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Anotace

Diplomova prace se zabyva tlohou marketingové komunikace v modelovém projektu
»Zelend mobilita® v lazeiiském mésté¢ Tiebon. Prace je rozdélena na dveé ¢asti.
V teoretické cCasti se vénuje marketingové komunikaci, jejim néstrojim a strategii
obecné¢ a v praktické casti informuje, jakym zplGsobem budou ziskané poznatky
aplikované v praxi. Nasledné jsou doporuCeny nové piistupy marketingové strategie,
ato navrzenim novych nastrojii a forem, které doplni jiz stavajici, a které povedou

k podpofte znacky a ziskani povédomi o CNG.

Klic¢ové pojmy
Autopiijcovna, cilova skupina, kampai, konkurence, marketing, marketingova

komunikace, marketingovy plan, reklama, socialni sité, stlateny zemni plyn, zakaznik,

znacka.



Annotation

The diploma thesis deals with the task of marketing communication in a model project
Green mobility in the spa town of Ttebon. The work is divided into two parts. In the
theoretical part it pays attention to marketing communication, its implements and
strategy as a whole. In the practical part the work informs how the new obtained
information will be applied in practice. In addition, new approaches to marketing
strategy are recommended, namely by suggesting new tools and forms which will join
the existing ones and which will lead to the support of the make and to getting an

overall view of CNG.

Key words

Brand, campaign, car rental, competition, compressed natural gas, customer, marketing,

marketing communication, marketing plan, promotion, social network, target group.
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UVOD

Snaha vlad, zejména clenskych stath Evropské unie, a neustaly tlak ekologickych
sdruzeni skute¢né dosahl vyrazného pokroku v postoji k zivotnimu prostiedi. Vyjimkou
neni ani Ceska republika. OkamZité po zméné rezimu doslo k mnoha opatienim, ktera
prostiednictvim legislativnich pravidel a diky velké aktivité ekologti vedla K razantnimu
zlepSeni kvality Zzivotniho prostfedi. Nicméné po zhruba deseti letech pomérné
prudkého zlepsovani dochazi v soucasnosti k plizivé zméné k horsimu. VIady, krajska
i obecni zastupitelstva Casto ustupuji pramyslové, zeméd€lské a developerské lobby,
n¢kdy az agresivni politika ,,zelenych® ztratila onu vyraznou podporu obyvatelstva
z doby tésné po revoluci a vysledkem je jista rezervovanost k ekologickym otazkam.
Nestastnou roli v tomto pohledu jisté sehraly problémy s alternativnimi zdroji energie,
zejména solarni energetika a jeji negativni dopady na ceny elektrické energie. Je tedy

otazkou, zda se chceme s timto stavem smifit.

Prazska plynarenskd je vadci silou na poli vyuzivani stlaCeného zemniho plynu
(Compressed Natural Gas - dale jen CNG) pro pohon vozidel v CR a poskytuje sluzby
s timto ekologicky i1 finan¢né Setrnym provozem zakazniklim v Praze jiz nékolik let

a ma zajem o rozsifeni do dalSich mist v republice.

Kromé chronicky zatizenych oblasti, jako je Ostravsko nebo napiiklad severni Cechy,
do kterych mifi pfedev§im vladni pomoc, jsou pro ekologicky Setrn&jsi silniéni dopravu
prostiednictvim CNG smysluplné, mimo jiné, také oblasti lazeniskych mést. Pro potieby

této prace bylo jako vzor pouzito lazeniské mésto Tiebon.

Lazn¢ Tiebont jsou piesné tou lokalitou, kde by mohl byt zaveden provoz vozidel
s pohonem na CNG. Tieboiisko patii k turisticky nejatraktivngjsim oblastem v Ceské
republice. Krasna pfiroda, rozsdhlé vodni hladiny stfidané lesy a loukami, zké cesty po
hrazich rybnikl, majestatni duby, to vSe tvoii atmosféru Tieboniska. A pravé sem, do
mésta obklopeného zeleni, kam se jezdi mnoho lidi 1é¢it nebo relaxovat, patii

ekologicka vozidla, kterd budou napomahat ke zlepSeni Zivotniho prostredi.

Dnesni orientace na zdravy zivotni styl, potencial rozvoje cestovniho ruchu v kraji,
a také poptavka po zdravotni turistice vytvareji podminky pro dal$i rozvoj lazenstvi.

Snahou Vv dnesni dob¢ je obnova lazenské tradice, ta vSak musi reagovat na soucasné
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trendy, pozadavky zdkazniki i konkurenci. Je dilezité rozvijet spoleéné zdravotni
turistiku a cestovni ruch, poskytovat takové sluzby, které budou v nejvyssi kvalité,
a které budou pIné¢ uspokojovat potieby lidi pfichazejicich do této oblasti. Z tohoto
divodu muzeme pozorovat tendence k rozvoji dalSich, novych sluzeb, napiiklad
uvedeni do provozu autopujcovny vozidel s pohonem na CNG, tedy ekologickych

vozidel vhodnych do chranéné krajinné oblasti Tiebonsko.

Zamérem této prace je cilené nastavit marketingovou komunikaci v modelovém
projektu ,,Zelena mobilita“ v lazefiském mésté Tiebon, pii uvedeni autopjovny
vozidel s pohonem na CNG do provozu. Prace je rozdélena do dvou casti, teoretické
a praktické. V teoretické Casti se zabyva zékladnimi pojmy marketingové komunikace,
jejimi néstroji a strategii a Vv praktické ¢asti informuje, jakym zplisobem budou ziskané
poznatky aplikovany v praxi. Nasledné jsou doporuceny nové piistupy marketingové
strategie, a to navrzenim novych nastroji a forem, které doplni jiz stavajici, a které

povedou k podpofe znacky a ziskani povédomi o CNG.

Ukolem navrhovanych marketingovych a PR aktivit je pfedstaveni znatky CNG jak
laické, tak odborné vetejnosti a jeji dalsi postupné propagovani a tim i1 posilovani. CNG

by se mélo stat symbolem ekologického paliva 21. stoleti.

Pouziti CNG jako alternativniho paliva je vizi pro moderné smyslejiciho ¢lovéka,

kterému neni lhostejna budoucnost.

Zakladnim zdrojem informaci je odborna literatura, webové stranky, osobni zkuSenosti
se jmenovanou spole¢nosti i s lazeiiskym zafizenim. Dale je vyuZita metoda fizeného
rozhovoru se starostou mésta Ttrebon a s vedoucimi pracovniky Prazské plynarenské

a metody kompara¢ni analyzy dané problematiky véetné dotaznikového Setteni.

V ramci diplomové prace byly stanoveny cile a hypotézy, které byly zpracovany
a vyhodnoceny v ramci dotazniku. Cilem bylo zmapovat soucasnou Uroven povédomi
spolecnosti o ekologickych alternativnich palivech a zajem o CNG, dale dotazovanim
zjistit, zda lidé preferuji uspory nakladt z provozu vozidel spohonem na CNG ¢i
ekologicky Setrné chovani a nasledn¢ vyhodnotit, ktera skupina respondenti ma
potencidlné nejvétsi zajem o vypujceni vozu a jakym smérem se ma zamefit

marketingova kampan.
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TEORETICKA CAST

1 VYCHODISKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Moderni marketing si zdda vice nez jen vytvoreni dobrého vyrobku, stanoveni atraktivni
ceny a zpristupnéni vyrobku na trhu. Firmy musi také komunikovat s pfitomnymi
a potencionalnimi zainteresovanymi skupinami a vefejnosti. Pro vétSinu spolecnosti
neni otdzkou, zda komunikovat, ale spiSe co fici, jak to fici, komu a jak casto.

vvvvvv

. VIV W A : o 1
zaujmout roztfi§ténou pozornost spotiebitelil.

»V marketingovém pristupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité
predstavit zdakaznikum. Cely marketing je zalozen na komunikaci. Vlastne stavi na

s . , , 2
neustale komunikaci se zakaznikem.

Cile marketingové komunikace jsou zvySovani informovanosti o nabidce, zvyraznéni
nékteré¢ vlastnosti produktu, ptresvédceni zakaznikii o prijeti vyrobku ¢i sluzby,
vytvotfeni image produktu a v neposledni fad¢ upeviovat dlouhodobé trvalé vztahy se

zakazniky a dalSi vefejnosti.

1.1 Marketing

Lidé a spolecnosti se zabyvaji mnozstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat
marketingem. Dobry marketing se stava dulezitou soucasti podnikatelského uspéchu,
ale neni vysledkem ndhody, nybrz dasledkem peclivého planovani a provedeni.

Marketing je vSude a z velké ¢asti ovliviiuje naSe kazdodenni zivoty. Dnes se zejména

orientuje na zjistovani a uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb.

V literatufe 1ze nalézt spoustu definici marketingu a marketingové komunikace. Philip
Kotler v knize Marketing management uvadi spolecenskou definici: ,,Marketing je

spolecensky proces, v néemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a behem

! KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydéani. Praha: Grada Publishing, 2007.
s. 573. ISBN 978-80-247-1359-5.

2 FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer press, 2006. s. 227. ISBN 80-251-
1041-9.
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nehoz vytvarime, nabizime a svobodne smeénujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které
maji hodnotu.” Jedna z nejstru¢néjsich definic marketingu podle né&j zni: ,Naplnovat
poticby se ziskem.“ Dale Kotler ve své knize cituje Petera Druckera takto: ,Lze
predpokladat, Ze vidy bude existovat potreba néco prodavat. Cilem marketingu je viak
ucinit prodavani ¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika
natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako sitd na miru a prodavala se
sama. Videalnim pripade by mél marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného

kupovat. Vse, ceho je pak zapotrebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi <3

Svétlik ve svych publikacich uvadi: ,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojent potieb a prani zakaznika

. ’ 7 7 o TN v s 170 . 4
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.*

Pivodni marketingovd mantra znéla: odhalit potieby a naplnit je.> Podstata
marketingu spociva v orientaci na zakaznika a v komunikaci s nim. V Sirokém smyslu
slova zahrnuje veskeré marketingové ¢innosti: vytvoreni produktu i jeho pouziti, cenu,

distribuci, i propagaci.

Kdo vlastné marketing provadi? Je to marketér, clovek ktery patra po reakci, pozornosti,
nakupech, hlasech, kterym se tika perspektivni zakaznici. Pokud se dvé strany navzajem

néco pokouseji prodat, provadéji marketing.

1.2 Komunikace

Komunikace je ptredani ur¢itého sdéleni nebo informaci od zdroje k pfijemci. Principy
komunikace vyjadiuje zakladni model komunika¢niho procesu, ktery se sklada z osmi
prvkl: zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni, pfenos, dekddovani, piijemce, zpétna

vazba a komunikaéni Sumy.

¥ DRUCKER, P. In: KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydéni. Praha: Grada
Publishing, 2007. s. 43. ISBN 978-80-247-1359-5.

* SVETLIK, J. Marketing-Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1992. s. 256. ISBN 80-900015-8-0.

° KOTLER, P. Marketing od A do Z. 1. Vydani. Praha: Victoria Publishing, 2003. s. 93. ISBN 80-244-
1415-5.
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1.2.1 Modely komunikaéniho procesu

Marketéti by méli rozumét zakladnim prvkim ucinné komunikace (viz Obrazek 1).
Hlavnimi prvky komunika¢niho procesu jsou odesilatel a piijemce. Dalsi dva
predstavuji hlavni komunikadni néstroje: sdéleni a médium. Ctyfi predstavuji
komunika¢ni funkce, coz jsou koédovani, dekddovani, reakci a zpétnou vazbu. Na
komunika¢nim procesu se miize také negativné podilet i neplanovana porucha, ktera je
poslednim prvkem v systtmu a nazyvame ji komunikacni Sum. Kazdy z téchto
komunikacnich prvka hraje velmi dulezitou roli. Jakykoliv prvek mutze rozhodnout
0 spravnosti komunika¢niho procesu a plni natolik dulezitou roli, Ze pokud dojde k jeho

zaméng, muze to ovlivnit cely vyznam myslenky.

Obrazek 1: Prvky komunika¢niho procesu

Zdroj: Philip Kotler ,,Marketing management*

Tento model zdiraziiuje dulezité faktory G¢inné komunikace. Odesilatelé musi védét,
koho chtéji oslovit a jaké reakce chtéji dostat. Je nutné kodovat sdéleni tak, aby si je
cilové publikum dokézalo dekodovat. A v neposledni fadé musi subjekty vysilat sdéleni
prostfednictvim médii, ktera cilové publikum zasdhnou. Nakonec je tfeba vytvofit
kanaly zpétné vazby, z diivodu sledovani reakci publika. Zdrojem komunikace je osoba
¢i skupina osob, organizace, kterd vysild informace pfijemci. Zdroj je inicidtorem
komunikac¢nich vztaht. Aby komunikace byla u¢inna, musi byt zdroj ptijatelny, ¢imz se
rozumi divéryhodny a také atraktivni. Atraktivnost vytvaii ptredpoklad pozornosti, coz
maji napiiklad herci nebo znamé sportovni osobnosti. Sdéleni jsou urcité informace,
které se zdroj snazi vyslat piijemci prostfednictvim komunikacniho média. Snahou je
upoutat pozornost a vzbudit potfebu nebo piani, které budou nasledné uspokojeny

naptiklad koupi produktu. Zakodovani je proces prevodu informaci do takové podoby,
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aby ji pfijemce porozumél, napiiklad slova, obrazky, hudba, fotografie, znaky atd.
Komunikaéni kanaly, jejichz prostiednictvim se uskuteCiiuje pienos sdéleni, jsou
i ucinnou podporou kazdého sdéleni, jsou-li spravné zvolené. Nespravné zvolené
komunika¢ni kanaly jsou jeho destrukei. Piijemci komunikace jsou zakaznici,
spotiebitelé, zaméstnanci, akcionafi, média, komunita, Sirokd vetejnost. Ptijeti je nutnou
podminkou uspé$né komunikace. Je vSak tieba pfipomenout, Ze piijemce si mize
sd€leni vylozit rizn€. Dekodovani je proces pochopeni a porozuméni zakédovanému
sd€leni pfijemcem. Zpétna vazba je zprava, kterou piijemce vysila zpét zdroji sd€leni.
Je to urcitd reakce pfijemce na ziskané informace. Umoziiuje poznat uU¢innost
komunika¢niho snazeni a dava podnét pro pripadné zmény komunikace v budoucnosti.
Sumy mohou byt uréité problémy v pfijeti n&kterych sdéleni, jako napftiklad ndhodné &i
soupetici zpravy, které mohou rusit zamyslenou komunikaci. 6

., Pokud chce byt clovek spravné vyslysen, musi poskytnout kompletni zpravu. Pokud

y , § o . o7
chceme porozumeét, musime predevsim pozorné naslouchat.

® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. s.
577 — 578. ISBN 978-80-247-1359-5.

" JIRINCOVA, B. Efektivni komunikace pro manazery. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. s. 35.
ISBN 978-80-247-1708-1.

15



2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Strategické planovani v podniku se netyka pouze oblasti marketingu, ale je nedilnou
soucasti vSech jeho odd¢leni. ,,Jde o proces, ktery v sobé zahrnuje jak schopnost vedeni
uvadet do optimalniho souladu vnitini mozZnosti podniku s podminkami vnéjsiho
prostredi, tak také umeni hledat a nalézat optimalni zpiisoby realizace zameru, které

Y v , . 770 «8
smeruji k dosazent stanovenych cili.

2.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je psany dokument, ktery shrnuje vSe, co se marketér dozveédél
o trhu a ukazuje, jak firma pldnuje dosazeni svych trznich cili. Obsahuje taktické
marketingového procesu. Marketingové plany se stale vice orientuji na zakazniky
a konkurenty a jsou vysledkem tymové prace. Planovani se stdva souvislym procesem
reakci na rychle se ménici trzni podminky. Marketingové planovaci postupy a obsah
plant prochazeji zna¢nymi zmé&nami, planu se tika byznys pldn nebo marketingovy plan
a nékdy 1 bitevni plan. Eisenhower kdysi fekl: ,,V pripravé na bitvu jsem vzdy zjistil, Ze

’ . oy . o ’ ror. r 9
plany jsou k nicemu, nicméné planovani je nepostradatelné.*

Segmentace, targeting a positioning jsou jednim z klicovych prvkil strategického

marketingového planu.

2.2 Obsah marketingového planu

= Struéné shrnuti a obsah

Marketingovy plan by mél zacinat struénym souhrnem hlavnich cilti a doporuceni. To

potom umoziiuje vedeni rychle pochopit, o co tvlircim planu jde. Obsah poukazuje na

8 FORET, M., DOLEZAL, M. a kol. Marketing. 1.vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2004. s. 27. ISBN
80-210-3500-5.

% EISENHOWER, D. In: KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha:
Grada Publishing, 2007. s. 98. ISBN 978-80-247-1359-5.
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to, co bude nasledovat a po souhrnu a obsahu nasleduji podptirné argumenty a operacni

detaily.
= Situacni analyza

V této Casti se uvadi zavazné udaje o trzbach, nakladech, trhu, konkurenci a o riznych
silach v makroprostredi. Otazkou je, jak je definovan trh, jak je velky a jak rychle roste,
které dilezité trendy ovliviuji trh, jaka je nabidka vyrobkil a v neposledni fad¢ které
dalezité problémy by méla spolecnost fesit. Veskeré tidaje jsou pak vyuzity k provedeni

analyzy SWOT, ktera hodnoti silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.
= Marketingova strategie

Zde se definuje poslani, marketingové aktivity a financni cile, ale také skupiny
a potfeby, které maji trzni nabidky uspokojit. Marketingova strategie by se méla

specificky zabyvat znackovou a zdkaznickou strategii, kterd se bude pouZzivat.
* Financ¢ni planovani

K nému patii prognéza obratu, prognoza vydaji a analyza ziskovosti. Na strané piijmi
plan ukazuje predpokladany objem trzeb rozvrZzeny po mésicich a kategoriich vyrobkl
ana strané¢ vydaji pfedpokladané vydaje na marketing. Analyza ziskovosti ukazuje,

kolik kusti musi byt mésicné prodano.
= Kontrola plnéni
Posledni ¢ast marketingového planu se zabyva kontrolni ¢innosti a monitorovanim, jak

se plan plni a zda nevyZaduje pfipadné upravy. Marketingovy plan musi vypracovat

urovein kazdého vyrobku v podnikatelské jednotce k dosazeni vlastnich cild.
VVVVVV 0

1 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
s. 99. ISBN 978-80-247-1359-5.
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2.2.1 Marketingova situacni analyza a metody

Situacni analyza zahrnuje shromazd’ovani mnozstvi dat, dostupnych z vnitiniho
a vngjsiho prostiedi firmy. Po jejich shromézdéni je tieba data nasledné analyzovat,

utfidit a interpretovat.

2.2.1.1 SWOT analyza

Pted stanovenim svych cill a strategie je potfeba dobie znat své prostiedi, jak vnéjsi,
tak vnitini. K tomu poslouzi SWOT analyza, hodnotici silné a slabé stranky, ptilezitosti

a hrozby.

Tabulka 1: SWOT analyza

S Strenghts Silné stranky
w Weaknesses Slabé stranky
@] Opportunities Prilezitosti
T Threats Hrozby

Zdroj: autor prace

Hlavnim pfinosem analyzy vné&jSiho prostiedi je odhaleni pfilezitosti. Marketingova
teorie uvadi tfi hlavni zdroje trznich pfilezitosti. Za prvé dodavat néco, ceho je
nedostatek, za druhé dodavat existujici vyrobek novym, lepSim zplsobem a za teti

dodévat novy vyrobek.

2.2.1.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je vétSinou realizovano na zakladé pozadavku konkrétniho
subjektu. Jedna se o kvantitativni metody, které vyjadiuji nazory respondentt. Ti
vyplnénim dotazniku vytvaii urcité vefejné minéni, které pak mize byt dale pouzito pro
dalsi zpracovani vyzkum, stanoveni marketingovych strategii.

