodnotime jako efektivni, 1idé ji hodnoti pozitivné, a vice nez polovina dotdzanych si
pteje pokracovani reklamni kampané Mate Hromadu Duvodi v budoucnosti. V ptipadé
vizuali je jich vétSina uspokojivych, do budoucna doporucujeme zmirnit vizual muze
S pupikem, ktery na respondenty ptisobil pomérné negativné. Dopravnimu podniku
doporucujeme s kampani dale pokracovat, V praci je uvedeno i nékolik novych namétu,

které lze do kampan¢ zaradit jako dalsi ,,dtivody.*

Omezeni této prace spoc¢iva vV zaméteni Setfeni pfedevSim na stavajici cestujici MHD.
V online Setieni se sice povedlo ziskat odpovédi i od neuzivateld MHD, ale pro dalsi
vyhodnoceni vlivu kampanég by se nabizelo realizovat osobni reprezentativni dotaznikové
Setfeni zaméfené podrobnéji na neuzivatele MHD. Vyzkum by mohl byt realizovan
napiiklad dotazovanim na parkovistich obchodnich center ¢i Vv parkovacim domu
Rychtéatka. BohuZel je pomérné velka pravdépodobnost, Ze pii tomto zplisobu dotazovani
budou tazatelé Casto odmitani. Oslovit fidi¢e osobnich vozl a dals§i neuZivatele MHD je
pomérné obtizné. Teoreticky by mohl byt realizovan i dotaznik zaméfeny na nové
registrované uzivatele Plzenské karty (divody pro zaloZeni), nicméné ani toto feSeni se

nejevi jako ideélni, lidé pravdépodobné nebudou chtit sdélovat tyto osobni informace.

Soucasti prace jsou piilohy, ve kterych je umistén pouzity dotaznik, hodnocend Ctvetice
vizuali, fotodokumentace ptikladii umisténi kampané Mate Hromadu Dlvodi na vozech

MHD a tabulky s daty pro podporu vyhodnoceni dotaznikového Setieni.

V praci se autor snazil popsat problematiku co nejkomplexnéji, pfedevSim pfibliZit
ctendfi pomérné neznamou oblast marketingu MHD. Vysledky vyzkumu byly
vyhodnocovéany detailn€ji s ohledem na dals$i vyuziti dat marketingovym oddélenim
PMDRP, a.s. Z téchto diivodu byl dvojnasobné prekrocen doporuceny rozsah bakalarskeé

prace.
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Ptilohy

Priloha A — Podkladovy dotaznik pro tazatele

Hodnoceni reklamni kampané Mate Hromadu Divodiu

Véazena pani, vazeny pane, Plzenské méstské dopravni podniky provadi marketingovy vyzkum. Vyplnénim
nasledujicich otazek ptispéjete ke zkvalitnéni dal§ich reklamnich kampani PMDP, a. s. Dotaznik je
anonymni, jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 10 minut ¢asu. Pfedem dékujeme za V4s ¢as a pravdivé
odpovedi.

1. Vyuzivate MHD v Plzni?
e Ano (na 1a) x ne (na 1b)

la. Jak Casto cestujete MHD béhem 1b. Jakym zpiisobem cestujete?

jednoho tydne? / (1b -
jednoho tydne? / (1b) 1c. Jezdil(a) jste MHD diive?

e mén¢ nez 3 jizdy
e 3az9jizd
e 10 avice jizd tydné.

e Ano (na ld., 2) x ne (na 2)
1d. Kdy jste s MHD jel(a) naposledy (odhadem)?

le. Pro€ jiz MHD nejezdite?

2. Zaznamenal(a) jste v poslednim puilroce né¢jakou reklamni kampan vytvofenou PMDP?
e Ano X ne (preskoc na 4)

3. Dokazal(a) byste si vybavit n&jaky slogan, ¢i obrazek, ktery s kampani souvisel? Pokud ano,
jaky?

4. Nyni uvidite n€kolik vizualnich motivii kampané. Serad’te je, prosim, podle toho, jak se
Véam libi, od nejlepsiho po nejhorsi.

vy S Dewry ey
CESTOVAT CODOSTANETE ZA | NEJLEPSI LEK ZBAVTE SE
SEMYPLATI JEDINE & JEZDETE s '@

ggf;&f".‘ € G Hromaoka: (sl MHD & % -

- I ; KRIZEM
_‘ ; Vo KRAZEM.