Utely dotaznikového Setieni jsou predikéni, informativni a manipulativni.
U predikéniho ucéelu se jedna o ziskavani vysledkl, které jsou potieba k predikci
urCitého stavu. Stanovend progndza se v budoucnu ovéti anebo vyvrati, obsahuje tedy

zpétnou vazbu. Informativni Gi€el znamena vyzkum, ktery se nemize aplikovat pouze na
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jedince, ale je potieba ziskat nazor vice jedinct a nésledn¢ udélat z vyzkumu zavér. Zde
se jedna predev§im o méfeni aktudlniho stavu. A na zavér je tfeba zminit manipulativni
ucel, kde se jedna o vyzkum, ktery ma vétSinou za ucel ziskat jednotlivce a snazit se mu
podvédom¢é =zafixovat danou Setfenou skuteCnost. Pouziva se napiiklad pro

marketingové propagacni strategie.

Ptipravna faze dotaznikového Setieni je diilezita pro smysluplné, pouzitelné a efektivni
vysledky vyzkumu. Lze ji vyjadrit nékolika kroky, a to vymezenim a definovanim cila
a problému vyzkumu, vymezenim cilové skupiny, volbou vhodné vybérové metody,
zptisobem, jakym budou data sbirdna, a samotnym navrhem dotazniku. V této Casti

Setfeni je nutné pochopeni daného problému a cilt vyzkumu.

Vybér respondentil je soucasti kazdého dotaznikového Setteni a spravny vybér jednotek,
které budou podrobeny dotazovéni, je velmi dulezity. Podle vlastnosti a znakt, které by

mély mit vS§echny jednotky zatazené do vyzkumu, specifikujeme zékladni soubor.

Stézejni je spravna formulace otazek, je nutné aplikovat pfesné znéni otdzek
aodpovédi, tedy hlavnimi pozadavky pfi zpracovani jsou jednoznaénost
a srozumitelnost. Formulace otazek by méla byt co nejvice validni, coZ znamena, ze
vystihuji skutenost, na kterou se ptame a dale by mély byt reliabilni tj. spolehlivé. Na
formulaci dotazniku jsou dva pozadavky. Uelové technicky pozadavek vyjadiuje
nejjasn€j§i formulace otdzek, aby byly stejné¢ tak jasné odpoveédi respondenta
a psychologicky poZadavek znamena ovladnuti psychologie dotazovaného, tedy

napfiklad piijemné prostiedi.™*

Pfi dotaznikovém Setfeni je vhodné pouzivat eufemismd, tedy opis vét, ktery jemnéji
vyjadiuje negativismy. Dotaznikové Setfeni pracuje 1 s projektivnimi otdzkami, coz jsou
otazky, které na prvni pohled nevyjadiuji pfimy postoj dotazovaného. Je potieba se
vyvarovat otazek zacinajicich slovem ,,pro¢* a pouZzivani sugestivnich otazek, zamérné

kladenych na pozadovanou odpovéd'.

Otazky dle jejich typologie d€lime na oteviené, uzaviené a kombinace. Struktura

dotazniku, tedy setfazeni podle logické posloupnosti, je velmi dilezita. Nejdiive je

1 FORET, M., STAVKOVA, J., VANOVA, A. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdakazniky. 1.vyd.
Znojmo: Soukroma vysoka $kola ekonomicka, 2006. s. 114. ISBN 80-239-7755-5.
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Dotaznik musi respondenta zaujmout, aby odpovédi nebyly ovlivnéné jeho
nepozornosti. Podstatné jsou i spojovaci otazky, které zjednodusuji probirané téma
ajeho plynulost. Na konci dotazniku by mélo byt podékovani respondentovi za Cas

L, L o 12
straveny vyplnovanim dotazniku.

2.2.1.3 Vyzkum strategické komunikace

Ackoliv je strategicky komunikacni vyzkum neboli strategicky vyzkum reklamy casto
zanedbavany vyzkumny ukol, je mimotadné dalezity, protoZze umozituje manazerovi pro
komunikaci zformulovat solidni zékladnu, na které pak miize vybudovat komunikaéni
strategii. Vyzkum by se nemél tykat pouze reklamy, ale musi pokryvat vSechny
komunikac¢ni nastroje. Prvky, které je potieba zkoumat jsou: produkt a jeho silné a slabé
stranky, trh, ¢imz se rozumi napiiklad trzni segment, strategie konkurentd,

charakteristiky spotiebiteld a jejich chovani a v neposledni fad€ prostiedi.

PtedbéZzné testovani reklamy probihd pied tim, nez jsou cilové skupiny vystaveny vlivu
komunikacnich podnétd nebo reklamy. To znamend, ze se podrobuji predbéznému
testovani, nez se reklama umisti do médii. Pfedbéznym testovanim je mozné pro nové

kampané vybrat ty nejvhodnéjsi koncepce a realiza¢ni postupy.

Nasledné testovani reklamy je testem efektivnosti reklamy po jejim umisténi v médiu.
Jde naptiklad o vystaveni zdkaznikli reklamé, testy zapamatovani a dale méfeni jejich
chovani. Hodnotici vyzkum reklamni kampang, na rozdil od naslednych testti, v nichz je
posuzovana efektivnost pouze jedné reklamy, se tykd vSech komunikacnich aktivit.
V testech hodnoceni kampané neni sledovdna odezva na inzerci, nybrZz efektivnost
spojena se znackou. Méteni komunikacnich efektli sleduje povédomi, znalost, postoj
a zamér koupit. Je rovnéZ mozno méfit zménu postoji nebo zménu image znacky.
Kampan je vétSinou zaméfena na zménu ndzoru cilové skupiny na urcité aspekty nebo

vlastnosti znaéky.13

12 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. 1.vyd. Praha: 2006. ISBN 80-86419-94-0.

¥ De PELSMACKER, P., GEUENS, M., Van den BERGH, J. Marketingovd komunikace. Grada
Publishing, 2003. s. 289. ISBN 80-247-0254-1.

20



3 MARKETINGOVE NASTROJE

3.1 Marketingovy mix

Poprvé tento pojem pouzil v roce 1948 Neil H. Borden, ktery se vyjadril, ze jednotlivé
marketingové aktivity ve firmé nelze brat jako jednotliva opatieni, ale jako propojeny
celek, kde je nutno brat ve zietel optimalni slozeni jednotlivych slozek. Tyto souhrnné
aktivity lze charakterizovat jako ,, ... optimdlni skladbu marketingovych prvki, které
firma pouziva na to, aby dosdhla své marketingové cile na cilovém trhu. Jde o nabidku
spravného produktu, na spravném misté, za spravnou cenu, se spravnou reklamni —

gy 14
komunikacni podporou.

V knize Marketing od Kotlera a Amstronga je marketingovy mix ,, ... soubor taktickych
marketingovych nastrojit — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které

v vy oo.r . ’ vy /7o , ’ 15
firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdkazniki na cilovém trhu.

Lze fici, ze marketingovy mix patii do zdkladl marketingového procesu, tedy je jeho
kli¢ovym pojmem. Jeho pomoci je firma schopna dosahovat svych marketingovych
cilt. Kazdé slozka marketingového mixu ma vici druhé slozce urcité vazby, které jsou
propojené. Slozky jsou vzijemné na sob¢ zavislé, nebot’ Spatnd funkce jedné slozky
muze vyvolat Spatné fungovani ostatnich slozek, ne-li neblahy vysledek celkového

marketingového mixu.

Pomoci nastroji marketingového mixu dosahuje podnikatelsky subjekt svych
marketingovych cilli, pfi zapojeni 4 polozek, prostfednictvim nichZ firma ovliviiuje
poptavku po svych vyrobcich a sluzbach. Tyto faktory se oznacuji ,,4P*“ podle

pocatecnich pismen jejich nazvi v anglicting.

Y HESKOVA, M., Marketingové komunikace soucdst marketingového mixu. 1.vyd. Praha: Vysoka kola
ekonomicka, 2001. s 13. ISBN 80-245-0176-7

1> KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s 855. ISBN 978-802-
4705-132.
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Jednotlivé prvky, které jsou oznaceny 4P, jsou dale podrobnéji Clenény, protoze
samostatné slozky zahrnuji prvky tvofici problematiku dané slozky a jsou pro né

doplflkem.16
= product = vyrobek;
= price = ceng,;
* place = misto;
* promotion = propagace.

V literatufe je vSak mozné se setkat i S rozSifenim vySe uvedeného klasického
marketingového mixu o dalsi polozky tzv. ,,7P“, a to: people = 1idé; politics = politika;
public opinion formation = tvorba vefejného minéni. Marketingovy mix sleduje okolni
prosttedi firmy, tedy pfesnéji zakazniky, dodavatele, distributory, dopravni

zprostfedkovatele a média.

3.1.1 Product (vyrobek)

Produktem se oznacuje v marketingu vse, co slouzi k uspokojeni dané lidské potieby
nebo prani. Produkt firma nabizi na trhu, zakaznik jej muze ziskat do uzivani, tedy ke
spotiebé, ¢imz své prani a potieby uspokoji. Mezi hlavni vlastnosti produktu patii
kvalita, kterou se rozumi spolehlivost, Zivotnost, funk¢nost, piesnost, ovladatelnost.
Kvalita uruje predev§im postaveni na trhu a také zajem zakaznikl. Z pohledu
zakaznika je kvalita vnimdna jako predev§im design produktu, dostupnost, snadné

ovladani, vysoka uzitna hodnota a také znacka produktu.

Design je velice diilezita esteticka hodnota, Vlastni design produktu muize vylepsit
funk¢nost jednotlivého produktu, vlastnosti, ptilakani pozornosti spotiebiteld, zvySuje

hodnotu produktu. Na zakladé designu se zakaznik mize rozhodnout.

Obal produktu mé funkci informacni, ochrannou, rozliSovaci a propagacni.

V soucasnosti je nedilnou soucasti recyklovatelnost a ekologi¢nost obalu.

1 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., Marketing — zdklady a principy. Vydani druhé. Brno:
Computer Press, a.s., 2005. s. 149. ISBN 80-251-0790-6.
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Znacka jasné identifikuje produkt, pfedev§im obsahuje jméno, mize ji doplnit graficky

oy 17
symbol a urc€ita barva.

Kazdy produkt prochazi urCitymi fazemi Zzivotniho cyklu, ktery nelze odhadnout
piredem, pfed uvedenim na trh. Faze zivotniho cyklu produktu, ktery jiz byl uveden na
trh, je Casto tézké rozlisit. Neékdy je lze stanovit podle reakce konkurence nebo na
zaklad¢ snizeni prodeje daného produktu, ale to nemusi byt v praxi smérodatné. Kazdy
produkt ma sviij specificky Zivotni cyklus. Ten mutze byt kratky nebo také extrémné
dlouhy. Zakladni faze Zivotniho cyklu produktu jsou uvedeni na trh, rychly rust, zralost,

nasyceni trhu a pokles vyroby.™

3.1.2 Price (cena)

Cena je dalsim ze ¢&tyt hlavnich marketingovych nastroji a je vyjadienim hodnoty
produktu. ,,Cena — cdstka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, je
vyjadrenim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za

uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ci sluzbé.«*®

Zpusoby stanoveni ceny

Nékladové orientovana cena vychazi z kalkulace a obecného vycisleni ndkladu, zisku na
urceny produkt. Poptavkove orientovana cena Se stanovuje na zakladé odhadu, kolik se
proda vyrobku v zavislosti na vysi ceny. Konkuren¢né orientovana cena se pohybuje na
urovni konkuren¢nich produkti. VétSinou se pouziva v ptipadé, Ze firmy vstupuji na
nové trhy. Cile firmy by mély byt jasn€ definovany, na jejichZ zaklad€ pak dojde
k stanoveni cen z marketingovych cilt firmy. Cenu lze také ur¢it na zakladé vnimané
hodnoty, jakym zptsobem je hodnota vnimana zakaznikem, tedy Kolik jsou zakaznici

ochotni za vyrobek maximalné zapla‘[it.20

Y FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., Marketing — zdklady a principy. Vydani druhé. Brno:
Computer Press, a.s., 2005. ISBN 80-251-0790-6.

8 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2005. s. 272. ISBN 978-
802-4726-908.

9 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s 483. ISBN 978-802-
4705-132.

2 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., Marketing — zdklady a principy. Vydani druhé. Brno:
Computer Press, a.s., 2005. ISBN 80-251-0790-6.
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3.1.3 Place (distribuce)

Dal$im nemén¢ dulezitym marketingovym nastrojem je misto nebo také distribuce.
Distribuce a vhodné zvoleni distribucni cesty je soucasti strategie a jejiho vyznamu.
Distribucni siti je podfizen logisticky systém, ktery urcuje spokojenost konec¢ného

.. 21
uzivatele.

Distribuci se rozumi pohyb zbozi od vyrobce k uzivateli. Distribu¢ni sit’ je tvofena tiemi
skupinami subjektt, vyrobci, distributory a podpirnymi organizacemi, lze ji délit na
piimou a nepiimou distribu¢ni cestu. Pfima cesta je nejjednodussi a nejméné nakladna,
jedna se o formu distribuce od vyrobce ke koneénému spotiebiteli. Nepiima distribu¢ni
cesta muze byt jedno, dvou, tii nebo viceuroviiova, coz posuzujeme podle poctu
zprostiedkovatelll mezi vyrobcem a koneénym zakaznikem. Mezi zprostiedkovatele

patii velkoobchody, agenti, sklady atd.

3.1.4 Promotion (propagace)

Posledni ¢asti marketingového mixu je komunikaéni politika spoleénosti. Propagace je
urcitou cestou komunikace, jejim prostfednictvim se pfedavaji informace a sdéleni
kone¢nym zakaznikiim nebo distribu¢nim cestam. Marketingova komunikace obsahuje
nejriznéjsi ¢innosti, které firma realizuje, aby zakazniky na cilovém trhu seznamila se
svymi produkty. Stanovuje se na zdkladé¢ nésledujicich kroki: volba cilového
zakaznika, stanoveni poZadované odezvy, volba typu sdéleni, volba komunikaéniho

média a zpétna vazba tj. vyhodnoceni uc¢innosti procesu marketingové komunikace.

3.2 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je soucasti mixu marketingového. Pro optimalizaci u¢innosti obou
mixll je nezbytné zminit se o positioningu jako jedné z nejdiskutovanégjSich
strategickych koncepci. Jedna se o vytvoieni marketingové strategie zamétené na urcity

trzni segment a navrzené tak, aby se dosahlo budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho

2 TOMEK, J., Zdklady strategickeho marketingu. 1.vyd. Plzen: Vydavatelstvi Zapadoceské univerzity,
1987. s. 307. ISBN 80-708-2444-1.
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jména ¢i myslenky v zakaznikové mysli. Vyrobci a obchodnici pouzivaji tuto strategii,
aby odlisili sviij vyrobek, sluzbu nebo celou firmu od konkurence. Neustale se objevuji
na svétovém trhu stovky novych vyrobkii, a proto je stile tézSi uspét v silné
konkurencnim globalizovaném prostfedi. Je zifejmé, Ze pravé ty vyrobky, jejichz
kampan se soustiedi na vytvoreni urCité pozice v ofich spotiebitelské vetejnosti, se na
trhu nejlépe umisti. NejSirsi pouziti doznal historicky positioning v automobilovém
a farmaceutickém pramyslu a postupné se prosadil do dalSich odvétvi. Obecné vychazi
technika positioningu ze snahy umistit néktery prvek marketingového mixu jako
protipdl vedouciho konkuren¢niho vyrobku na uritém trhu nebo jeho segmentu,
ptipadné¢ urovnocennych konkurentli je snaha dostat se na leps$i pozici v o€ich

potencidlnich zékaznik. UspéSny positioning zajisti pouze peclivé piipraveny plan.

vvvvvv

produktu, pozice konkuren&nich vyrobkil a trznich segmenti.?

,Ani ten nejlepsi komunikacni mix nedokaze komunikovat s apriorné nepratelsky
naladénou verejnosti, zlepsit image neschopného podniku, prodavat Spatné vyrobky ani

nahradit dobré ciny. 23

3.2.1 Cile komunika¢niho mixu

Cilem komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy a piesvédcit
ji o nakupu, vytvotit vérné zakazniky, zvysit frekvenci a objem nakupu a redukovat
fluktuaci prodeji. V ramci uspé$ného komunika¢niho mixu je tedy dulezité hlavné

informovat, pfesvédCovat a pfipominat se.

2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010. s.
64. ISBN 978-80-247-3622-8.

2 NEMEC, P. Public relations-komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. 1. vyd. Praha,
Management Press, 1999. ISBN 80-85943-66-2.
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3.2.2 Nastroje komunikaéniho mixu

Komunika¢nim mixem se manazer snazi pomoci optimalni kombinace raznych nastroji
dosahnout marketingovych a tim 1 firemnich cili. K nastrojtim 1ze v $irSim pojeti zaradit

vSechny formy komunikace, které ptispivaji k dosazeni hlavniho cile spolec¢nosti.
Zékladni slozky komunika¢niho mixu tvofi tzv. komunikaéni nastroje:

= reklama (advertising);

* podpora prodeje (sales promotions);

= osobni prodej (personal selling);

= vztahy s vefejnosti (public relations);

» pifimy marketing (direct marketing);

" sponzorovani (sponsoring);

* nova média (new media).24

Jednotlivé ndastroje je nutné vybirat a vzdjemné kombinovat s ohledem na cileny
segment trhu. Snahou je dosahnout jejich propojenim maximalnich synergickych efektu.
Kazdy ztéchto nastroji plni uréitou funkci a vzajemné se dopliuji. Jak vsak uvadi

. . , o e , , ., 25
Zamazalova: ,, Ne vzdy musi firma vyuzit vSech ndstrojii, které se nabizeji.

3.2.2.1 Reklama

Reklama je pro fadu firem nejdalezitéjsim prvkem komunikace. Jde o neosobni formu
komunikace o vyrobcich a sluzbach, o placenou formu komunikace, ktera je prevazné
sdélovana prostiednictvim médii, kterymi firmy oslovuji své soucasné a potencionalni
zakazniky s cilem informovat je a presvédcCit o uziteCnosti svych vyrobkd, sluzeb ¢i

myslenek.

Tomu odpovida i definice reklamy, schvalend Parlamentem Ceské republiky v roce

1995 (zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy v platném znéni), ktera fika: ,,Reklamou

? VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3. roziifené a aktualizované vydani. Praha: Grada
Publishing, s. 200. ISBN 978-80-247-2196-5.

2 ZAMAZALOVA, M. et al. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. s. 262. ISBN 978-80-7400-
115-4.
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se rozumi ozndameni, predvedeni i jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,1a) pokud neni

’ .. 26
dale stanoveno jinak.*

Reklama poskytuje efektivni, pomérné levnou a rychlou metodu jak oslovit zakaznika.
U¢inna reklama dokaze posilit v zakaznicich vniméani kvality zboZi & sluzby.
Vysledkem miize byt spotiebitelskd vérnost, opakované nédkupy a mensi

pravdépodobnost vzniku cenovych valek mezi konkurenty.

Zamazalova ve své knize Marketing povazuje za vychozi bod reklamni kampané
marketingovou strategii. Na zakladé marketingové analyzy jsou ucinéna rozhodnuti,
které se oznacuji jako 5 M: ,,Poslani (mission) — specifikace cili; penize (money) —
stanoveni rozpoctu; sdéleni (message) — stanoveni cilové skupiny a vypracovani obsahu
sd¢leni; média (media) — vybér médii; méfitko (measurement) — hodnoceni reklamni

« 27
kampané.“

Druhy reklamy

Reklamni aktivity se daji rozdé€lit do dvou zakladnich sméri dle orientace na vyrobek
nebo na instituci. Vyrobkova reklama je neosobni forma prodeje ur¢itého vyrobku c¢i
sluzby. Institucionalni reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢i dobrou

povést odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista nebo organu statni spravy.
Reklamu lze také rozdélit podle prvotniho cile sdéleni do tii kategorii:

Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem po vyrobku, sluzbé,
organizaci, osob¢, misté, mySlence nebo situaci. Jde o podporu nového vstupu na trh,
cilem je oznamit, ze novy produkt je na trhu k dispozici. Tento druh reklamy se pouziva
v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu produktu. PfesvédCovaci reklama ma za ukol
rozvinout poptdvku po vyrobku, sluzbé, organizaci, osobé, misté, myslence nebo

situaci. Je to konkuren¢ni forma podpory Casto pouzivana ve fazi rstu a na pocatku

2 zakon o regulaci reklamy. [cit. 11. 11. 2013]. Zakon &. 40/1995 Sb.,&l. 1, §1, odst. 2, dostupné na:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanekl.aspx

2T ZAMAZALOVA, M. et al. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. S. 265. ISBN 978-80-7400-
115-4.
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faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku. Pfipominkové reklama navazuje na ptredchozi
reklamni aktivity a poméha zachovat pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista,
myslenky ¢i situace ve védomi vetejnosti. Casto se pouziva ve druhé Casti faze zralosti

a ve fazi poklesu zivotniho cyklu.

Obhajovaci/obranna reklama je jedna zforem piesvédCovaci reklamy, ktera
Vv poslednich letech vznika jako disledek reklamnich aktivit konkurentd. Lze ji
definovat jako placené vefejné sdéleni urcitého subjektu prostiednictvim médii
pfindsejici informace nebo stanovisko, které je v rozporu s minénim vefejnosti nebo
k némuz vefejnost dosud nezaujala spravné stanovisko. Tato komunikace ma kladné

ovlivnit vefejné minéni a napomoci naptiklad prosadit legislativni zmény.

Srovnavaci reklama je strategie, ve které se pfimo porovnava vyrobek, sluzba ¢i znacka
S konkuren¢nim vyrobkem. Tuto strategii ¢asto pouzivaji firmy, které nejsou lidry na
trhu, a velké firmy si vétSinou nepfipoustéji, ze jejich produkty jsou pro né¢ konkurenci.
Duivody, pro¢ se firmy tomuto druhu reklamy vyhybaji, jsou obvykle prozaické. V radé
zemi tuto formu pfimo zakazuje zédkon o nekalé soutézi nebo jemu podobné piedpisy.
Tento druh reklamy pak vétSinou zakldda divod pro pravni spory, které nejsou pro
zalovanou firmu dobrou reklamou, lze vSak pfipustit, Zze za urcitych okolnosti

, T S v e, 2
a kratkodob¢ miize 1 srovndvaci reklama piinést pozitivni vysledky. 8

3.2.2.2 Podpora prodeje

Jednd se o nemedidlni formu marketingové komunikace, ktera ma za ukol zvySovani
prodeje na zakladé¢ atraktivity. Zatimco reklama nabizi diivod ndkupu, podpora prodeje
pfedstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koupé. Patii sem tucCasti na veletrzich
a vystavach, pfedvadéni produktl, ochutnavky, soutéze, prémie, vzorky, kupony,
zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty, soutéze pro prodejni personal a dal§i obvykle
nepravidelné akce. Mezi nevyhody podpory prodeje patii kratkodobost ovlivnéni

zakaznika.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010.
S. 68-69. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Typy podpor prodeje

Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zaméiena, lze strukturovat

nasledujici typy podpor:

= Spotiebni podpora prodeje Vyuziva celou Skalu metod a nastroji, které cCasto
v kombinaci sreklamou maji vést ke zvySeni objemu prodeji, povzbuzeni zajmu

0 nakup vyrobku, pfipadné¢ maji byt reakci na aktivity konkurence.

= Podpora na misté prodeje znamena veskeré aktivity na misté skutecného rozhodovani
o nakupu. Jednd se o velmi ucinny néstroj podpory, nebot’ plsobi na zdkaznika

v momentu, kdy se 0 nakupu produktu aktivné rozhoduje.

v

* Nejjednodussim ptikladem je podpora spotiebniho zbozi v prodejnach. Vystavovani
a predvadéni produktu miize byt u€innym propagacnim nastrojem v misté prodeje a je
Casto doplnéno piedvadénim na obrazovkach, na predvadécich panelech ¢i molech,
vzorky vyrobkd zdarma nebo u potravin naptiklad ochutnavky. Propracovanou
technikou je merchandising, coz je prezentace zbozi v regalech. Cilem je podnécovat
vizudlni, sluchové 1 cichové vnimani zdkaznika, stimulovat jeho rozhodovani
a Vv optimdlnim piipadé vést k ndkupu. Darkové a drobné upominkové predméty
podporuji techniku, ktera pouziva riznych uzite¢nych véci se jménem, adresou, logem,
symbolem ¢i reklamnim sloganem, urcenych pro cilovou skupinu zékaznik. Cilem je,

aby upominkovy pfedmét pfipominal co nejdéle darce. 29

Nejznaméjsi techniky podpory prodeje

» Vzorky jsou volnou distribuci vyrobki nebo jejich miniatur s cilem dosahnout
budoucich prodejt. Lze je distribuovat roznaskou, postou, pii pfedvadéni, jako soucast
baleni jinych vyrobkt ¢i volné k dispozici kupujicim. Technika je vhodna pti podpote
novych nebo nezvyklych vyrobkil.

= Kupdny nabizeji slevu pii pfistim ndkupu vyrobku nebo sluzby. Zptsob distribuce je

posta, Casopisy, noviny, soucast obalu.

# PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010.
s. 92. ISBN 978-80-247-3622-8.

29



* Prémie se davaji zdarma nebo jsou slevou na dalsi ndkup. Povazuji se za u¢innou

motivaci zdkaznika k ndkupu nového vyrobku nebo odlisné, konkuren¢ni znacky.

= Odmény za vérnost se poskytuji v ramci vérnostnich programii bud’ finan¢ni, nebo

jinou formou.

» Soutéze se pouzivaji pfi zavadéni novych vyrobkil a sluzeb, aby pritdhly nové
zakazniky. Soutéze a hry nabizi vyhry ve formé penéz nebo vyrobki, coz slouzi

k podchyceni zakaznikd.

* Obchodni znamky je technika podobna prémiim. Zakaznik ziskavd znamku pfii
nakupu. Znamky lze Setfit a vymeénit za darek nebo vyznamnou slevu. Obchodni
podpora prodeje znaci, ze podpora prodeje nemusi byt vzdy cilena pouze na konecného
spotiebitele, ale velmi Casto je zaméfena na podporu obchodnich mezi¢lankd nebo
motivaci prodejniho personalu. Cilem obchodni podpory prodeje je presveédEit obchodni
meziclanky k prodeji znac¢ek vyrobcl, ochoté vice dané vyrobky pfijimat, objednavat
a propagovat a Vv neposledni tfadé téz zvysit informovanost o vlastnostech produktt.
Jako mozné stimuly se vyuzivaji rizné typy slev, zbozi zdarma nebo za symbolickou
cenu, dale soutéze v prodeji a motivacni programy, prostfedky 3D reklamy, odmény za
vystaveni vyrobkll a garance zpétného odkupu zbozi. Na obchodni podporu prodeje
veénuji firmy znaény objem financ¢nich prostfedkil, obvykle vétsi nez na podporu prodeje
kone¢nému spottebiteli. Podpora prodeje obchodnimu personalu ma motivovat prodejni
tym, interni prodejni persondl i externi obchodni zastupce ke zvySenym vykonim.
V praxi jsou vyuzivany napiiklad soutéZe zameéfené na objemy prodeje ¢i ziskani
novych zakaznikl spojené s riznymi formami odmén. Dale odborna Skoleni, vzdélavani
a informacéni setkdni za UCelem vymény zkuSenosti nebo ocenéni vykond formou

zajezdu ¢i jednanim v exotické destinaci.*

3.2.2.3 Osobni prodej

Jeho hlavni vyhodou je osobni kontakt se zdkaznikem, ktery znamena G¢inny nastroj pfi
jeho rozhodovani o ndkupu. Probiha zde setkani prodejce se zadkaznikem a obvykle se

odehrava tvaii v tvar, takze zpétnd vazba se projevuje okamzité. Jednd se o nejtézsi

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010.
s. 93. ISBN 978-80-247-3622-8.
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formu propagace, nebot’ zavisi na projevu vlastni osoby marketéra, jeho profesionality,
chovani, schopnosti vytvofit pozitivni dojem, komunikace, vystupovani, znalosti

psychologie zakaznika, divéryhodného podémi.31

Osobni prodej zahrnuje mezifiremni obchod, prodej do distribu¢ni sité a ptfimy prodej
zakaznikim. Od reklamy se odliSuje tim, ze jde vétSinou o parovou, n¢kdy skupinovou
komunikaci, kterd je interaktivni. Prodavajici a kupujici mohou vzijemné reagovat,
odpovidat na otazky druhé strany, vysvétlovat slozité problémy, prekonavat obtize, pfi
¢emz lze ptizplsobit podobu sdé€leni. Pfi osobnim jednani se dobry obchodnik dovede
podle momentalni situace prizplisobit a tim se z osobniho prodeje stdva unikatni

komunikac¢ni nastroj.

Osobni prodej ma tisiciletou historii, obchodnici se ¢asto projevovali jako upovidani,
vtipni a Casto neodbytni. V soucasnosti se predpokladd, Ze prodejce je profesiondl,
pfipraveny fesit problémy okamzit¢ a ktery musi umét najit optimalni zptsob
komunikace se zakaznikem. Osobni prodej by se mél fidit urcitymi etickymi pravidly.
Prodejce nesmi své zakazniky klamat a nutit je ke koupi, jeho prezentace by méla byt
profesionalni a vystupovani nevtiravé. Mél by mit pozitivni pfistup, sebevédomi, osobni
motivaci ajasné cile. Usp&ny obchodnik rozumi a véf produktu, sobé i svym
schopnostem prodavat a mél by umét vcitit se do pozice druhé strany. Dobry obchodnik
se dokaze vzit do problému zakaznika, pracovat s nimi a feSit je. Nejlepsi obchodnici
perfektné znaji vyrobek a jeho moZznosti pouZiti, stejné jako znaji problémy a potieby

zakaznika.

3.2.2.4 Vztahy s vefejnosti — Public relations

Pojem public relations (dale jen PR) je chapan jako vztahy s vetejnosti. PR jsou t¢innou
komunikaci sméfujici k podpoie produktil, souvisi s prestizi a image celé organizace.
Spolu s ostatnimi marketingovymi aktivitami musi zabezpeCovat Sifeni jednotného
vnimani firmy. PR pfedstavuje soubor technik a aktivit ovliviiovani minéni. Masova
média jsou hlavnim zprostiedkujicim Cinitelem, a tedy i ndstrojem soucasného PR

k pfenosu zajmovych sd€leni. Piedstavuji klicovy komunika¢ni kanal moderni

3! FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing - zdklady a principy. 2. vyd. Brno:
Compute Press, a. s., 2005. ISBN 80-251-0790-6.
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spolecnosti. Vyznamnou soucasti vztahl s vefejnosti je pozitivni publicita. Hodn¢ lidi
povazuje slovo publicita za synonymum PR. Zadouci, nejéastéji kladna nebo alespori
neutralni publicita v médiich, je dillezitym a vyznamnym aspektem prace PR. Vyznam

PR v ramci marketingové komunikace stale roste.

Z literatury zname vice nez tisic riznych definici public relations. Nize je uvedeno
nékolik citaci vybranych definici PR. Svoboda uvadi jednu z relativné vystiznych
definici, ktera pochazi z amerického ¢asopisu Public Relations Review, kde jsou PR
oznacovany jako ty formy komunikace managementu, které organizaci pomahaji
pfizptsobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni cild
organizace. ,, Public relations jsou socidalné komunikacni aktivitou. Jejim
prostrednictvim organizace pusobi na vnitini a vnéjsi verejnost se zamérem vytvdret
a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdahnout tak mezi obéma vzdajemného porozuméni
aduvery. Public relations organizace se také uplatnuji jako ndstroj jejiho

{(32
managementu.

,Public relations (PR): obor cinnosti, ktery predstavuje aktivni komunikacni piisobeni
na verejnost nebo jiné konkrétni cilové skupiny. Jeho smyslem je vytvoreni predem
definovaného vnimani prezentovaného subjektu. Do znacné miry urcuje to, jak je firma,

urad, instituce nebo verejné cinna a znamd osoba vnimana verejnosti nebo jinou
.. . 33

zdjmovou skupinou.

~Public relations: mnoZstvi programii, vytvorenych pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu

. . 34

image firmy ¢i vyrobku.*

»PR jsou formou komunikace, ktera organizaci pomaha prizpusobit se svému okoli,

Vo v . 70 . 35
meénit je nebo udrzZet, a to se zietelem k ciliim organizace.*

%2 SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. 2. aktualizované a doplnéné vydani. Grada
Publishing, 2009, s. 17. ISBN 978-80-247-2866-7.

3 FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. 2. rozsitené vydani. Grada Publishing, 2009,
s. 15. ISBN 978-80-247-2678-6.

% KOTLER, P. Marketing management. 3. upravené¢ a doplnéné vydani. Victoria Publishing, 1997,
s. 612. ISBN 80-85605-08-2.

¥ NEMEC, P., LITTOVA, J. Komunikace korporaci. VSE Praha 1999, s. 34. ISBN 80-7079-575-1.

32



Discipliny PR
K zékladnim oblastem, které jsou povazovany za soucast PR, patfi:
= vztahy s médii (media relations);
» ruzné formy externi a interni komunikace organizace;
= organizovani udalosti (events);
= public affairs;
= lobbing;
= krizova komunikace.
Vztahy s médii

Sdélovaci prostiedky (média) maji na vefejnost zasadni vliv a to z diivodu, ze pro
vétSinu lidi predstavuji hlavni zdroj informaci. Jejich prostfednictvim je casto
ovliviiovano vetejné minéni. Proto jednou z hlavnich disciplin PR jsou media relations,
tedy vztahy s médii. Jedna se o takovou formu spoluprace s novinafi, jejimz cilem je
zvefejnéni Zadoucich informaci a iniciovani pozitivni publicity. Jde o cinnost
s dlouhodobou navratnosti, vychazejici z respektu k nezavislosti, objektivnosti a zajmu
médii. Vysledkem je pak medialni vystup, ktery diky prezentaci novinafe, tedy
nezéavislé osoby, byva vniman diveéryhodnéji nez klasické reklamni sdéleni. Dilezitou

soucasti je vytvareni kvalitnich a aktudlnich databazi médii a novinaiskych kontakti.*

Externi a interni komunikace

vvvvvv

zamé&feny na fadu zdjmovych skupin, jako jsou napiiklad zdkaznici, dodavatelé, Grady
statni spravy, finan¢ni instituce, obchodni komory, ale i Skoly vcetné univerzit.
Vzhledem k charakteru cilové skupiny jsou voleny odpovidajici prostiedky a formy PR
aktivit, které zajisti dosazeni stanovenych cilii. V ramci externich PR se vyvinuly urcité
specializace: Korporatni (firemni) PR — slouzi k podpofe image a znacky firmy, ke

zvySeni hodnoty firmy v o€ich vefejnosti. Vychodiskem je firemni identita (corporate

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010. s.
111. ISBN 978-80-247-3622-8.
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identity). Jde o komplexni obraz firmy, utvafeny na zaklad¢ jeji filozofie, historie
a soucasnosti a vychazejici z jejiho poslani a vize. Produktové PR — jsou zaméfeny na
produkt ¢i znacku produktu, a to jak pfi zavadéni na trh, tak pii dalSich fazich Zivotniho
cyklu produktu. Cilem je vzbudit zajem a divéru. Finan¢ni PR — cilem je vytvafet
divéryhodny obraz v o€ich finan¢ni komunity. Cilovou skupinou je finan¢ni vefejnost,
coz jsou naptiklad soucasni a potenciondlni akcionéfi, investofi, banky, finan¢ni poradci
a analytici, makléti, pravnici, financni média, statni regulacni organy. Financ¢ni
komunikace vyuziva fadu specifickych prostfedkti odlisSnych od bézné PR komunikace.
Jsou jimi naptiklad vyro¢ni zpravy, rating, tiskova sdéleni, valné hromady, odborna
média atd. Vydavatelska ¢innost a jednotny vizualni styl — jde o vydavani riznych
publikaci a informacnich materidld (vyrocni zpravy, firemni brozury a casopisy,
newslettery, novoro¢enky, kalendafe apod.) Pod oznacenim jednotny vizudlni styl
(corporate design) chapeme vizudlni zplsob, jakym se firma prezentuje veiejnosti.
Vztahy s mistni komunitou — je spoluprace a vzajemna vyména informaci mezi firmou
a okolnim prostiedim. Komunikace s dal§imi skupinami — zde se jedna o ruzné
obcanské iniciativy, zdjmova sdruzeni, hnuti, které spojuje urcity zamér nebo boj vici
nécemu. Mezi nejucinnéjsi externi komunikace patii osobni kontakt. Jeho jedinec¢nost
spoc¢iva hlavné v tom, Ze pfi stavajici pfesyceni neosobni komunikaci v§eho druhu to
mohou byt pravé osobni setkani, ktera zistavaji v paméti a mohou intenzivné

napomahat k formovani image organizace jak u zdkaznika, tak 1 u dalSich par‘[nelﬂ‘.’l.37

Interni komunikaci lze chapat jako vnitropodnikovou komunikaci mezi vlastniky
firmy a managementem, dale mezi managementem a zameéstnanci a kone¢né mezi
zaméstnanci navzdjem. Predavani a pfijimdni informaci a zpétnych vazeb probiha
obousmérné, S cilem co nejlépe pochopit nazory, postoje a motivace komunikujicich
stran. V praxi jsou jako komunikac¢ni nastroje vyuzivany porady vedeni, firemni
smérnice, manudly, pracovni schizky oddéleni a tymu, firemni vyjezdy, setkani
a konference. V neposledni fadé je to intranet, elektronicka poSta, nasténky, Casopisy

anebo dny otevienych dvefti.

8" PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010. s.
113-115. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Events marketing

Events marketing Ize ptelozit jako organizovani udalosti, pod tento pojmem se zahrnuje
zinscenovani zazitka véetné jejich planovani a organizace v rdmci firemni komunikace.
Cilem je dlouhodobé¢ udrzet dobré vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami. Sila
events marketingu spoc¢iva predevsim v jedineCnosti a neopakovatelnosti, pfi spravném
nacasovani a nastaveni se muze stat efektivnéjSim nastrojem nez reklama ¢i sponzoring.
Dtlezita je osobni pfiprava celé akce, které by mélo piedchdzet dikladné poznani
potfeb, chovani a ptani cilové skupiny a tomu poté piizpiisobeni obsahu a celé
komunika¢ni roviny udalosti. Za urcity typ udalosti lze povazovat nékolikadenni
konference a sympozia, kde v ramci doprovodného programu lze zinscenovat fadu
navazujicich kulturnich a spoleéenskych zazitkt. Dalsi formou mohou byt firemni dny,
veletrhy, slavnostni vecery, firemni plesy nebo vyro¢ni setkani, zaméfené vzdy na
uréitou prilezitost a umoznujici vést komunikaci v piijemném prostiedi a uvolnéné
atmosfére. Specialné vnimanou udalosti byvaji akce zaméfené na zahdjeni provozu
ur¢itého subjektu ¢i jeho pobocky. S rozvojem informacnich technologii se stale vice
hledaji cesty, jak do events marketingu zapojit mobilni telefony, internet nebo naptiklad

mp3 piehravace, a tim zajistit jesté vétsi originalitu a atraktivnost akce.
Public affairs (verejné zaleZitosti)

Tento pojem je odbornou literaturou i praxi pojiman mnoha riznymi zpisoby. Jednak
jako varianta PR, alternativa PR nebo samostatna ¢ast komunikaéniho mixu, stojici
mimo PR ¢i ¢asteCné autonomni soucast komunikacni strategie organizace, prekryvajici
se sPR. Vtomto pojeti se jedna o komunikaci subjekti s vefejnymi institucemi, tj.
S ufady statni spravy, s regiondlni a mistni samospravou popiipad€ s nadnarodnimi
institucemi jako je napiiklad Evropska unie, Svétova banka atd. Jako metody
a prostiedky jsou vyuZivana pfredevsim interpersondlni komunikace, vyména informaci
a odborna diskuse, zprostfedkovani kontaktd, monitoring, lobbing nebo pravni

analyzy.®

% NEMEC, P.: Public relations. Praxe komunikace s verejnosti. Praha, Management Press, 1996. s. 39.
ISBN 80-859-4320-4.
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Lobbing

Zamétuje se na zastupovani, obhajovani a prosazovani zajmui rtiznych subjektt vici
vefejnym institucim. Probiha formou jednani se zakonodarci, politiky a vladnimi
ufedniky ve snaze ziskat jejich podporu, ovlivnit vytvareni a pfijimani zakond.
Zakladem je ptedavani pravdivych, ale bézn¢ malo zndmych odbornych informaci tém,
ktefi maji o této oblasti rozhodovat, popt. ziskavani informaci o pfipravovanych
legislativnich opatfenich, na néz by se mély subjekty pfipravit, eventualné se pokusit
ovlivnit jejich konecné znéni. Zastupci podnikatelskych subjektd, politickych stran,
svazl, zajmovych sdruzeni, vladnich organizaci a jinych jsou tzv. lobbisté, ktefi hraji
vyznamnou ulohu v lobbovani a komunikuji s osobami, které mohou ovlivnit urcity
vyvoj nebo rozhodovéni o predmétu lobbingu. Dobry a kvalitni lobbista by mél umét
vyjednavat a naslouchat, ctit etickd pravidla, mit perfektni vyjadfovaci schopnosti
a védomosti z ekonomie, politiky a prava. Diulezitou zbrani lobbistl jsou informace
a argumenty, proto by m¢l lobbista umét s informacemi pracovat. Zasadni je, aby mél
dostatecné silné kontakty ve sféfe nebo misté lobbingu a umél vytvaret koalice, byl
vzdélany a znaly pravidel béznych na vladnich a ministerskych Grovnich a m¢l zakladni
piehled o pfedmétu lobbingu. A v neposledni fadé by mél mit diuvéryhodny vzhled a

chovani.®

Lobbovani v ¢eském prostiedi nema dobrou povést a je Casto spojovano s korupci
a zneuZivanim pravomoci. Ve své podstaté jde vSak o korektni aktivitu a stale Castéji
vyuzivany komunika¢ni prostfedek nejen ve sféfe vefejnych zaleZitosti, ale
I v hospodarském zivot¢ jako je energetika, farmaceuticky pramysl, banky

a pojistovnictvi, vyroba automobil atd.
Krizova komunikace

Ptedstavuje specializovanou komunikaci firmy nebo instituce ve vyjimecné situaci, kdy
se dostane do necekané¢ho problému ¢i krizového stavu. Povést firmy, jeji stabilita a
bezpe&nost jsou ohrozeny krizovou udalosti nebo negativni publicitou. Ukolem krizové

komunikace je piipravit a distribuovat G¢innd sdéleni nebo se snazit eliminovat

% FORET, M.: Marketingovi komunikace. 1 vyd. Brno: Computer Press, 2006. s. 211. ISBN 80-251-
1041-9.
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negativni publicitu, tedy minimalizovat Skody, jez krize zpUsobi. V této souvislosti se
hovoii o koncepci krizového managementu, kterd se zaméfuje na piedvidani a zvladani
krizovych situaci a jejich komunikaci s cilovymi skupinami. Hlavnim manualem je plan
krizové komunikace, v kterém se stanovi postup ¢innosti v priab&hu krize a ur¢i se tymy
k feseni vzniklého stavu. Ve vétsing firem je zfizen tym krizové komunikace, ktery ma
za ukol zajisStovat komunikaci uvnitf organizace, ale i vici externi vefejnosti. Plati
pravidlo sjednoceni vSech komunika¢nich kandli, coz znamend, ze firma hovofii

»jednim jazykem®, obvykle prostfednictvim tiskového mluvciho.

K uspésnému zvladnuti mozné krize je nutné zjistit, o jaky druh krize se jedna a potom
ptizpisobit krizovy manudl konkrétni situaci a K ni pak zvolit vhodnou komunikaci.
Existuje defenzivni a ofenzivni strategie. Protoze je obtizné se na krizi ptedem pfipravit,
firmy Keliminaci potencidlnich krizi vyuZzivaji simula¢nich cviéeni vcetné

mediatréninku, tj. komunikace s novinafi.

Zasady pro komunikaci v krizi jsou: komunikovat srozmyslem, rychle a vcas,
kompetentné, pfiméien¢, pravdivé a privetive. Zasadni ulohu sehrava spravna volba

komunikacnich prosttedki.

3.2.2.5 Primy marketing — Direct marketing

Direct marketing pfedstavuje pifimou komunikaci s vybranymi individudlnimi
zdkazniky scilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky. Snaha o adresnou komunikaci je ziejma jiz v prub&éhu dvacatého stoleti,
nejdiive se jednalo o zasilani vyrobkll od vyrobce pfimo spotiebiteli, v dalsi fazi pak

zejména zasilani katalogli poStou.

Ptimy marketing pfind8i mnoho vyhod jak pro kupujiciho, tak i pro prodavajiciho.
Vyhody zakaznika jsou: jednoduchy a rychly ndkup, pohodlny vybér zbozi a nakup
z domova. Dal§i vyhody jsou Siroky vybér zbozi, davéryhodnost komunikace,
zachovani soukromi pii ndkupu a moznost okamzité¢ odezvy. Pro prodavajiciho jde
0 osobni a rychlejsi osloveni zakaznikil, pfesné zacileni a budovani dlouhodobych
vztahl se zdkazniky. Velkou vyhodou je snadna meétitelnost odezvy reklamniho sdéleni
a uspésnosti prodeje. Dale je vyhodou utajeni ptred konkurenci a alternativa osobniho

.....

nastrojem marketingové komunikace.
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Nastroje primého marketingu

Direct mail je ptima zasilka a piedstavuje sdéleni v pisemné podob&. Zprava ma
obchodni charakter a obsahuje informace, které vedou zakaznika ke koupi. Direct mail
rozdélujeme na adresny mail, ktery ma svého adresata a text sdéleni je sméfovan
vybranému pfijemci, a neadresny mail, ktery spociva v roznaseni letakii do schranek

nebo naptiklad v rozvazeni vzorkl zbozi.

Telemarketing je jednim ze zpusobu jak pfimo oslovit spotiebitele nebo jak on miize
oslovit firmu. Jde o cilenou komunikaci, ktera vyuziva telefon a je zaméfend na
nalezeni, ziskani a rozvijeni vztahl se zdkazniky a umoziujici méfitelnost této aktivity.
Vyhoda telemarketingu je ve vysoké mife G€innosti. Zprostiredkovava kontakt dvou

osob, které mezi sebou vedou dialog. Vyznamnym prostiedkem jsou call centra.

Reklama s pfimou odezvou je dal§im nastrojem ptimého marketingu. Jedna se o vyuziti
masovych, neadresnych médii pro komunikaci se spotiebiteli za ucelem vzbudit jejich

"G

pfimou reakci. V televizi a rozhlase jde obvykle o vyzvu ,,Zavolejte ihned!* nebo
o vyzvu k navstéve internetovych stranek s konkrétni nabidkou. Teleshopping je nastroj,
kdy jsou prostfednictvim kratkych spotl pfedvadény vyrobky a zdjemci si je mohou

okamzité¢ objednat.

On-line marketing komunikuje prostiednictvim internetu nebo mobilniho telefonu.
Hleda uc¢inné metody, jak uzivatele téchto modernich médii pfivést na internetové
stranky firem, pfesvédcCit ke koupi ¢i jiné cilové akei. K zédkladnim nastrojiim piimého
marketingu na internetu patii webové stranky, vyzadany e-mailing, newslettery a viralni
marketing. Mobilni marketing nabizi rychlou moZnost reakce na reklamni plochu nebo

vyzvu k akci.

3.2.2.6 Sponzoring

Sponzoring lze charakterizovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdrojii ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava

a asociace, jez mohou byt komeréné vyuZity. Jednd se o nastroj tematické komunikace,
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kdy sponzor pomahé sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany poméha

sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile.*?

Vysekalova v knize Psychologie reklamy uvadi: ,,Sponzoring je Vv posledni dobé stdile
castéji vyuzivan jako ndstroj marketingové a komunikacni politiky, a jeho vyznam roste
v poslednich letech i u nds. MuzZeme Fici, zZe tato forma komunikace je zalozena na
principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici financni castku nebo vécné
prostredky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomiize k dosazeni marketingovych

cili. <

Nekterymi autory je sponzoring zafazovan do nastroji PR, avSak je mozné ho chapat
jako samostatnou soucdst komunika¢niho mixu. Lze jej vyuzit jako marketingového
prostiedku, ale téZ jako podporu komunika¢nich cili firmy. Velmi casto jde
o kombinaci téchto cili. Na rozdil od déarcovstvi jde vzdy o poskytovéani financnich

prostiedki, vyrobki ¢i sluzeb za dohodnutou protisluzbu.

Je mnoho druhli sponzorstvi, jako napfiklad sportovni sponzoring, kulturni,
spolecensky, védecky, ekologicky, socialni, profesni, komercni a také sponzoring médii
a programi. U sponzoringu je dilezité spravné definovani cilové skupiny a s ohledem
na komunikacni cile nasledn¢ vybrat adekvatni typ sponzoringu. Sponzorovana udalost
Casto vyvolava zijem médii. Vysledkem je pak pozitivni publicita, kterd napomaha

k budovani pozice znacky u spotiebitelti a odliSuje ji tak od konkurence.

3.2.2.7 Nova média

V oblasti komunikace doSlo diky rozvoji informacnich technologii a internetu
Vv primyslovém prostfedi k vyznamnym zménam. Tradi¢ni média jako jsou televize,
rozhlas, tisk a direct marketing jsou doplnéna o nova média jako je internet, e-mail nebo
naptiklad mobilni marketing. Internet je nejmladSim a zaroven nejdynamictéji se
rozvijejicim médiem. Zadné jiné médium nezaznamenalo tak rychlou expanzi a je ¢im
dal tim popularngjsi. V dnesni dob¢ se podle vétsSiny odbornikti zadna spolecnost, pokud

chce byt uspésna, bez tohoto nastroje neobejde.

4 pe PELSMACKER, P., GEUENS, M., Van den BERGH, J. Marketingovi komunikace. Grada
Publishing, 2003. s. 327. ISBN 80-247-0254-1.

* VYSEKALOVA, J. et al. Psychologie reklamy. 4. vydani. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 24. ISBN
978-80-247-4005-8.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

~Marketingova komunikace znamena informovat o produktu, vysvetlovat jeho
vlastnosti, vyzdvihnout uzitek a kvalitu, ale i umét poslouchat a reagovat na podnéty
a pozadavky spotrebitele. «h2

vvvvv

Nema-li vSak zkoordinované dalSi c¢asti marketingového mixu, nemize v zadném
ptipadé zarucit uspeéch vyrobku. Sebelepsi propagace neprosadi u spotiebitelll nekvalitni

produkt, s nevhodné zvolenou cenou, popfipad¢ Spatnou distribu¢ni cestou.

4.1 Role marketingové komunikace

Dtlezita je role marketingové komunikace. Oznacuje prostiedky, jimiz se spolecnosti
snazi informovat a presvédcovat spotiebitele a pripominat jim, at’ uz pfimo nebo
nepiimo, své vyrobky a znacky, které prodavaji. V jistém smyslu marketingova
komunikace ptedstavuje ,hlas“ znacky a je prostiedkem, kterym Ize podnitit dialog
a vytvaret dobré vztahy se spotiebiteli. Marketingovd komunikace zprostifedkuje
spotiebiteli mnoho dalSich funkci, naptiklad tika a ukazuje spottebiteli, jak a proC se
vyrobek pouzivd, jakymi lidmi, kde a kdy. Spotiebitelé se prostiednictvim
marketingové komunikace dozvidaji, kdo vyrobek vyrabi, ktera spolecnost a znacka za

nim stoji a dale mohou ziskat i odménu, kdyz ho vyzkouseji nebo budou pouzivat.

~Marketingova komunikace umoznuje spolecnostem spojovat své znacky s jinymi lidmi,

misty, akcemi, znackami, zazitky, pocity a vecmi. Muze prispét k hodnoté znacky tim, Ze

Ji vstipi do mysli spotrebitelu a dotvori jeji image. «d3

*2 KITA, J. akol.: Marketing. Bratislava: lura Edition, 2005. s. 315. ISBN 80-80780-49-8.
* KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,2007. s.
574. ISBN 978-80-247-1359-5
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4.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

Stanoveni cili marketingové komunikace je vzdy jednim z nejdilezitéjSich
manazerskych rozhodnuti, které vychazi ze strategickych marketingovych cilii a jasné
smétuje k upevitovani dobré firemni povésti. Dalsi faktory, které ovliviiuji stanoveni
cilt, jsou charakter cilové skupiny, na niz je marketingova komunikace zamétena, a téz
stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Mezi tradicné uvadéné cile patii
poskytovani informaci, piesvédCovani a piipominani se zakaznikovi, vytvofeni
a stimulace poptavky, diferenciace produktu, zddraznéni uzitku a hodnoty produktu.

Dale je potieba stabilizovat obraz, vybudovat a p&stovat znacku, posilit firemni image.**

7 we r

4.3 Vytvareni a¢inné komunikace

Existuje osm kroku vytvareni Gi¢inné komunikace, prvnim z nich je identifikace cilové
vetejnosti, nésleduje urceni cilli, navrzeni komunikace, vybér kanali a sestaveni
rozpoc¢tu. Dal§imi kroky jsou rozhodnuti o medidlnim mixu, vyhodnoceni vysledkl

v ;- , . , . 4
a fizeni integrované marketingové komunikace.*

4.3.1 Identifikace cilovych zakazniki

Cely proces marketingové komunikace musi vZdy zalit jasnou pifedstavou o cilové
skuping: potenciondlnich zékaznicich, soucasnych uzivatelich, jedincich, skupinéch,
Castech vetejnosti nebo vefejnosti jako celku. Volba cilové skupiny mé velky vliv na
rozhodnuti komunikatora o tom co fici, jak to fici, kdy a komu to fici. Je nutné pfedem
definovat, zda se jedna o novy cil nebo o soucasného uzivatele, zda je cil vérny znacce
nebo urcitému konkurentovi, nebo je to nékdo, kdo znacky stiida. Je-li cilem uzivatel

Znacky, je Castym nebo pfileZitostnym uZivatelem?

* PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. Grada Publishing, 2010.
ISBN 978-80-247-3622-8.
* KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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4.3.2 Urcovani cilu komunikace

Nejucinngjsi formy komunikace mohou cCasto dosahnout vice cild nejednou. Mezi

moznymi cili 1ze identifikovat pfedevsim:

= Potieba kategorie: cilem je na trh ¢i jeho segment uvést kategorii vyrobku nebo
sluzby jako nezbytnou k odstranéni nebo uspokojeni nesouladu mezi soucasnym stavem
motivace a vytouzenym emocionalnim stavem. Zcela pfevratny vyrobek, napiiklad

automobil s pohonem na CNG, by vzdy pracoval s cilem vytvofeni potieby kategorie.

» Povédomi o znace vyvolava ve spotiebitelich schopnost poznat nebo si vybavit
znacku v ramci kategorie, a to v dostate¢ném detailu umoznujicim nékup. Vybaveni si

znacky je dilezité mimo obchod, poznani znacky je dilezité v obchodé.

» Znalost znacky poskytuje zdklad hodnoty znacky. Postoj ke znace predstavuje

hodnoceni znacky s ohledem na jeji vnimanou schopnost naplnit aktudlni potiebu.

= Umysl znatku koupit evokuje spotiebiteli zamér znatku koupit nebo podniknout
kroky spojené s jejim nakupem. Propagacni nabidky formou kupont nebo nabidek ,,dva

za cenu jednoho® podnécuji spotiebitele k tomu, aby se rozhodli vyrobek koupit.

4.3.3 Navrzeni komunikace

Formulovani komunikace pro dosazeni zadouci odezvy si zada vyteSeni tfi problému:
co fict (strategie sdéleni), jak to fict (kreativni strategie) a kdo by to mél fict (zdroj

sdélent).

» Pii rozhodovani o strategii sdéleni se patra o apelech, tématech nebo idejich, které by
byly v souladu s positioningem znacky a pomohly by vytvofit body shody nebo body
odli$nosti. Nékteré znich mohou mit pfimy vztah k vykonu vyrobku nebo sluzby
(kvalita, hospodarnost nebo hodnota znacky), zatimco jiné se mohou vztahovat vice

k vnéjs§im tivaham (znacka, ktera je vnimana jako moderni, popularni nebo tradi¢ni).

= Kreativni strategie spocivaji v tom, jak marketéti prelozi sva poselstvi do specifické
komunikace. Uginnost komunikace zavisi nejen na tom, jak je sdéleni vyjadieno, ale
I na samotném obsahu sdé¢leni. Net¢innad komunikace mize znamenat, Ze bylo pouzito

nespravné sdéleni nebo spravné sdéleni bylo Spatné vyjadieno.
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= Mnoh4 komunikace nepouzivd zdroje sdéleni mimo samotnou spolecnost, jiné
vyuzivaji znamych nebo naopak neznamych lidi. Sdéleni komunikovana atraktivnimi
nebo popularnimi zdroji vyuzivaji jako mluvci celebrity, pficemz dulezitd je predevsim

davéryhodnost mluvéiho.*

4.3.4 Volba komunikaénich kanalu

Komunikacni kanaly mohou byt osobni a neosobni, v rdmci obou pak existuje mnoho
podkanali. Osobni komunikaéni kanaly zahrnuji komunikaci dvou nebo vice osob,
které komunikuji tvaii v tvar, stylem prednasky, po telefonu nebo prostrednictvim

e-mailu. Uéinnost osobni komunikace je odvozena z prezentace a zpétné vazby.

Neosobni kanaly komunikace jsou zaméfené na vice nez jednu osobu a fadi se mezi né
média, podpora prodeje a publicita. Pfestoze osobni komunikace je ¢asto U€innéjsi nez
hromadna komunikace, mohou byt hromadna média dalezitym prostfedkem stimulace
osobni komunikace. Hromadna komunikace ovliviluje osobni ndzory a chovani
prostiednictvim procesu sestavajiciho ze dvou kroki, nejprve proudi napady z meédii
K nazorovym lidrim a od nich dale ke skupinam populace, které jsou médii méné

ovlivnitelné.

4.3.5 Sestaveni celkového rozpo¢tu marketingové komunikace

na komunikaci. John Wanamaker, majitel mnoha obchodnich domti, kdysi tekl: ,,Vim,
Ze polovina mych vydajii na reklamu je vyhozena z okna, ale bohuzel nevim kterd. <’
Spolecnosti a odvétvi se znacné 1i§i ve svych vydajich na komunikaci. Existuji Ctyti
bézné metody, podle kterych se spolecnosti rozhoduji o vysi svého komunikacniho

rozpoctu.

*® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
s 582-584. ISBN 978-80-247-1359-5.