www.pmdp.cz

) A DOPREJTE
b SI CESTOU —
NA ZASTAVKU ‘é
’ TAKY TROCHU =
! POHYBU! —
i o ei=J UZIVEJTE G,
) -',.) ¥ NEKOUKRE) =

1
Ll DENNE.
ATE - ATE ‘
.‘w:»,m,u .,‘ROVADU

- — - MADU .
(R rencar Duvooy | EED @ ‘ Duovooy | EEm D . D UvoDU mm @& @

5. Nyni je sefad’te podle toho, jak podle Vas plni ti¢el informovat 0 vyhodach cestovani MHD.

ROMADU
D uvopu

6. Vidél(a) jste uz nékdy predtim nékteré z téchto reklam?
e Ano (na7)xne(na9 jen utéch, kteri i u 2 dali ne; jinak na 7)

7. Kde jste se s informa¢ni kampani Mate Hromadu Duvodu setkal(a)?
e Oteviend otazka, ptipadné varianty: Reklama na vozidlech MHD, LCD panely
ve vozech, webové stranky PMDP, facebookové stranky PMDP, restaurace
znacky ,,U nas Plzen chutna®, inzerce v tisku, megaboard v Sadech 35,
velkoplosné obrazovky, TV ZAK, Radio Blanik, Radio FM Plus,



8. Uved'te prosim, do jaké miry souhlasite/nesouhlasite s nasledujicimi tvrzenimi.

Naprosto
souhlasim

Spise
souhlasim

Spise
nesouhlasim

Neumim
odpoveédet

Naprosto
nesouhlasim

Kampaii se mi libila

Kampai mé pobavila

Kampaii pfinesla nové
informace

Kampan dokaze do MHD
prilakat nové cestujici

Kampai mi pfijde zbytecna

Kampan dokéze zlepsit
vnimani méstské hromadné
dopravy v oéich vefejnosti

9. Mz¢la by podle Vaseho nazoru propagace plzenské méstské hromadné dopravy pokracovat

i nadale?

e Ano, pokracovanim kampané Mate Hromadu Diivodu
e Ano, vznikem nové reklamni kampan¢

e Ne

10. Zaznamenal(a) jste v minulosti jiZ n&jakou jinou reklamni kampann PMDP? — pokud ano,

kterou?

11. Jak vnimate kvalitu plzeiiské MHD? Ohodnot'te ji na stupnici od 1 do 5, kde 1 je nejlepsi

a 5 nejhorsi.

12. Co si myslite, Ze by do MHD dokazalo ptilakat nové cestujici? (respondent vybere max.

3 moznosti)

e Nova vozidla

e Klimatizace ve vozech

e Kratsi intervaly mezi spoji
e  VEtsi pocit bezpedi ve

vozech

e Wi-fi pfipojeni

v

e Levngjsi jizdné

e  V¢tsi preference MHD
(vlastni jizdni pruhys,...)

Moznost vyuziti
parkovaciho listku jako
jizdenky v MHD
Opatteni proti
bezdomovcliim ve vozech
VEtsi Cistota vozidel
Jiné: ......

Nyni tazatel vypini demografické udaje (Zena X muz, vék (<15, 16-18, 19-26, 27-40, 41-60, 61-
70, 71>)) a zepta se na misto bydlisté (okres, méstska ctvrt). U online dotazniku jsou
demografické otazky pred otazkou ¢. 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




Priloha B — Vizualy hodnocené v dotaznikovém Setieni

(2,750
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Zdroj: PMDP, 2015b



Priloha C — Priklady umisténi vizuali kampané na vozech MHD

Bocni reklamni polep trolejbusu 21 Tr

B 8T .
- -
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Bocni reklamni polep autobusu typu Citelis
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Celovozovy polep elektrobusu
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Polep dveri tramvaje typu Astra motivy kampané Mate Hromadu Diivodit
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Reklamnimi polepy byla opatiena tretina vozového parku PMDP
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Po vymeéné skla tramvajového vozu nebyl polep obnoven a vizual tak piisobi nesmysiné

JZETE VYSTOUPIT |
IADE )
EK

AViea AOD

PRUMERNE KAZDYCH \eTRU.