" WANAMAKER, J. In: KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha:
Grada Publishing, 2007. s 591. ISBN 978-80-247-1359-5.
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* Metoda piijatelného rozpoctu znamena, Ze si spolecnost rozpocet stanovi podle toho,
co si mize dovolit nebo co je pro ni piijatelné. Tato metoda vede k nejistému rocnimu

rozpoctu, ¢imz stézuje dlouhodobé planovani.

= Naproti tomu pii pouziti metody procenta obratu si nékteré spolecnosti stanovuji
vydaje na komunikaci jako urcité procento obratu nebo prodejni ceny. Ptiznivci této
metody hovoii o celé fadé vyhod. Za prvé, vyhody na komunikaci se budou lisit podle
toho, co si mize ta nebo ona spolecnost dovolit. Za druhé, metoda podnécuje vedeni,
aby pfemyslelo o vztahu mezi ndklady na komunikaci, prodejni cenou a ziskem na
jednotku. Za treti, ke stabilit¢ vede, kdyz konkuren¢ni firmy utraceji ptiblizné stejné

procento svého prodeje na komunikaci.

» Metoda shody s konkurenci vede k tomu, Ze mnohé spolenosti stanovuji sviij

komunikac¢ni rozpocet tak, aby ziskaly stejny prostor v médiich jako jejich konkurenti.

» Metoda cile a jeho dosazeni vyzaduje od marketérii, aby vytvareli komunikacéni
rozpory definovanim specifickych cilii, ur¢enim ukoli a odhadnutim potiebnych

nakladt. Souhrn téchto nékladii tvofi navrh komunikac¢niho rozpoétu.48

4.4 Psychologie marketingové komunikace

Velmi dulezitou slozkou Kk porozuméni komunikace je pochopeni role zdroje
a presvédcivosti sdéleni. Sdéleni musi vyhovovat piijemci, ktery se s nim jen v tomto

ptipadé muze ztotoznit a souhlasit pak s postojem zdroje komunikace.

» Pfitazlivost zdroje vyvolava pfani ztotoznit se s nim. V dnes$ni dob¢ neni firma sama
o sob¢ tolik pfitazliva, ptitazlivost a daveéryhodnost dnes firmé€ mohou poskytovat
znamé osobnosti, které se objevuji v médiich. Za reklamni kampani mnoha silnych

spolecnosti stoji v soucasnosti fada celebrit a vytvaii tim danou pfitazlivost.

= Duvéryhodnost je zaloZena na vnitinim pfijeti sdéleni poddvaném danému subjektu.

Zdroj se stava pro pfijemce piijemnym a sympatickym, je vSak velmi obtizné ziskanou

*® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
$592. ISBN 978-80-247-1359-5.
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davéru svych zdkaznika udrzet. Nedivera se mize nasledné projevit neochotou nakupu

produkti spolecnosti.

= Autorita je pouzivana, pokud pfijemce respektuje pozici autority a uvédomuje si jeho
silu, povazuje ji za znak, se kterym souhlasi. Autorita dile muize byt spojovana

s moznym trestem za nesplnéné ocekavani.*®

4.5 Model AIDA

Model AIDA patii ke starym a osvédéenym pfistupim, které pomahaji jak pfi
analyzach, tak pfi planovani komunikacnich aktivit zejména v reklamé, osobnim prodeji
a podporach prodeje. Jde o témét stoletou koncepci E. K. Stronga objasiiujici stadia,
kterymi musi jednotlivec projit pfed nakupnim rozhodnutim. Zkratka je odvozena

z anglickych nazvi pro jednotlivé stadia (viz Tabulka 2).%°

Tabulka 2: Model AIDA

A Attention Pozornost
| Interest Zajem
D Desire Prani

A Action Akce

Zdroj: autor prace
ZvySe uvedené¢ho modelu vyplyva, Ze prvnim krokem komunikace je upoutdni
pozornosti, nebot’ bez tohoto kroku by neslo navazat dals$i kontakt. Nasledné je nutno
sdélenim vzbudit zdjem o nabidku a v dal§im stadiu je potfeba stimulovat pfani
presvédCenim potencialniho spotiebitele o schopnosti produktu uspokojit jeho potieby
a prani. Nakonec je tfeba vyvolat akci, nakup, ktery povede k budoucimu opakovani

tohoto zadouciho chovani.

* PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010. s.
26-28. ISBN 978-80-247-3622-8.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, 2010. s.
27. ISBN 978-80-247-3622-8.
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5 SOUCASNE TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

vvvvvv

pienos reklamnich sdé€leni. Lze je rozdélit na klasickd média, kam patfi noviny,
Casopisy, ne¢ktera outdoor a indoor média a elektronicka média, jako je televize, rozhlas

nebo napiiklad kino. Mezi moderni nastroje komunikace se fadi zejména internet.

5.1 Internet

Zadné jiné médium nemélo tak zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu,
marketingu a komunikace a soucasné nezaznamenalo tak ohromny rozvoj jako internet.
Nejvétsi silou internetu je mnozstvi informaci, které jsou dostupné téméi kdykoliv,
kdekoliv a ptedevS§im o cCemkoliv. Atraktivita internetu je ddna nejen mnoZstvim
uzivateli predstavujicich velmi zajimavé cilové skupiny, ale také rozvojem sluzeb
anastroji internetového trhu. Lze na néj nahlizet jako na vyznamné marketingové
médium, které ma nékolik charakteristik. Jednak nabizi obrovskou Sifi funkci
s moznosti rychlé aktualizace, dile ma celosvétové pulsobeni, je multimedidlni, ma
schopnost velmi ptesného zacileni, je celosvétové dostupny, interaktivni, je to rychlé
a nepfetrzité médium. Internet umoZznuje minimalizaci ndkladi a snadnou méfitelnost

vysledkd.

Pro propagaci produktu nebo znacky na internetu jsou obvykle pouzivany reklamni
kampang, on-line PR, mikrostranky, viralni marketing, burz marketing nebo
advergaming. Existuji dva zdkladni komunikaéni kanaly internetové reklamy. Jednim
Z nich je elektronicka posta, kterd vyuziva e-mailovou reklamu, jako jsou naptiklad
newslettery. Dale freemailové servery, na které se zakaznik miize sam ptihlasit nebo
bezplatné zaloZeni stranek typu Google, Seznam, Yahoo apod. Druhym komunika¢nim
kanalem jsou webové stranky, na kterych je realizovana bannerova a textova reklama.
Vyhody internetu v marketingové komunikaci jsou flexibilita, interaktivita, selektivnost,

multimedidlni prezentace a nizké vyrobni naklady.
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Nevyhodou je omezeny rozsah internetové populace, neosobni charakter a nejednotny
pohled na marketingovy vyzkum na internetu. Déle nizky podil na celkovych
reklamnich pfijmech, velikost reklamnich ploch, ale také nevyzadané e-maily,

tzv. spam.

Vzhledem k tomu, ze na internetové siti je mozné nalézt informace v$eho druhu, je
potieba také zvazit kvalitu téchto informaci. Je zde dostupné vse, co se kdokoliv ze
stamilionti uzivatel sité rozhodl zpfistupnit. Informace na siti zahrnuji vedle
Spickovych védeckych vysledkii casto i1 naprosté banality a také mystifikace,
desinformace, cilené provokace atd. ,,Clovek s nejmensi zkuSenosti vyslovuje nejvice

r o v 14 . v 14 o v ((51
nazoru'* aneb ,,Nula umocnénd na druhou i treti ziistane vzdycky nulou.

Cest, jak komunikovat pomoci internetu, je mnoho a stéle jich pfibyva. V soucasnosti

jsou nejcastéji uzivané socialni sité.

5.1.1 Socialni sité

V internetovém prostiedi vznikla fada komunitnich webt, které jsou zaméteny
predev$im na vyhledavani a navazovani kontakt mezi uzivateli internetu navzajem.
Hovofime v tomto kontextu o socialnich sitich na internetu. Zde funguje $ifeni zprav na
principu monitoringu aktivit a nazora lidi, ktefi jednotlivé uzivatele zajimaji a které

mayji zafazené jako tzv. pratelé.

Smyslem socidlnich siti je sdilet s pfateli ur¢ité informace. Jde o takovy volnocasovy
nastroj, ktery se zaméfuje na zdbavu, chatovani, hrani her, hodnoceni fotografii ¢i
vymeénu odbornych znalosti. Mezi nejznaméjsi a nejoblibenéjsi aplikace socidlnich siti
patii Facebook.com, z ¢eskych komunitnich serverti pak Spoluzaci.cz nebo Lidé.cz.
Vyhleddvanym serverem je téz LinkedIn.com, ktery slouzi k ziskdvani pracovnich
kontaktli a vyméné zkuSenosti. Dale jsou to Twitter nebo Google. V téchto on-line
médiich mohou jejich uzivatelé diskutovat, Gi¢astnit se riznych Cinnosti ¢i projekta,

patiit do urc¢ité komunity nebo sdilet informace, fotografie, hudbu ¢i videa.

1 MUSIL, J. Komunikace v informacni spolecnosti. 1. vydani. Praha: UTAK, 2007. s. 35. ISBN 978-80-
86723-39-6.
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Utelem marketingu na socialni siti je celkové povzbuzeni k nakupnimu rozhodnuti
a nendsilné pritdhnuti zakaznika. Cilem je zvySovani pfesvédeni a pocitu nezbytnosti
urcitého kroku a navedeni spravnym smérem. Je tieba si uvédomit, ze socialni sit’ neni
katalog ani zadny e-shop, méla by jen sdélovat n¢jaké informace. Vhodnou aplikaci pro
marketingovou komunikaci jsou také blogy. Jsou to obvykle jednoduché textové
stranky, Casto bez grafiky, které predstavuji osobni nazory autora. Blogy se staly

soucasti nejnavstévovanéjSich informacnich i odbornych internetovych servert.

5.2 Nové trendy a zpiisoby marketingové komunikace

V posledni dobé se v marketingové komunikaci objevuji nové trendy a zptisoby, které
jsou disledkem snah firem a spole¢nosti upoutat pozornost na své produkty netradi¢nim

zpusobem. Mezi tyto nové trendy fadime naptiklad:

Viralni marketing, ktery se odehrava zejména na internetu. Jde zpravidla o reklamu se
zajimavym kreativnim feSenim, at’ uz obrazek ¢i video, kterd zacne zit svym zivotem,
lidé si ji sami pfeposilaji, nebo se na ni jinak upozoriiuji. Reklama je vétSinou vtipna,

s originalni myslenkou, mize byt se sexualnim podtextem, nebo také drsné Sokujici.

Guerilla marketing je zvlastni, nekonvenéni forma marketingu, ktera muize byt
napiiklad Sokujici, extravagantni, kontroverzni, pfi niZ se nevyuZivaji tradicni
mediatypy. Nebo se vyuzivaji, ale netradi¢né. Obvykle guerilla marketing vyuzivaji
mensi firmy, s niz8imi reklamnimi rozpocty, které, co se prostfedkil ty¢e, nemohou
soupefit s velkymi zadavateli. Velci zadavatelé si vSak na guerillu obcas také radi
zahraji. Jde o maximalni ti¢inek na zakaznika s minimem zdroju.

Frey charakterizuje guerilla marketing ve tfech zakladnich krocich, a to: ,,... uderit na

v ’ ;v vy, v v . roy ’ v, «b2
necekaném misté, zamérit se na presné vytipované cile a rychle se stahnout zpét.*

Events marketing jako pojem zaéina nabyvat nového vyznamu. Jde o marketing pfi
vyuziti riznych forem spolecenskych akci. Cilem akci je prohloubit vztahy

s obchodnimi partnery formou nevSedniho zazitku. Publikum je vétSinou zaujato touhou

2 FREY, P. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3. Praha: Management press, 2011. s. 45. ISBN
978-80-7261-237-6.
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po uritém zazitku, ktery muze byt efektivné spojen s prezentaci dan¢ho produktu.

Trendem je dlraz na stale nové druhy akci.

Product placement je reklamni aktivita spo¢ivajici v umisténi konkrétniho produktu do
filmu nebo seridlu za ucelem jeho zviditelnéni. Pii aktivnim product placement jde
o zapojeni produktu nebo sluzby do scénare zvolené¢ho potadu. Vybrana postava pracuje
s produktem a ve scénéfi je rozvinuty piibéh tykajici se daného produktu. U pasivniho
product placement je prezentace produktu v dekoraci potfadu, zpravidla nedominantni
cestou. Prednosti je pfedeviim piisobeni na emoce dividka. Casto byva vyuzivan pro

propagaci automobilil nebo potravin.

Mobilni marketing je forma reklamy na mobilnim zafizeni a je vyuzivan ptes mobilni
sité. Zakladni prostiedky jsou mobilni telefon, tablet, navigace atd. Tento zplsob je
velice efektivni, nebot pocet ucCastniki mobilnich siti je vysoky. Jde o jeden
Z nejdynamictéji se rozvijejicich nastroji marketingové komunikace, jehoz vyhodou je

presné zacileni kampané, aktualnost a operativnost, nizké naklady a snadnd méfitelnost.
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PRAKTICKA CAST

6 ZAKLADNI VYCHODISKA

Znecistovani zivotniho prostiedi je jednim z velkych problémil vyvoje nasi spolec¢nosti.
Vzhledem k narGstu osobni, nakladni a hromadné dopravy se doprava povazuje za
jednoho z nejvétSich znecistovateli zivotniho prostfedi ve méstech a obcich. Stale
Castdji se ztohoto diivodu mluvi o alternativnich palivech. V Ceské republice se
V posledni dobé zacind vice vyuzivat zemni plyn i1 jako pohonnd hmota, jeho pouziti
V dopravé neni totiz Zadnou novinkou a ve svété je velmi rozsifené. Hlavnim cilem
vyuzivani vozidel s pohonem na CNG (stlaceny zemni plyn — Compressed Natural Gas)
je zlepsit zivotni prostfedi. Nabizi se zavést tato vozidla nejen do velkych mést jako je
Praha, Brno nebo Ostrava, ale i do lazeniskych mést, kde tak napomohou k snizeni
emisi Skodlivin.

Lazn¢ Ttebon jsou piesné tou lokalitou, kde by mohl byt zaveden provoz vozidel
s pohonem na CNG. Pravé sem, do mésta obklopeného zeleni, kam se jezdi mnoho lidi
lécit nebo relaxovat, patfi ekologickd vozidla, kterd budou napoméhat ke zlepSeni

zivotniho prostfedi.

Ve svété se stale castéji diskutuje o problému globalniho oteplovani a niceni
ekologického systému nasi planety vinou emisi zneCiStujicich latek, které vznikaji
spalovanim dnes roz$itenych typl paliv. Z tohoto vyplyva nutnost zamény benzinu ¢i
nafty za n&jaky jiny, ekologictéjsi typ paliva, naptiklad zemni plyn. Ekologické vyhody
CNG oproti klasickym palivim jsou zcela nesporné. Pro zivotni prostfedi je plyn pfi
spalovani mensi zatézi nez ropa. Hlavnim jeho piinosem z hlediska ekologie je tedy

podstatné snizeni emisi.

6.1 Stanoveni hypotéz

Pro zpracovani dotaznikového Setfeni, které je podrobné zpracovano v kapitole 12, byly

stanoveny celkem tfi cile, ke kazdému cili nalezi jedna hypotéza.
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Cil ¢ 1. Zmapovat soucCasnou uroven poveédomi spolecnosti o ekologickych
alternativnich palivech a zajem o CNG.
Hypotéza €. 1: l1ze predpokladat, Ze lidé maji o ekologii, alternativni paliva a CNG

zajem, ale jejich védomosti o CNG jsou omezené.

Cil ¢. 2: Dotazovanim zjistit, zda 1idé preferuji Gspory ndkladi ¢i ekologicky Setrné
chovani.
Hypotéza ¢. 2: je ocekavano, ze lidé preferuji Gspory nakladi pted pozitivnimi

ekologickymi dopady.

Cil ¢. 3: Vyhodnotit, ktera skupina respondenti ma potencialné nejvétsi zajem
0 vypijceni vozu a jakym smérem se ma zaméfit marketingova kampan.
Hypotéza €. 3: je pravdépodobné, ze nejveétsi zajem o vypujcky budou mit lazensti

hosté.

6.2 Charakteristika CNG

CNG je zkratka anglického nazvu pro stlaceny zemni plyn - Compressed Natural Gas
a jde o klasicky zemni plyn, ktery je stlacen na 200 bar. V dopravé se pouziva stejny
potrubni zemni plyn, ktery slouZi pro vytapéni, pfipravu teplé vody, vafeni nebo

technologické ucely.

Obrazek 2: Logo CNG

Zdroj: intranet Prazské plynarenské
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Odbornici povazuji CNG za relativné nejCistsi alternativu k benzinu a motorové nafté.
Je dokonce z pohledu emisi, Cist$i nez ropny plyn LPG. Oproti LPG neni vyroba CNG
zavisla na ropé, a to ani existenéné, ani ekonomicky. Rovnéz 1épe vyhovuje z hlediska
produkce oxidu uhli¢itého a povazuje se za obnovitelny zdroj. Plati, ze spotieba
benzinového motoru v litrech na 100 km je nominaln¢ obdobna jako u CNG varianty
motoru v m3 (odpovida 1 kg CNG) na 100 km. Cena kilogramu CNG se dnes na
plnicich stanicich pohybuje v priméru od 23 do 25 korun. S nékterymi vozidly tak lze
Z pohledu nakladt na palivo jezdit 1 kolem 1 K¢/km. Z ekologického pohledu je pak
CNG tim nejSetrnéj$im, co v motoru mizete spalovat. Emisni parametry jsou divodem,
pro¢ se zemni plyn stava posledni dobou jednim z nejvyhledavangjsich fosilnich paliv
a pro¢ se stale vice vyuziva jak v osobni, tak v hromadné dopravé. Soutéz Green Car of
the Year 2012 vyhralo auto na CNG, konkrétn¢ viiz Honda Civic. Podle hodnoceni
americké organizace pro ochranu ovzdusi EPA tento viiz doséhl nejlepsi hodnoty emisi

ze viech vozidel pohanénych motory s vnitinim spalovanim.”®

wewvr

to jednak z konstrukce nadrzi pro jednotlivé typy paliva a dale z vlastnosti samotného
zemniho plynu a ropy. Pfi plnéni CNG do vozidel nedochazi k unikim paliva a ani
k pfipadné kontaminaci pidy. Motory vozidel na zemni plyn maji snizené emise
Skodlivin, velky vyznam vymény vozidel s klasickym pohonem za vozidla na CNG
spocivd, z divodu lepSich emisnich parametri, a napiiklad Vv oblasti autobusové

dopravy.

Co se tyka bezpecnosti, tak stlaCeny zemni plyn je sam o sobé nejedovaty, netoxicky
a zdravi nezavadny, nicméné v piipad€¢ vytésnéni kysliku ze vzduchu je dusivy. Je
bezbarvy a leh¢i nez vzduch, pfi uniku ma tendenci rozptylit se v atmosféte. V otazce
bezpecnosti vyuzivani zemniho plynu v dopravé, existuje studie, ze které vyplyva, ze
fakt vyplyva z fyzikalnich vlastnosti zemniho plynu a ze zpiisobu uloZzeni CNG. Co se
tyka fyzikalnich vlastnosti, zemni plyn je, oproti kapalnym paliviim, leh¢i nez vzduch.

To znamena, Ze pii pfipadném uniku stoupd vzhlru a okamzité se odvétrava a nehrozi

> Magazin BUSINESS CAR. Rizeni a sprdva firemnich automobilii. Vyd. Institut Fleet Managera s.r.o.
Praha, 5/2013.
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tedy nebezpeci kumulace uniklého paliva, na rozdil od propan-butanu (LPG — Liquid
Petroleum Gas), ktery je t&€z8i nez vzduch a hromadi se pfi Uniku pfi zemi, napiiklad
pod vozidlem. Druhym divodem bezpecnosti je zpiisob ulozeni CNG, a to
Vv silnosténnych tlakovych nadobach, vyrabénych z oceli, hliniku nebo kompozitnich
pohonné hmoty. Tlakové naddoby prochézeji fadou piisnych zkousek, hlavné se zkousi
odolnost proti narazu, pozaru, zvySeni tlaku. Ani v praktickém provozu, pii havarii
plynovych vozidel, kdy byl automobil totaln¢ zni¢en nebo pii pozaru garaze plynovych
autobust, nedoslo k vyznamné&j$imu poskozeni plynovych nadob. Aby byla bezpe¢nost
zajisténa dlouhodobé, je predepsana fada periodickych kontrol a revizi plynového

zatizeni. Porovnani CNG s LPG je uvedeno v Tabulce 3.>*

Kromé nizké ekologické zatéze je vyhodou plynovych vozidel, ze jde 0 nejlevnéjsi
pohonnou hmotu, provoz stoji motoristy jen cca 1 korunu za ujety kilometr
a Vv soucasnosti je provoz vozidel s pohonem na CNG zdanén nulovou silni¢ni dani.
Nadrze jsou umistény mimo zavazadlovy prostor a v neposledni fad¢ nelze CNG z auta

ZCizit.

> SCHAUHUBEROVA-VESELA, M. Zemni plyn v dopravé — piiklady z praxe. InfoGas, Praha: 2012.
s. 19. ISBN 1212-7825.
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6.2.1 CNG versus LPG

V dne$ni dob¢ dochézi Casto k zaméndm zkratek CNG a LPG. Stile se v Siroké
vefejnosti, ale 1 mezi odborniky, vyskytuje mytus ,,plyn jako plyn*“. Nize uvedené

porovnani jednozna¢né¢ vymezuje rozdily mezi jednotlivymi palivy.

Tabulka 3: Porovnani CNG s LPG. Neni plyn jako plyn!

CNG (zemni plyn) LPG (propan butan)
CNG - Compressed Natural Gas LPG — Liquid Petroleum Gas
(stlaeny zemni plyn) (zkapalnény ropny plyn)
Obsahuje 96-97 % metanu; Obsahuje 50 % propanu a 50 % butanu;
Vysoky tlak 200 bar Je vedlejSim produktem pti zpracovani
Oktanové cislo 130; ropy €1 pfi tézbé zemniho plynu;
Zaru¢ena kvalita plynu v celé CR; Nejednotna kvalita,

zalezi na distributorovi, resp. zdroji;

Uskladnén v plynném skupenstvi Uskladnén v kapalném skupenstvi

Vv silnosténnych tlakovych nadobach; Vv tlakovych nadobach;

A%

Leh¢i nez vzduch, volné se rozptyluje, Ize | V plynném skupenstvi je tézsi
snadno odvétrat; nez vzduch, shromazd'uje se v kanalech,
prohlubnich, podzemnich prostorech,

nelze snadno odvétrat;

V zahrani¢i lze parkovat v podzemnich | Zékaz parkovani v podzemnich
garazich. V CR lze parkovat garazich.

jen v n¢kterych vybranych garazich.

Zdroj: InfoGas — Zemni plyn v dopravé

6.3 Vnimani a povédomi verejnosti 0 moznosti vyuziti CNG
vV dopravé
Ridi¢i si stale kladou otazku, zda je vyhodné jezdit na zemni plyn. Ekologické vyhody

zemniho plynu oproti kapalnym paliviim jsou obecné znamé, motoristy vSak zajima

také ekonomickd vyhodnost. Stoupajici ceny klasickych pohonnych hmot nuti ¢im dal
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tim vic fidi¢t uvazovat o jinych alternativach. Vedle jiz dobie znamych paliv se zafina
stale vice zvySovat poptavka pravé po CNG. Mnoho lidi se s timto palivem jisté setkalo,
at’ jiz ptfi osobnim uziti, ze zprav v médiich nebo v ramci své prace. Obliba zemniho

plynu mezi ¢eskymi motoristy stale vice roste.

Pohon na CNG je neoddiskutovatelné na vzestupu. A to jak celosvétové, tak i v Evropé
a v Ceské republice. Trh meziro¢né vzrostl mezi roky 2012 a 2013 zhruba o 50 %. To,
ze je v oblasti CNG takovy narust, neni ale v soucasnosti az tak pirekvapujici, plynova
vozidla jsou totiZ ekologicka, bezpecna a maji 1 nejlevnéj$i provoz. Vyhodou pro
nékteré spoleCnosti miize byt i tleva ze silni¢ni dané, kterou Ize na tato vozidla uplatnit.
,,Provoz na CNG stoji motoristy jen 1 K¢ za ujety kilometr, v dnesni dobé tak CNG
predstavuje dalsi moznost, jak uSetrit, “ tika Zdenck Prokopec, pfedseda predstavenstva

Asociace NGV.>®

6.3.1 Ve svété

V soucasnosti jezdi na svété vice nez 20 miliond vozidel s pohonem na CNG, vcetné
autobust. Oproti loniskému roku jde o nartst pfes 9 procent, nejvice narostl pocet CNG
autobust, a to skoro 0 12 procent. V Evropé se od roku 2005 zvysila poptavka po téchto
vozech z 650 tisic na 2,1 milionu. Za posledni rok piibylo 1135 CNG stanic a celkové
jich je na svété jiz 22 162. Dalsich 1 787 stanic je v planu vystavby. Nejvétsi pocet
CNG stanic je dnes v Italii, a to celkem 959. Druhym statem je Némecko, kde je

V provozu jiz 915 plnicich stanic.”®

Jednou z novinek loniského roku je informace uvetejnéna v italském magazinu o novém
Seském vozidle. Cesky vyrobce anoncoval, ze malé méstské vozidlo Skoda Citigo je
nyni k dispozici v Italii i v CNG verzi. Model je vyrabén ve tfech variantich a je

LS P4 I~ ’ s ’ r o 57
optimalni na sniZeni emisi a provoznich nakladu.

% www.e-flotila.cz

% MAGAZIN FLOTILA. Magazin Fidicich pracovnikii firemnich flotil. Vydavatelstvi Technika s.r.o.
Cislo 6. Praha, 2013.

> MAGAZIN - GAS VEHICLES REPORT. Natural gas Skoda Citigo arrives in Italy. Publication of
NGV Communications Group. Volume 11, number 133. Italy, 2013.
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6.3.2 V Ceské republice

Pocet vozidel s pohonem na CNG se V lofiském roce v CR opdt zvysil a piibyva
i plnicich stanic. Na cCeskych silnicich v soucasné dobé jezdi pies 6,7 tisice CNG
vozidel. To je sedmnactkrat vice nez jesté na konci roku 2005 a o dva tisice vic nez pred
rokem. Z celkového poctu je asi 430 autobusi a 60 nakladnich automobild, zbytek
pfipadd na osobni auta. Odbornici se shoduji, Ze CNG ma zatim nejvétsi potencial ze
vSech alternativnich paliv. Jedna se totiz o ekologické a soucasné¢ ekonomicky vyhodné
palivo. Provozni néklady jsou zhruba poloviéni oproti béznym palivim. Velkym
problémem je nedostatek plnicich stanic, ale postupné mizi i tento problém. Zatim
mohou fidi¢i CNG vozidel vyuzit jen 52 plnicich stanic po celé republice, ale do konce
roku planuji plynarenské spoleCnosti vystavét dalSich minimalné 45 novych CNG
stanic. ,,S timto poctem by jiz Ceska republika méla splnit podminky Evropské unie
0 rozmisténi poctu plnicich stanic v clenskych zemich,“ tekl mistopfedseda rady

Ceského plynarenského svazu pan Jifi Simek.”®

Obrazek 3: Vetejné plnici stanice CNG
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Zdroj: www.cng.cz

8 www.newtonmedia.cz [online]. [cit. 2014-01-22]. Dostupné z http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/
doprava/clanek.phtml?id=799985
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Zajem o vozidla s pohonem na CNG by se mohl v Ceské republice jesté vyznamné
zvysit, a to diky nastupu plynové Skody Octavia, kterou v leto§nim roce planuje uvést
na trh mladoboleslavska automobilka. V soucasné dobé je nejvétsim uzivatelem CNG
vozidel spole¢nost Ceska posta, kterd jich ma ve svém vozovém parku 692 a letos
planuje nakoupit dalSich 400 automobilt. Cilem podniku je nahradit vSech 5300 vozl

prave za auta s timto palivem (viz Pfiloha C, obr. 1).

CNG se zadin prosazovat téZ v méstské a ptiméstské dopravé, naptiklad CSAD Kladno
planuje rozsitit svlyj stavajici vozovy park na 70 CNG autobust. Také Dopravni podnik
meésta Brna chce nakoupit v tomto roce 50 CNG autobust a cilem spolec¢nosti je mit

v roce 2016 az 100 plynovych autobusit (viz Ptiloha C, obr. 5, 6).

Vozidla s pohonem na CNG zacinaji vyuzivat i policisté a hasici.

Graf 1: Prodej CNG v CR (v mil. m®)
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Zdroj: Cesky plynarensky svaz
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Tabulka 4: Hodnoceni CNG vozidel

Silné stranky Slabé stranky
=  Ekonomicky vyhodny provoz = Vyssi ndklady na pofizeni tovarné
(niz$i ndklady na provoz) upraven¢ CNG verze vozu
* Ekologicky provoz = Nékladna pfestavba vcetné zaboru
» Tichy chod motoru ¢asti  zavazadlového  prostoru
= Niz§i ceny za vypujCeni Vv tlakovymi lahvemi
autoptj¢ovnach =  Mensi sit’ plnicich stanic
» Nabidka tovarné upravenych vozi = Ridka servisni sit’

bez zaboru zavazadlového prostoru
= Domaci CNG plnici stanice
automobily s pohonem na klasické

kapalné pohonné latky

Zdroj: autor prace

6.4 Prazska plynarenska

Plynarenstvi v Praze ma velmi dlouhou historii. Prazska plynarenska se jako nastupce
predchozich plynarenskych podnikii fadi mezi energetické spolecnosti s dlouholetou
pusobnosti v regionu a je spolehlivym dodavatelem zemniho plynu na celém tzemi
Ceské republiky. Vznikla v prosinci roku 1993 a patfi mezi nejvétsi plynarenské
spolecnosti v nasi republice. Vyuzivanim zemniho plynu se stile vice zlepSuje kvalita
ovzdusi nejen v Praze, ale i v mistech mimo region Prahy, kde spolecnost v soucasnosti
také ptsobi. Kromé& cenové vyhodné dodavky zemniho plynu a komfortniho
zakaznického servisu poskytuje Prazska plynarenskd svym zékazniklim Siroké spektrum
atraktivnich dopliikovych sluzeb a produktli, ¢asto na trhu zcela ojedin€lych. Spole¢nost
dlouhodob¢ podporuje vyuzivani novych, ekologickych a efektivnich technologii
vyuziti zemniho plynu, jedna se zejména 0 podporu vyuziti zemniho plynu v doprave,

kde v ramci Ceské republiky patti k pritkopnikiim.

Spolecnost ptistupuje zodpovédné k ochrané Zivotniho prostiedi dislednou kontrolou

dodrzovani vSech postupt pti provadéni svych podnikatelskych ¢innosti. RozSifovanim
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aktivit, spojenych s §irSim uzitim zemniho plynu, napomaha k ochrané ovzdusi pfi
vyrobé energii. Spalovani zemniho plynu ve srovnani s ostatnimi fosilnimi palivy

vyrazné snizuje zatizeni ovzdusi emisemi sklenikovych plyni.

Projekt vyuziti zemniho plynu pro pohon automobilti patii mezi strategické projekty
spoleénosti, kterd mezi plynarenskymi spolenostmi v Ceské republice zaujimé piedni
misto v prosazovani CNG v dopravé. Aktivity jsou hlavné zamétené na zvySeni poctu
CNG vozidel vPraze a vCR, narist prodeje zemniho plynu u CNG stanic a
v neposledni fadé¢ na rozvoj infrastruktury CNG stanic nejen v Praze, ale i na celém

uzemi statu.

Mezi hlavni cile Prazské plynarenské patii zvySovani podilu vSech moznych zpisobi
pouziti zemniho plynu a zlepSeni zivotniho prostiedi. Podporuje sportovni, kulturni,
charitativni, spolecenské a dal§i akce ve spolupraci s méstskymi ufady. Jako prvni
uvedla do provozu autoptjc¢ovnu vozidel s pohonem na CNG v Praze a v oblasti CNG
spolupracuje i s mnoha méstskymi podniky, jako je Ceska posta, s. p., Kolektory Praha,

a. S., nebo naptiklad Prazské sluzby, a. s.

Dalsim logickym krokem Vv jeji koncepci podileni se na zlepSovani a ochrang¢ Zivotniho
prostiedi je nabidka nového nebo rozsifeni stavajiciho produktu — autopijcovna CNG

vozidel v lazeniském mésté Tiebon.

6.4.1 Soucasny stav PP v oblasti CNG

Prodej CNG vV Praze na vefejnych plnicich stanicich neustale roste, planovany nartst
prodeje CNG v Praze v roce 2013 byl 43 % v porovnani s rokem 2012. Ve skute¢nosti
doslo k nardstu prodeje témet o 55 %, az na hodnotu 32,7 mil. kWh (viz Graf 2).
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Graf 2: Prodej CNG v Praze (v mil. kWh)
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Zdroj: autor prace

Cena CNG

Prazské plynarenska drzi dlouhodobé nejnizsi cenu CNG v Ceské republice. Soucasna
cena CNG na plnicich stanicich je 24,50 K¢/kg a odpovida zhruba 17,15 K¢ za litr

benzinu. Primérna cena na CNG stanicich v Ceské republice je 25,36 Ké&/kg.
CNG stanice

Na uzemi hlavniho mésta Prahy je v provozu 8 veifejnych CNG plnicich stanic. Z toho
pét stanic je Ve vVlastnictvi Prazské plynarenské. Stanice jsou provozovany
prostfednictvim dcefiné spolecnosti Prazska plyndrenskd Sprava majetku. Tti plnici
CNG stanice jsou vlastnény soukromym subjektem, ale spole¢nost do nich dodava
zemni plyn. U vSech stanic ma zdkaznik moznost platit v hotovosti, béZznymi platebnimi

kartami a pomoci CNG CardCentrum.
CNG zakaznici

Pokracuje  spolecny  projekt Hlavniho mésta Prahy, Prazskych sluzeb,
a. s., a Prazské plynarenské, ktery se tyka prevodu svozovych a Cisticich vozidel
s pohonem na CNG (viz Piiloha C, obr. 2). V roce 2013 provozovala spole¢nost Prazské
sluzby, a. s., vice nez 50 CNG osobnich, doddvkovych a nakladnich vozidel. CNG
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komunalni vozidla jsou vyuzivana predevsim v ekologicky nejvice zatizenych oblastech
v centru mésta. O CNG vozidla projevuje zdjem celd fada dalSich podnikatelskych
subjektii a instituci. K nejvétsim uzivatelam patii Ipodec, s.r.0., AVE, s.r.0., Komwag,
podnik Cistoty a udrzby mésta, a. s., Tesco Stores CR, a. s., SIXT Lease, a. s., DHL,
s.r.0., ZOO HI. m. Prahy, United Bakeries, a. s., Svoboda International Transport, s.r.o.,
Lipno Holidays, s.r.o., autobusovy dopravce Stépanek, Ceské posta, s. p., a Kolektory
Praha, a. s. (viz Ptiloha C, obr. 3).

CNG vozidlav PP

V koncernu Prazské plynarenské je v soucasné dobé provozovano 109 CNG vozidel

véetné vozidel ze CNG autopijcovny.
CNG autopiuijéovna v Praze

Prvni CNG autopiijéovnu v Ceské republice zprovoznila spole¢nost v prosinci 2007. Do
vSech kategoriich a dlouholeté zkuSenosti s provozem na zemni plyn. V soucasnosti je
zajemcum k dispozici 40 CNG vozidel znacky FIAT, Iveco a Mercedes. V nabidce jsou
mens$i auta do mésta — FIAT Panda, Punto Evo, Mercedes B, rodinné auto FIAT
Multipla, dodavka Doblo Van nebo mens$i nékladni viiz pro pievoz materidlu nebo
st¢hovani — lveco Daily. Zajemci si mohou v praxi vyzkouset, jak se CNG do vozidla

plni, jeho jizdni vlastnosti napt. dojezd, spotiebu, ekonomiku provozu.

Projekt ptjcoven vozi s pohonem na zemni plyn ziskal 27. listopadu 2008 prestizni
cenu Energy Globe Award CR za prvni misto v kategorii Vzduch. Energy Globe Award
je nejvyznamnéjSim svétovym ocenénim, které¢ se udcluje ekologicky Setrnym

projektim.

6.4.2 Strategie v oblasti CNG v letech 2014 — 17

Prodej CNG

Spolecnost predpoklada meziro¢ni narust prodeje CNG 0 30-40 % spojeny Se zvySenim

poctu vozidel a prodeje CNG prostrednictvim akvizi¢ni ¢innosti v daném obdobi.
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Cena CNG

Ceny CNG budou tvofeny ve vazbé na vyvoj cen kapalnych pohonnych hmot a cen
konkurenc¢nich prodejci CNG a pfipadné zvySeni spotiebni dan¢. Bude zachovan
motivacni program pro zakazniky z kategorie Domacnost a Maloodbératel. Zakaznici
s velkym odbérem CNG naptiklad Prazské sluzby, a. s., budou mit individualni cenu

CNG, ktera se bude odvijet od vySe odbéru CNG.
CNG plnici stanice

V uvedeném obdobi dojde postupné ke kapacitnimu rozsifeni plnici stanice v Praze 4
a k rekonstrukci CNG plnici stanice v Praze 10. V piipravé jsou dal$i projekty vystavby
novych plnicich stanic CNG v Praze. Jedna se o nové stanice v Praze 5 Zli¢in u Cerpaci
stanice Globus a dale v Praze 10 MaleSicich v arealu Ceské posty. O vystavbu plynové
stanice projevilo zdjem 1 LetiSt¢ Vaclava Havla. Do budoucna by méla spolecnost
vlastnit v Praze 9 CNG stanic. Zamérem je budovat nejen mensi stanice pro osobni
a dodavkové automobily, ale rovnéz velké CNG stanice vhodné i pro néakladni

automobily a autobusy.
CNG zakaznici

V soucasnosti maji zdkaznici 10% slevu na CNG a déale je poskytovan bonus
300,- K¢ na nakup PHM u Cerpacich stanic Benzina. V nasledujicich letech se uvazuje

0 rozsifeni sluzeb v oblasti CNG ASSISTANCE.
CNG vozidla v koncernu

V ramci obmény vozového parku koncernu je planovan plny pfechod na vozidla

s pohonem na CNG, vcetné stiednich manazerskych vozu.
CNG Centrum v Praze

V roce 2015 je planovano vybudovat v aredlu Michle u CNG plnici stanice tzv. CNG
CENTRUM. Zde by mély byt vystaveny vSechny druhy vozidel s pohonem na CNG,
probihat ptj¢ovani CNG vozidel pro zaméstnance i externi zakazniky, informacni
a propagacni aktivity, dale zajisténi prodeje, servisu dle piani zakaznika, spoluprace
s vyrobci, importéry CNG vozidel, poradenské Cinnosti a kontroly vozidel, zkousky

CNG tlakovych nadob.
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Navrh nové aktivity

Projekt ,,Zelend mobilita® v lazeniském mésté Trebon navazuje na stavajici a vyse
popsané aktivity v oblasti CNG, jedna se o rozsifeni sluzeb prazské CNG autopujcovny
i mimo region Prahy. Soucasné s uvedenim do provozu nové pobocky ptujéovny CNG
vozidel v Tieboni ve spolupraci se zastupci mésta a lazenskych domt dojde k rozsiteni

nabidky sluzeb pro lazenské hosty, ale i navstévniky a obyvatele mésta.