ATE
<= [BJROMADU

D uvobu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Piiloha D — Podrobnéjsi tabulky pro vyhodnoceni otiazek

Tabulka 14: Spontanni a podporenad znalost dle veku a pohlavi

VéEkové skupiny
Spontanni znalost 26améné | 27-40 | 41-60 | 61-70 | 70 a vice
Muz 41,2 % 53,6% | 455% | 389% 32,1%
Zena 556% | 40,0% | 436% | 419% | 31,0%
Pramér 48,4 % 46,8% | 445% | 40,4 % 315%
Podporena znalost 26améné | 27-40 | 41-60 | 61-70 | 70 avice
Muz 61,8 % 68,1% | 59,7% | 52,8 % 39,3 %
Zena 86,1 % 66,2% | 615% | 465% | 429%
Pramér 73,9 % 67,1% | 60,6% | 496% | 411%
Rozdil 25,6 % 20,3% | 16,1% | 9,3% 9,5%

Tabulka 15: Porovnani vyhodnoceni tvrzeni U osobniho a internetového dotazovani

Kampait Kampani Kampani
Kampan se Kampan fineila dokaze dokaze Kampan je
ULICE (n =313) npar mé prines nalakat Zlepsit panJ
mi libila . nové . o zbyte€na
pobavila informace nové vnimani
cestujici MHD
Naprosto nesouhlasim 4% 8 % 40% 22% 15% 47%
Spise nesouhlasim 7% 9% 23% 18% 12% 26%
Neumim odpoveédét 5% 4% 5% 20% 15% 6 %
Spise souhlasim 37% 31% 19% 27% 29% 11%
Naprosto souhlasim 48% 48% 13% 13% 28% 11%
Kampan Kampat Iile(l)rl?;iaen Iile(l)rl?;iaen
Kampan se p prinesla . o Kampan je
INTERNET (n =282) S me , nalakat zlepsit «
mi libila . noveé . L zbytecna
pobavila informace nové vnimani
cestujici MHD
Naprosto nesouhlasim 8 % 10% 20% 16% 16% 22%
Spise nesouhlasim 15% 13% 40% 37% 21% 33%
Neumim odpoveédét 4 % 3% 6 % 13% 6 % 8 %
Spise souhlasim 50% 44% 26% 29% 38% 22%
Naprosto souhlasim 23% 30% 8 % 4% 18% 15%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




Priloha E — Tabulky pro test nezavislosti

A - LIBIVOST
Muzi 203 99 51 62 415 2,587671| 0,01064| 0,399584 8,298381731
Zeny 240 92 40 22 394 2,725593| 0,011207| 0,420881 8,740681265
Celkem 443 191 91 84 809 Hodnota CHI-test 23,19464| |H0 zamitnuta
Ocekavana Cetnost
227,249691| 97,97899| 46,68109( 43,09023 415 3|  stupni volnosti Cramertv koeficient kontingence
215,750309| 93,02101| 44,31891| 40,90977 3% 0,05|alfa (hladina vyznamnosti) 0,1693244
443 191 91 84 7,814728 P-HODNOTA
3,67809E-05
B - LIBIVOST
Muzi 83 167 134 31 415 1,416256| 0,085514| 0,02767 0,545855632
Zeny 59 166 131 38 3% 1,491741] 0,090072| 0,029144 0,57494946
Celkem 142 333 265 69 809 Hodnota CHI-test 4,261202| |H0 piijata
Ocekavana Cetnost
72,84301607| 170,822| 135,9394| 35,39555 415 3 stupnil volnosti Crameruv koeficient kontingence
69,15698393| 162,178| 129,0606| 33,60445 394 0,05|alfa (hladina vyznamnosti) 0,072575795
142 333 265 69 809 7,814728 P-HODNOTA
0,234605384
C - LIBIVOST
Muzi 64 100 154, 97, 415 0,261788| 9,55E-06| 0,008386 0,104017505
Zeny 69 95, 144 86 394 0,275741| 1,01E-05| 0,008833 0,109561585
Celkem 133 195 298 183 809 Hodnota CHI-test 0,768348| |H0 pﬁjata
Ocekavana Cetnost
68,22620519| 100,0309| 152,8677| 9387515 415 3|  stupni volnosti Cramerav koeficient kontingence
64,77379481| 94,9691| 145,1323| 89,12485 394 0,05|alfa (hladina vyznamnosti) 0,030818019
133 195 298 183 809 7,814728 P-HODNOTA
0,857021812
D - LIBIVOST
Muzi 65) 49 76 225 415 7,188833| 0,173704| 0,155101 1,282301609
Zeny 26/ 41 79 248 394 7,571994| 0,182963| 0,163368 1,350647634
Celkem 91 90 155 473 809 Hodnota CHI-test 18,06891| |H0 zamitnuta
Ocekavana Cetnost
46,68108776| 46,16811| 79,51174| 242,6391 415 3|  stupnil volnosti Crameruv koeficient kontingence
44,31891224| 43,83189| 75,48826| 230,3609 394 0,05|alfa (hladina vyznamnosti) 0,149448563
91 90, 155 473 809 7,814728 P-HODNOTA