6.4.3 Marketingova komunikace Prazské plynarenské

Komunikace spolecnosti je v souc¢asné dobé zaméfena zejména na tyto cilové skupiny:
» soucasni a budouci zdkaznici
= Sirokd vefejnost
= zaméstnanci

Zakaznici

V komunikaci se svymi zakazniky vyuziva spole¢nost obvyklé ndstroje, jakymi jsou
»papirova“ korespondence (osobni dopisy, letdky, firemni Casopis), call centrum,
internet nebo inzerce v regionalnim i celostatnim tisku a rozhlase. Dale komunikuje také
prostfednictvim televize ¢i outdoorové reklamy. Své soucasné i budouci zakazniky tak
oslovuje pisemné, mailem, na svych webovych strankdch, pomoci inzerati
I rozhlasovych a televiznich spott, billboardu, citylight vitrin, digiboard, méstského

mobilidfe (lavicky, autobusové zastavky apod).

Spolecnost zaroven klade velky diraz na své PR aktivity. Pravidelné vydava tiskové
zpravy o dilezitych udélostech a novinkach, nabizi zastupclim médii nejriizng;si témata
Kk vyuziti, pofada tiskové konference a jina setkani S novinafi, kterym je prakticky
nepfetrzité k dispozici prostfednictvim svého tiskového mluvei.

Siroka vefejnost

Prazska plynarenska je spolecnost s letitou tradici a dobrou poveésti zejména v regionu
hlavniho mésta a jeho okoli. Jejim zajmem proto je v této oblasti dbat na svou image a
zapojit se do aktivit, které se tykaji pée o domovsky region. Proto je Vv zajmu

spoleCnosti informovat o svych pocinech (ochrana Zzivotniho prostiedi, moZznost
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zapujceni ekologickych aut s pohonem na zemni plyn, sponzoring, akce pro déti,
plynové lampy apod.) nejen své zakazniky, ale i Sirokou vetejnost. Vzhledem k tomu,
ze spolecnost zaCala nové nabizet i dodavky elektiiny, navic v mimoprazskych
regionech, je tfeba, aby se o ni dovidali i mimoprazsti odbératelé. K témto ucelim
vyuziva zejména direct mail, internet, reklamu (celostatni a regiondlni tisk, rozhlas, TV,

internet, outdoor) a PR aktivity (tiskové zpravy apod.)
Zaméstnanci

Vedeni spolecnosti rovnéz dba o spokojenost svych zaméstnancti. Pravé jim je urcen

firemni intranet nebo ¢asopis ,,U Plynarny*.

Prazska plynarenska vyuziva dostate¢né mnozstvi komunikacnich nastroju k tomu, aby
sdélila kazdému svému zakaznikovi, ale i tomu, ktery nevyuziva internet, neéte noviny,
ani nesleduje televizi, veskeré¢ informace, které mu potiebuje sdélit. Dikazem toho jsou
informovani a spokojeni zakaznici, kterych ma Prazska plynéarenska, a. s., nejvice ze
véech velkych energetickych spole¢nosti v Ceské republice, coz vyplynulo z prizkumu
nezavislé organizace EPSI Rating, ktera v dubnu lonského roku zjistovala, jak
jsou odbératelé spokojeni se sluzbami svych dodavatelt zemniho plynu a elektfiny.

Spolecnost se ve své komunikaci zamétuje 1 na obyvatele, ktefi nejsou jejimi odbérateli.

Na druhou stranu Prazska plynarenska zatim cilené nevyuziva nékteré nové formy
reklamy, jakymi jsou virdlni marketing nebo guerilla marketing. Nelze fici, Ze je to
ptimo zapor, protoze jeji image stoji na solidnosti, tradici, sile a seridznosti. Vice by se
ale méla zaméfit na mladsi generaci lidi, ktefi sice jeSté nejsou odbérateli zemniho
plynu, ale mohou vyuzit jinych sluzeb spole¢nosti, naptiklad ptijéovny aut na zemni
plyn. U nejmlads$i generace lze =zaroven uplatnit i vychovnou roli, napfiklad

zdaraziovanim dulezitosti ekologického chovani apod.

6.4.4 Zakladni PR aktivity

Zakladnim a dlouhodobym cilem PR aktivit Prazské plynarenské je posileni jeji image
coby silné, spolehlivé a tradicni firmy. Podobného vnimani by jisté¢ rada dosdhla
lecktera spolecnost, ne kazda k tomu ma ale pfedpoklady. Spolec¢nost patii k nejveétSim

poskytovatelim zemniho plynu u nas a zatim se nestalo, Ze by své odbératele ohrozila
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nespolehlivym chovanim. Naopak, ve svém regionu funguje jako dodavatel posledni
instance. To znamen4, Ze pokud by jakykoli dodavatel plynu na izemi hlavniho mésta
ztratil schopnost dodavat plyn, Prazska plynarenskd za néj tuto povinnost piebira.
Tradice firmy je v podstaté totozna s tradici prazského plynarenstvi. Jiné energetické
spole¢nosti mohou jeji image tézko dosdhnout. Dulezitym cilem je proto dal svou
dobrou povést udrzovat a dale posilovat. Pti svych PR aktivitdch zdiirazituje spole¢nost

zejména vySe uvedené argumenty.

6.4.5 Vyznam internetovych socialnich siti

Socidlni sité v soucasné dobé pro plynarenské spole¢nosti zdsadni vyznam nemaji.
Naopak spi§ mohou byt rychlym a nechténym Sifitelem negativnich zprav. Napiiklad
vétSina plyndrenskych spolecnosti dnes zdrazuje a zfejm¢ bude i1 v piiStich letech.
| kdyz je jejich povinnosti zvefejnit s pfedstihem ceniky, Casto tak ucini ,,v tichosti*
pouze na svych webovych strankach. Na socidlnich sitich se vSak informace o zdrazeni

muze rozsitit neobvyklou rychlosti.

Nicméné pro nékteré produkty plynarenskych spolecnosti se socialni sit¢ hodit mohou
napiiklad pravé pro auta na zemni plyn, kdy si lidé mohou ptedavat zkuSenosti,

informace, kde nejlépe nacerpat plyn nebo ekologické programy.

V zasadé¢ by ale prezentaci na socidlnich sitich, byt cilenou na urcity produkt,
plynarenské spolecnosti mit mély. Z diivodu posileni své image i ,,drzeni kroku*

s dobou.
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7 LAZENSKE MESTO TREBON

Tieboni je historické meésto lezici uprostted krasné krajiny plné rybnikti a lesu,
v Tiebotiské panvi na Zlaté stoce mezi rybniky Svét a Rozmberk Vv Jiznich Cechach.
Pamétihodnosti a zajimavosti Treboné, které stoji za to navstivit, jsou tiebonsky zamek,
Schwarzenberska hrobka, Dékansky kostel sv. Jilji a Panny Marie Kralovny, Divadlo
J. K. Tyla nebo pivovar Regent, ktery se fadi mezi nejstar$i pivovary na svété. Dale se
Vv blizkosti nachazi napiiklad Dim ptirody Tieboiiska s trvalou expozici Krajina a lidé,

muzeum a Vv neposledni fad¢ tiebonské laznée.

Uzemi Tiebonska bylo pro své piirodovédné a krajinaiské hodnoty zatazeno v roce
1977 mezi biosférické rezervace UNESCO a o dva roky pozdéji bylo vyhlaseno
chranénou krajinnou oblasti. Pfes dlouhodobou kultivaci krajiny ¢lovékem se zde diky
dimyslnym krajinatskym a vodohospodatskym tpravam zachovala mimofaddné cenna
mozaika rybniki, lesii, podmécenych luk, raselini$t’ a lidskych sidel. Nejcennéjsi casti
Tteboiiska jsou chranény v 35 pfirodnich rezervacich a pamatkach. Na Tiebonsku je
vyhlaSeno 16 evropsky vyznamnych lokalit v rdmci uzemi sité¢ Natura 2000 a rovnéz

i Ptaci oblast Ttebonisko.>®

Jestlize n&jaky kout ceské zemé stoji skutecné za vidéni, pak nepochybné mésto Ttebon
a jeji okoli. Je to malebné lazenské mésto, které spojuje krasu ptirody s vyuzZitim jeji

lécebné sily.

7.1 Historie mésta

Pocatky mésta Tieboné sahaji do poloviny 13. stoleti. Od roku 1365 se objevuje 1 jeho
Cesky nazev vedle dosud uzivaného Wittingau (VitkGv luh). NejvétSiho rozmachu
dosdhla Ttebon v 16. a na pocatku 17. stoleti, zejména za vlady poslednich dvou
Rozmberkt, Viléma a Petra Voka z Rozmberka. Nova éra budovani a rozkvétu nastala
postavenim Jakuba Kr¢ina z Jelcan do Cela celého rozmberského panstvi. Roku 1660 se

stali novymi vlastniky tfeboiiského panstvi Schwarzenbergové, v jejichz drzeni zlstalo

> Historie lazni Tiebon. [online]. [cit. 2014-01-20]. Dostupné z: http://www.trebonsko.cz/trebon-lazne
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az do dvacatého stoleti. K oziveni jinak poklidného zivota mésta doslo v poloving 19.
stoleti, kdy se Ttebonl stala okresnim méstem. Koncem 19. stoleti vznikly v Tteboni
prvni lazn€, vyuzivajici jako 1éCivy zdroj raselinu, t€Zenou v blizkych lesich. Roku 1960
obdrZelo mésto lazensky statut, pozdéji se stalo centrem biosférické rezervace a centrem
Chranéné krajinné oblasti. V roce 1978 bylo historické centrum vyhlaseno meéstskou

/4 14 60
pamatkovou rezervaci.

7.2 Soucasnost

V soucasnosti je Tiebon vyznamnym lazenskym méstem a dilezitym obchodnim,
spoledenskym a turistickym centrem jiznich Cech. Sidlo zde ma také Rybatstvi Tiebon,
nejvetsi rybatstvi v Evropé.

Tteboii je znama svoji dlouhotrvajici tradici chovu ryb. Kouzelnou atmosféru historické
Tteboné dotvaii fada utulnych hospidek s letnimi terasami, které nabizi rybi speciality
z vynikajicich tfeboniskych kapri a lahodné, kvasnicové pivo mistniho pivovaru.
Malebnou krajinu Tieboniska vytvéareli lidé po staleti doslova na dnech mocala
a raselinist’. Trebonské lazné zakladaji své blahodarné ucinky na nemoci pohybového
ustroji na 1é¢bé bahennimi koupelemi a zabaly. Dva lazeniské domy Aurora a Bertiny
lazné poskytuji i vodolécbu a dalsi moderni 1é¢ebné postupy. Ve mésté zije téméer 8,6

tisic obyvatel.

% Historie m&sta Treboti. [online]. [cit. 2014-01-21]. Dostupné z: http://www.trebonsko.cz/trebon-mesto
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8 POSTAVENI LAZNI TREBON NA LAZENSKEM
TRHU

Lazné a ptirodni 1é¢ivé zdroje byly vyuzivany pro své pozitivni zdravotni ucinky od
nepaméti. Lazenstvi v Evropé ma velmi dlouhou tradici. Jako lazenské velmoci dnes
vidime predeviim Némecko, Francii a Italii. Ceska republika patii k zemim, které
vyznamné prispély k rozvoji a celosvétovému vyznamu lazenstvi a patii mezi zemé
s vyznamnymi lazefiskymi misty. Nejvétsi rozmach lazni na tzemi Ceska spada do
18. az 20. stoleti. Mnoh4 lazetiska mista ziskala zcela novou podobu, ktera je dnes pro
Ceské lazné tak typicka. Byla postavena fada novoklasickych, novorenesanc¢nich
a secesnich budov, pfedevsim lazeniské domy a hotely. Byly zaklddany parky, kolem
viidel vznikaly kolonady, altiny a pavilony, které ptispivaly k celkové poklidné
atmosféfe lakajici k odpocinku. Lazeniska mista se zdroven stala vyznamnymi centry
spolecenského a kulturniho Zivota, dosahly takového véhlasu, ze se o nich hovofilo jako
0 salonech Evropy. Do ¢eskych lazni se v dobé jejich nejvétsiho rozkvétu sjizdély
vyznamné osobnosti politického a kulturniho Zivota z celého svéta. Oblibenym se mezi
smetankou stal pfedev§im zapadocesky lazensky trojuhelnik, ktery kromé Karlovych

Vari tvofi FrantiSkovy a Marianské lazné.

K nejvyznamngj$im hostim ceskych lazni patiil napfiklad némecky basnik a dramatik
J. W. Goethe, hudebni skladatelé L. van Beethoven a W. A. Mozart nebo houslovy
virtu6z N. Paganini. Do ¢eskych lazni zavital rovnéZ anglicky kral Edward VII.,
z Americani uchvatily ¢eské 1azn€ vynalezce Zarovky, T. A. Edisona ¢i Marka Twaina,

autora popularnich Dobrodruzstvi Toma Sawyera.61

Lazenstvi je vnimano piedevsim jako prostfedek k relaxaci, regeneraci a zkrasleni téla.
Lazné jsou potom vnimany jako misto odpoc¢inku, meditace, spole¢enského setkévani ¢i

sportovniho a kulturniho vyuziti.

8 Historie lazefistvi. [online]. [cit. 2013-12-21]. Dostupné z: http://www.lecebne-lazne.cz/cs/ceske-
lazenstvi/z-historie-lazenstvi
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Obrazek 4: Mapa lazni v Ceské republice

Zdroj: www.lecebne-lazne.cz

Dnes je Ceska republika jednou ze svétovych lazefiskych velmoci a kvalitni 1azeiska
zafizeni lze nalézt prakticky ve vSech regionech nasi republiky. Celkem je u nas

30 lazeniskych mist (viz obr. 4).

Jednim znich je i1 Ttfebon. Lazn¢ dokazaly v dob€ transformace ceské ekonomiky
jednoznacné obhgjit sviij vyznam a postaveni na trhu. Neékdy velmi zdevastované
a zchatralé provozy proSly rozsahlymi rekonstrukcemi a modernizaci a to jak
medicinské Casti, tak Casti stravovaci a ubytovaci. Lazné Tiebon jsou proslulé
bahennimi koupelemi a zabaly na nemoci pohybového ustroji. Kromé lé¢ebnych
a wellness procedur Ize zde najit mnoho dalSich pfilezitosti k vyziti sportovnimu,
spoleCenskému a kulturnimu. Krasné okoli laka k prochazkam a turistickym vyslaptim
apravé Trebon poskytuje moznost vyuziti i mnoha cyklostezek. Klientim jsou
k dispozici bazény, fitness centra, tenisové kurty, bowling, squash, ptijéovny kol a fada
dalSich sportovnich aktivit. Na své si pfijdou 1 milovnici kultury, pro které je pfipravena

Siroka nabidka koncertti, divadelnich predstaveni a dalSich kulturnich akei.

Na rozdil od nekterych lazenskych mist se Tiebon pysni bohatou historii a zajimavou

architekturou, nabizi kromé tradi¢nich léCebnych pobyti fadu preventivnich

69



a relaxacnich pobytl, ale také antistresové programy pro manazery, beauty programy

pro zZeny ¢i pobyty zamétené na redukci nadvahy.

Tiebonské 14zné nabizeji pobyt a 1écbu ve dvou tradi¢nich lazenskych domech. Jsou to
Bertiny 1azné a Lazn¢ Aurora. Oba lazenské domy jsou v majetku Mésta Treboné.
K 1é¢b¢ je kromé slatinnych koupeli dale vyuzivano vodolécebnych procedur, masazi,
fyzioterapie, elektroterapie, parafinovych zabalt, plynovych injekci, akupunktury

a dalsich rehabilita¢nich postupti.

8.1 Bertiny lazné Trebon

Budovy Bertinych lazni lezi v t€sné blizkosti Masarykova namésti, na okraji méestské
pamatkové rezervace Tiebonl u Zlaté stoky. Ubytovaci kapacita Bertinych lazni je
186 luzek. Dnesni hosté jsou ubytovani v moderné vybavenych jednolizkovych
a dvoultizkovych pokojich a apartmanech, z nichz nékteré jsou s klimatizaci. Soucasti
lazeniského komplexu jsou restaurace, Terasa bar a Lazenskd kavarna. V samostatné

budové pobliz parku je kadetnictvi, pediktra a kosmetika.

Zajimavym a zabavnym doplitkem lazeniského pobytu jsou akce pofddané pro hosty na
letni terase Pergola. Je zde k dispozici tane¢ni parket a moznost pfipravy specialit na
roZni, otevieném ohnisti a v udirné. Hostim Bertinych 14zni se nabizi také naptiklad

sportovni rybolov, myslivecké akce, jizda na koni, veslovani a cyklistika.

Vedle zakladnich procedur zaloZenych na bazi kombinovani slatinnych koupeli a zabala
S ruénimi masazemi vyuzivaji Bertiny lazné€ také Siroky okruh klasickych lazenskych
procedur. Soucasti vodolécebného komplexu je také viceucelovy rehabilitaéni bazén.
Lazn¢ pro své hosty také zajist'uji ubytovani mimo vlastni budovu v tzv. depandantech.
Jde o ubytovani v penzionech a hotelich v Tieboni, naptiklad Hotely Zlatd hvézda,

Myslivna nebo Bily konicek.

8.2 Lazné Aurora

Lazensky komplex Aurora s ubytovaci kapacitou 458 lizek se nachédzi na zapadnim

okraji Tieboné v klidném prostiedi rozsahlého parku na biehu rybnika Svét. Ze dvou
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stran je obklopen lazeiiskym parkem s golfovym hiistém a s deseti skupinovymi
odpocivadly. Pfevazujicimi difevinami jsou v okoli lipy, duby, borovice, modiiny a olse.

V [ét€ zdobi lazenskou promenadu palmy.

Komplex poskytuje vSechny sluzby svym hostim tzv. pod jednou stfechou. Vedle
ubytovani, stravovani, lékaiské péce a lazenskych procedur je zde k dispozici

restaurace, denni bar, kavarna, bowling, kadeinictvi, kosmetika, manikary a pedikura.

Specializuje se na l1éCeni poruch pohybového aparatu, revmatickych chorob,
pourazovych a pooperacnich stavli. Hlavni lé€ebnou metodou jsou slatinné koupele
a zébaly. V nabidce jsou také kratkodobé tydenni nebo vikendové relaxacni programy.
V laznich se naptiklad 1é¢ili prezident Vaclav Havel i kardinal VIk. V soucasnosti se
lazné GspéSné vyrovnavaji s celostatnim ubytkem pacientli na komplexni ldzenskou

péci.

8.3 Rekreace a relaxace v Treboni

Trebonska lazeniska zatfizeni, kromé 1é€ebnych pobytlh pro nemocné pacienty, nabizeji
i Sirokou $kalu nejriznéjsich relaxa¢nich a rekondiCnich pobyti pro ty, ktefi chtéji
vyuzit lazensky pobyt jako formu odpocinku ¢i aktivné udé€lat néco pro své zdravi.
K ptfiznivému uc¢inku tfebonskych 1dzni navic piispiva okolni Cisté prostiedi Chranéné
krajinné oblasti Tieboiisko, které¢ je idedlnim mistem pro odpocinek. Pravé do této
lokality, je vhodné zatadit projekt ,.Zelena mobilita®, ¢imz se rozumi vyuziti vozidel

s pohonem na CNG, ktera jsou ekologicka a chrani zivotni prostiedi.
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9 PROJEKT ZELENA MOBILITA

Vzhledem ktomu, Ze v Evropské unii doprava zaujima 26 % podilu na spotiebé
veskerych energii a ptispiva 24 % z celkového objemu emisi CO,, rozhodla Evropska
komise jiz vroce 2001 v tzv. Bilé knize dopravni politiky Evropské unie 0 potieb¢
nahradit do roku 2020 pfiblizn¢ 10 % kapalnych ropnych paliv v silnicni dopravé
zemnim plynem ve vSech ¢lenskych zemich. K tomuto cili se pfipojila i Ceska
republika, kde jsou jiz nyni postupné nastavovany vyhodné podminky motivujici

K pofizeni ¢i ptijéeni vozidla s pohonem na CNG.