0,000425687




A - UCELNOST

1 2 3 4 Celkem
Muzi 125 109 77 104 415 2,93722| 0,00064| 0,092148 3,923085564
Zeny 159 104 68 63 3% 3,093772| 0,000675/ 0,09706 4,132184033
Celkem 284 213 145 167 809 Hodnota CHI-test 14,27678| |H0 zamitnuta
Ocekavana Cetnost
145,6860321| 109,2645| 74,38195| 85,66749 415 3 stupni volnosti Crameriv koeficient kontingence
138,3139679| 103,7355| 70,61805| 81,33251 3% 0,05alfa (hladina vyznamnosti) 0,132843695
284 213 145 167 7,814728| P-HODNOTA
0,002551615
B - UCELNOST
Muzi 131 146 112 26 415 0,039048( 0,071933| 0,318261 0,741952036
Zeny 120 145 95 34 3% 0,04113| 0,075767| 0,335224] 0,781497702
Celkem 251 291 207 60 809 Hodnota CHI-test 2,404813| |H0 piijata
Ocekdvana Cetnost
128,7577256( 149,2769| 106,1867| 30,77874 415 3[  stupni volnosti Crameruv koeficient kontingence
122,2422744| 141,7231| 100,8133| 29,22126 394 0,05alfa (hladina vyznamnosti) 0,054521325
251 291 207 60 809 7,814728| P-HODNOTA
0,492739305
C - UCELNOST
Muzi 93 99 139 84 415 0,008159( 0,134768| 0448835 1,143293268
Zeny 90 87 117 100 394 0,008594| 0,141951| 0472757 1,204230218
Celkem 183 186 256 184 809 Hodnota CHI-test 3,562586| |H0 prijata
Ocekavana Eetnost
93,87515451| 95,41409| 131,3226| 94,38813 415 3[  stupni volnosti Crameruv koeficient kontingence
89,12484549| 90,58591| 124,6774| 89,61187 394 0,05alfa (hladina vyznamnosti) 0,066360315
183 186 256 184 809 7,814728| P-HODNOTA
0,312735142,
D - UCELNOST
Muzi 66 61 87 201 415 7,995109| 3,24E-05| 2,516689 0,049083946
Zeny 25 58 114 197 3% 8,421244| 3/42E-05| 2,650827 0,051700095
Celkem 91 119 201 398 809 Hodnota CHI-test 21,68472| |H0 zamitnuta
Ocekavana Cetnost
46,68108776| 61,0445 103,1088( 204,1656 415 3 stupni volnosti Crameruv koeficient kontingence
44,31891224| 57,9555 97,89122| 1938344 3% 0,05alfa (hladina vyznamnosti) 0,163720338
91 119 201 398 809 7,814728| P-HODNOTA (Nejvérsi)
7,58642E-05

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017




Priloha F - Zaznamovy arch pro zapis odpovédi

1 0-2 MHD dFive? /ug/ano l MuZ/iena
39 Kdy naposledy= <15, 16-18, 19-26, 27-40, 41-60, 61-70, 71>
10- m dnes? Bydlisté:
//// Pro¢ uz ne?
2 ne/ano ———»3ivybaveni:ano - ...... Misto vypInéni:
poradi vizualt it Cas vypInéni:
4 Wi ' Tazatel:
5
6 vidél dfive: ano/ne
7
8 8. 8.lli 8.III} 8.Iv 8.V 8.V
7777777777777 "i-’;r-noc:Nuprosto im 2; Spise im 1; Naprosto - -2, 37 édeét 0
9___|Ano MHD, ano jina, NE : 12
10 ano:
11 zndmkovani
1 0-2 MHD dFive? /,w/ano ‘ Muz/Zena
39 Kdy naposledy?~ v <15, 16-18, 19-26, 27-40, 41-60, 61-70, 71>
10- J;k);’frrfﬂtlsobem dnes? Bydlisté:

e Proc uz ne?

vybaveni: ano - Misto vyplnéni:

. pgwélg,//”' Cas vypInéni:

- e

6 vidél drive: ano/ne

_________ 7 |média
8 8.1 8.l ALK 8.1V 8.V 8.Vl
___________________ Pomoc: Naprosto im 2; Spise im 1; Naprosto im -2, 37 édét 0

9 Ano MHD, ano jina, NE 12

10 ano:

11 znamkovani

1 0-2 MHD dFive? ~/ano¢ Muz/ziena
39 Kdy naposl/ed,y?/m <15, 16-18, 19-26, 27-40, 41-60, 61-70, 71>
10- Jak¢rrzpusobem dnes? Bydlisté:

///’/ Pro€ uz ne?
A'/

2 ne/ano —————————p3ivybaveni:ano-....... Misto vyplnéni:
pofadivizuals Cas vyplnéni:

4 V=

5

6 vidéI‘qF‘ive: ano/ne

7 média: ] )

8 8.1} 8.II} 8.1V 8V ERY]

Pomoc: Naprosto im 2; Spise im 1; Naprosto im -2, 521 édet 0
9 Ano MHD, ano jina, NE 12
10 ano:

11 znamkovani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Abstrakt

KRESA, Zden¢k. Hodnoceni marketingovée kampané Mate Hromadu Duvodu. Plzen,

2017. 143 s. Bakalatskéa prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: doprava, méstska hromadnd doprava, reklamni kampan, hodnoceni

reklamni kampan¢

Bakalatska prace se zabyva hodnocenim reklamni kampané¢ Mate Hromadu Divodu,
ktera od zati 2015 do prosince 2016 propagovala vyhody cestovani méstskou hromadnou
dopravou Vv Plzni. Prace nejprve piiblizuje problematiku méstské hromadné dopravy
obecné a aktudlni vyvoj v odvétvi. Dalsi ¢ast prace je vénovana ptredstaveni spolecnosti
Plzenské méstské dopravni podniky - autora reklamni kampané. V dalSich ¢astech prace
je teoreticky popsan marketingovy vyzkum ametody hodnoceni marketingovych
kampani. StéZejni Casti prace je realizace dotaznikového Setfeni a naslednd intepretace
vysledkii. Setfeni bylo realizovano na vzorku 809 respondenti. Kampaii byla
vyhodnocena jako efektivni. Na zakladé vysledkti byla pro Plzeiiské méstské dopravni
podniky vytvofena doporuc¢eni. Hlavnim doporucenim je pokracovat v kampani Mate
Hromadu Divodi a obohatit ji 0 dal§i motivy. Dal$im doporucenim je zvazit vybaveni

nové nakupovanych vozidel klimatizaci salonu pro cestujici.



Abstract

KRESA, Zdenék. Evaluation of marketing campaign You have many reasons to travel
public transport in Pilsen. Plzen, 2017. 143 p. Bachelor Thesis. University of West
Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: transport, public transport, marketing campaign, evaluation of marketing

campaign

This bachelor’s thesis is concentrating on evaluation of marketing campaign You have
many reasons to travel public transport. This campaign was running from September 2015
to December 2016 and was promoting the advantages of using public transport in Pilsen.
Thesis firstly introduces problematics of public transport in general, then actual
development in this sector. Next part of thesis concentrates on Pilsen’s public transport
operator, which is author of the campaign. In next parts of thesis, there are descriptions
of market research and marketing campaign evaluation methods. The key part are
research based on survey and subsequent interpretation of results. The campaign was
evaluated as effective. It was made recommendation for author of the campaign, based
on results. The main recommendation is to continue with marketing campaign You have
many reasons to travel public transport. It’s recommended to add new reasons to use
public transport. Next recommendation it to consider the buy of new vehicles (trams,
buses, trolleybuses) with air condition for passengers.