Zemni plyn vyuzivany v dopravé je dnes nad¢ji mnoha mést a obci, kterd jsou
Vv soucasné dobé¢ plna zplodin a vyfukovych plynti z benzinovych a dieselovych motorti.
V ramci projektu rozvoje vyuzivani zemniho plynu v dopravé se rozhodla Prazska
plynarenska uvést do provozu dal§i ptjéovnu aut s pohonem na CNG. Po Praze,
Ceskych Budgjovicich a némeckém Chamu je Tiebon &tvrtym mistem, kde by

spole¢nost mohla ptj¢ovnu CNG aut provozovat.

Jedna z definici zivotniho prosttedi zni: ,, Zivotnim prostredim je vSe, co vytvaii
prirozené podminky existence organismii vcetné clovéka, a je predpokladem jejich
dalsiho vyvoje. Jeho slozkami jsou zejména ovzdusi, voda, horniny, piida, organismy,

r . 1162
ekosystémy a energie.

Vozidla na zemni plyn produkuji az o 90 procent méné klasickych zplodin (oxidd,
dusiku, pevnych c¢astic, aromatickych uhlovodikl) nez automobily s benzinovymi
motory, v ptipadé¢ ,,sklenikového plynu“ CO; je to o 20 procent méné. Auta s pohonem
na CNG z pij¢ovny Prazské plynarenské tak napomohou ke snizeni emisi Skodlivin
Vv ulicich Tteboné. Diky zhruba poloviénim nédkladim na pohonné hmoty oproti benzinu
¢i nafté jsou CNG vozidla pro zakazniky levnéjsi.

A proc se pujceni auta na zemni plyn vyplati? Pro¢ vyuzit sluzeb autoplijcovny vozidel
oproti benzinu pfiblizn€ polovicni. DalS§im faktorem je i skuteCnost, Ze vozy budou

dobie vybaveny. Dle pozadavku zakazniki mohou byt automobily dovybaveny

62 7Zakon o zivotnim prostiedi. [online]. [cit. 2014-01-06]. Zakon &.17/1992 Sb. Dostupné z:
http://www.tzb-info.cz/pravni-predpisy/zakon-c-17-1992-sb-o0-zivotnim-prostredi
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nadstandardnim pfisluSenstvim: stfeSnim pfi¢nym nosi¢em nebo nosi¢em lyzi nebo kol,
GPS navigaci. Kazdé auto mé sezénni pneumatiky, radio s piehravacem, dalni¢ni
znamku a samoziejmosti je 1 havarijni pojisténi. Navic, kdyby se s vozem néco stalo,

veskery servis zajisti provozovatel ptijcovny.

Vsechna nabizena vozidla jsou sériové vyrdbéna s ,,dvoupalivovym® systémem a pro
pohon tak mize byt vyuzivan jak zemni plyn, tak benzin. Pfi jizdé¢ na zemni plyn jsou
oproti benzinu provozni naklady ptiblizn¢ polovi¢ni, motor ma tis$i chod a mnohem
méné znecistuje Zivotni prostfedi. Na zdkladé fady ,.crash testi* bylo potvrzeno, Ze

palivové nadrze na zemni plyn jsou bezpecnéjsi nez nadrze na benzin, naftu nebo LPG.

9.1 Strucny popis projektu

» Nazev projektu: ,,Zelend mobilita® v lazefiském mésté Trebon.

» Predkladatel projektu:

Néazev: Prazska plynarenska, a. s.
Sidlo: U Plynarny 500, 148 50 Praha 4
Pravni forma: akciova spolec¢nost

» Charakteristika predkladatele projektu

Jde o plynarenskou spole¢nost, ktera se fadi mezi energetické spole¢nosti s dlouholetou
tradici V regionu. Prioritni snahou vedeni spole¢nosti a vSech zaméstnancii je udrZet
vysoky standard moderni spole¢nosti komeréniho zaméfeni, kterd je schopna pruzné
reagovat na proménlivé pozadavky svych zdkaznikd. Hlavnim cilem je zvySovani
kvality veskerych poskytovanych sluzeb v nové vytvoreném konkurencénim prostiedi

a trvalé zlepSovani ekonomickych ukazateld.

Jednim z témat, kterd hybou souc¢asnym plynarenstvim, je pohon automobil na zemni
plyn. Prazskd plynarenskd spatfuje vtomto zpusobu uziti plynu vyznamnou
podnikatelskou pfilezitost, a také moznost piispet ke zlepSeni stavu ovzdusi nejen

Vv hlavnim mésté Praze, ale i v ostatnich méstech, naptiklad v Laznich Tiebon.
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* Financni situace spole¢nosti

Spolecnost v priabéhu celého roku 2013 opétovné prokazovala finan¢ni stabilitu tim, ze
plnila v pfedepsanych terminech vSechny své finanéni zdvazky vaéi odbératelim,

dodavatelim, bankam, statnim institucim i zaméstnanctim.
= ZkuSenosti s realizaci podobnych projekta

V roce 2007 oteviela Prazska plyndrenska prvni pij¢ovnu automobilii na zemni plyn
v Ceské republice. Pijéovna vykazuje od svého zaloZeni vysoka procenta vypijénosti,
coz dokumentuje i skuteCnost, ze v pribéhu let byla dokoupena dal$i vozidla.
Z ptivodnich 12 vozidel ma dnes ptijcovna vozu 40. Pjéovnu vyuzivaji jak soukromé
osoby, tak i1 firmy. Pfijemné zjiSténi je, Ze se lidé do pdjCovny vraceji. K celkové
spokojenosti vedle nizkych ndkladli na pohonné hmoty dale pfispivd dobra vybava
vozu, dalsi dopliky jako nosi¢ lyzi ¢i kol. Samoziejmosti je havarijni pojisténi a zimni

vybava.

Zajem firem 1 jednotlived ptfekonal ocekavani. Do vozového parku prazskych
spolecnosti byla zaclefiovdna vozidla slouZici pro zabezpeceni komunélnich sluZeb.
Spole¢nost se rovnéz podili na rozvoji sité plnicich stanic tak, aby byly postupné
dostupné rovnomérné po celém uzemi. Dilezitym krokem k rozvoji CNG prispéla
spolecnost tim, Ze se podilela na spusténi jednotného platebniho systému CNG
CardCentrum na tizemi CR. Vyznamnou propaga¢ni akci, bylo predvadéni vozidel

s pohonem na CNG pfi riiznych vyznamnych akcich spole¢nosti.

Vzhledem k uspésnosti prazské CNG ptj¢ovny se rozhodla Prazska plynarenska rozsifit
své aktivity i mimo region Prahy, a to do Ceskych Bud&jovic a némeckého Chamu.
V ramci projektu ,,Zelena mobilita® se nabizi rozsifit sluzby i do dalSich mést, naptiklad

do Lazni Ttebon.
= Misto projektu

Misto projektu lezi v JihoCeském kraji, na izemi mésta Ttebon, kde se nachazi budovy
lazenskych zafizeni, Bertiny Lazné¢ a Lézné¢ Aurora. V rdmci mésta jde o jedno
z nejatraktivnéjsich mist nedaleko centra, které diky koncentraci kulturnich

a historickych atraktivit dosahuje primérné rocni navstévnosti 65 tisic navstévnika se
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stale rostouci tendenci. Umisténi projektu tak plné odpovidd charakteru cilit jeho
realizace jako produktu, ktery kombinuje atraktivity pfirodni, podporujici regeneraci

a umoznujici kulturné-spolecenské vyziti nejen v Tieboni, ale i v jeho okoli.
Partner projektu

Meésto Ttebon, které uvazovany projekt plné podporuje, je stoprocentnim vlastnikem
obou lazenskych zatizeni ve mésté. Lze to povaZzovat za urcitou prednost, nebot’ lazné
méstu generuji zisk, ktery pak mésto muze vyuzit i v jinych oblastech tykajici se
rozvoje mésta. Bertiny lazné a Lazné€ Aurora by mohly byt dalsimi partnery projektu.
Zastupci mésta jsou si védomi skuteCnosti, ze se mésto fadi mezi vyznamné atraktivity
v JihoCeském kraji a tuto skutecnost se snazi podporovat znaénymi investicemi jak do
provadéni disledného marketingu, tak naptiklad do pofddani rGznych kulturnich

a spolecenskych akci, které lakaji navstévniky a zptijemnuji jim pobyt.

9.2 Strucny popis obsahu projektu

Projektem ,,Zelend mobilita® se rozumi zavedeni ekologickych vozidel do lazeniskych
mést. Jako prvni se svou polohou a velikosti nabizi mésto Tiebonl. Déle se, Vv ptipadé

uspéchu a zajmu zékaznikli, mize projekt rozsifit i do jinych mést napiiklad Karlovy

Vary, Marianské Lazné nebo FrantiSkovy Lazné.

Spoleénost Prazska plynarenskéa jako prvni spoleénost v Ceské republice vstoupila na
trh s novou sluzbou — CNG Autoptij¢ovnou, prvni pijcovna vozidel s pohonem na CNG
byla oteviena v Praze jiz v prosinci roku 2007. Diky této aktivité piispiva Prazska
plynarenska k celkovému zlepSeni zivotniho prostiedi v Praze azaroven nabizi
ekonomickou formu dopravy obyvatelim a firmam. Realizaci projektu ,,Zelena
mobilita® planuje spolecnost rozsifit své sluzby i mimo prazsky region a v brzké dobé
chce stejnou sluzbu poskytovat i zakaznikim lazeiiského mésta Tiebon.

Disledna a profesionalni realizace tohoto projektu je velice naro¢na jak po finan¢ni, tak
I odborné strance. Proto je pro meésto Tiebon nezbytné nutna podpora silného

a stabilniho partnera — distributora zemniho plynu s dlouholetymi zkuSenostmi v daném

oboru a problematice.
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9.3 Duvod a cile realizace

Zvysujici se konkurence v oblasti cestovniho ruchu a lazeniské péce nuti vSechny
subjekty plisobici v souvisejicich odvétvich hledat a vytvaret nové aktivity a nabidky
turistickych sluzeb, které by odliSily nabidku mésta Tieboné a mistnich lazni od
ostatnich mést a zvysily tak jejich konkurenceschopnost. Realizaci projektu se soucasné

otevira moznost pro vytvoreni novych pracovnich mist.

Podstatou pujéovny CNG vozidel je mySlenka, dostat toto alternativni palivo do
povédomi vefejnosti. Zamérem je, aby si co nejvétsi skupina lidi v kratkodobych
terminech vozidla vyzkousela a potenciondlni zadkaznici se sami presvéd¢ili, ze CNG
palivo je bezpe¢né, Setrné k zivotnimu prostfedi a ekonomicky vyhodné, popiipadé
ptesli na toto alternativni palivo i u svych soukromych vozi. Efektivnost a udrzitelnost
celého projektu spocéiva v expanzi i do jinych regioni a ve vytvoieni sité pujcoven po

celé Ceské republice.

Cilem je samoziejm¢ také souvisejici zvySeni pfitazlivosti mésta pro lazeniské hosty
a turisty a zlepSeni dopravni dostupnosti turisticky atraktivnich mist a pamatek. Cile Ize

stanovit jako:

Kratkodobé — v pribéhu nasledujiciho roku realizace projektu bude potieba nasadit do
provozu prvni 4 vozy s pohonem na CNG. Pajcovna by nabidla svym zajemcim CNG
vozy Fiat Panda, které jsou pro svoji velikost idedlni do hustého méstského provozu

a Sestimistnd auta Fiat Multipla vhodna pro vikendové, vicedenni vylety nebo dovolené.

Strednédobé — do ¢ty let je cilem pokusit se rozsitit vozovy park autoptijcovny o dalsi
typy vozl, a to napiiklad o auta dodavkové. Fiat Doblo, pro femeslniky, pifevoz
materidlu nebo piepravu vétSich biemen (kufrh) a Iveco Daily, ke st€éhovani. Nasledné
se pokusit zajistit obménu vSech sluzebnich vozu v lazenskych zafizenich na pohon
CNG. Snahou bude piesveédéit o vyhodach téchto vozidel i majitele a provozovatele
sluzeb ve mést¢ Tiebon. Napiiklad v oblasti rybafstvi, sluzby Taxi, komunalni

a dopravni sluzby apod.

Dlouhodobé¢ — rozsitit ptisobnost v ramci projektu ,,Zelena mobilita® do dalSich velkych

lazetiskych mést v CR.
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Y, , T v oy . ‘. 63
., Zivotni prostredi je prostor, V némz miize existovat Zivot. ‘

9.4 Cilova skupina

Cilova skupina jsou lazensti hosté, turisté a obyvatelé Tiebon¢. Struktura navstévnikt
lazni se v posledni dobé meéni. Pocet lazenskych pacienti doporucenych lékaiem
Kk rehabilitaci po lékafskych zakrocich klesa, ale tito pacienti jsou stale Castéji
dopliiovani samoplatci [éCebnych procedur. Navstéva lazeniského zafizeni se

Vv poslednich letech stdva i oblibenym zaméstnaneckym benefitem.

Urcitou hrozbou je, ze v ptipadé zruseni nebo utlumu hrazené péce hrozi laznim znacné

ekonomické problémy.

Névstévniky 1lazni miZeme rozdélit do nékolika skupin: 1é€ebné pobyty vyuzivaji
nemocni a rekonvalescenti, preventivni pobyty jsou pro obCany, u kterych se objevily
piiznaky choroby, a hrozi riziko, ze by piesla do chronické podoby, dale jsou to seniofi,
pro n¢ jsou ur¢eny zejména relaxacni pobyty. V neposledni fad¢ jezdi do lazni lidé na
dovolenou za tucelem odpocinku, prevence a jejich pobyt je zaméfen na relaxacni

a rekondi¢ni pobyty.

% PEKAREK, M. a kol. Prdvo Zivomiho prostiedi. 2.vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2009. s. 17.
ISBN 9788-021-049-26-0
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10 SITUACNI ANALYZA

Zavedeni autoptijcovny vozidel s pohonem na CNG pfichazi na trh v pravou chvili, kdy
cena ropy nevratné roste a tim se zvySuji zivotni naklady jak spole¢nostem, tak
i soukromym subjektim. Tiebon jako kazdé vétSi mésto, které ma problém se
znecisténim ovzdusi, vitd projekt ,.Zelend mobilita“ a s nim souvisejici alternativni

CNG palivo, jako ¢astecné feseni a prispéni k celkovému snizeni Skodlivin v ovzdusi.

V uplynulych letech zaznamenalo mésto vyznamny odliv obyvatel do vétSich center a to
pfedevs§im u mladych lidi, pro které mésto neni schopno generovat dostate¢né mnozstvi
kvalitnich pracovnich mist. Klesa i celkova turisticka navstévnost, jednou z pfi¢in mize
byt i nedostatecnd nabidka novych sluzeb. Realizace projektu ,,Zelend mobilita®“ by
nabidku sluzeb rozsifila a zajistila, aby se nova ekologicka vozidla s pohonem na CNG
dostala do povédomi lidi uz tim, Ze si vozidla plj¢i, vyzkousi a nasledné popiipade
zakoupi. Moznost vyptjceni levného ekologického vozu a navstévu pamatek v okoli
mista pobytu bude pozitivnim impulsem pro navstévniky pii vybéru lazenského
zafizeni. Vys§i standard sluzeb kromé lazenskych hostd rovnéz vyzaduje i skupina
samoplatcli, tedy té€ch, co si pobyt hradi z vlastnich prostfedkli. Vyhoda vozidel
s pohonem na CNG je nejen ckologicka, ale i ekonomicka. Ztohoto duvodu lze
pfedpokladat, ze realizace projektu ptilaka 1 dalSi navstévniky Tieboné, coz bude
generovat dodate¢nou spotiebu sluzeb a dalsich statki. Usp&né zavedeni programu tak
bude zadouci, jak z pohledu ziskovosti firmy, tak i vzhledem k dal§imu pozitivnimu

dopadu na lokalitu Tiebor.

10.1 Dopravni situace

Méstskou hromadnou dopravu provozuje v Tieboni CSAD Jindfichiv Hradec,
v provozu je jedna pravidelna mistni autobusova linka. Funguje zde také soukroma
Autobusova doprava Jan Lebeda, zajist'ujici autobusovou a mikrobusovou dopravu
a soucasn¢ Ve mesté jezdi osm Cyklobusi, pievaZzejici cestujici s jizdnimi koly. Nové
vybudované moderni autobusové nadrazi s dobrou polohou pfivitali vSichni, kdo pfijizdi

do mésta autobusem. Maji nyni moznost dojit pohodIn¢ od autobusu jak do centra
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mésta, tak i k obéma lazenskym domiim. V nadrazni budové je Cekarna a informacni

sluzba.

Taxisluzbu zajistuji étyfi soukromé spole¢nosti. Dopravu osob a zavazadel osobnim
automobilem nabizi Taxi Trebon Kreicha, Taxi Milan Liska, A Taxi a Taxi Martin

Smaus. Zadné z t&chto nabizenych vozidel nejezdi vozidly s pohonem na CNG.

Autoskola David v Tteboni umozituje vycvik k ziskavani fidi¢ského opravnéni k fizeni
vozidel pro vSechny skupiny, potfadé Skoleni fidict a kondi¢ni jizdy. Vozidla autoSkoly

jezdi na klasicky pohon (benzin, nafta).

Se vSsemi vy$e uvedenymi je mozné, po uvedeni CNG autopljcovny do provozu

a instalaci plnici stanice, navazat v této oblasti spolupraci (viz Pfiloha C, obr. 4).

10.2 CNG plnici stanice

Cerpaci stanice jsou ve mésté dvé, na 7adné z nich neni mozné dotankovat CNG
vozidla. Nejbliz§i CNG plnici stanice je v Ceskych Bud&jovicich. Jednou z moznosti je
vybudovat na Cerpacich stanicich stojan se stlatenym zemnim plynem, coZ je vSak
finan¢né dost narocna zalezitost. Dalsi moZnosti je zabudovani tzv. domdcich plnicich
stanic. Jedna se o malou plnici CNG stanici, kterd se pfipoji na domaci plynovy rozvod

(viz Obrazek 5).

Obrazek 5: Domaci plnici CNG stanice

Zdroj: autor prace — foto z arealu Prazské plynarenské
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Malé ,,doméci* plnicky mohou nalézt uplatnéni pfimo v garazich doma motoristi nebo
v malych stfediscich respektive nadrazich nebo napiiklad v lazenskych zatizenich, kde
je mozné je jednoduSe nainstalovat. Umozni piimé plnéni CNG do vozidel v prab¢hu
dne nebo v noci. Vyhodou tohoto feSeni je uzivatelsky komfort, nebot’ se nemusi jezdit
k Cerpaci stanici a k plnéni dochazi pfimo na parkovacich mistech. Dalsi vyhodou jsou

nizké investi¢ni ndklady, jednoducha a rychld instalace a mala prostorova naro¢nost.

10.3 Informacni sluzby

K propagaci sluzeb CNG autoptj¢ovny by na zakladé obchodni spoluprace s Prazskou

plynarenskou bylo vhodné vyuzit naptiklad nasledujici mista:

» Informacni a kulturni stfedisko (IKS Tiebon) sidli pfimo Vv centru mésta na
Masarykové namésti, je mozné zde ziskat veskeré dostupné informace o déni

v Tieboni. www.itrebon.cz

» Infocentrum Léazni Aurora se nachazi u hlavni recepce lazni. Stejn¢ jako
v informaénim stfedisku si zde |ze objednat a koupit v pfedprode;ji vstupenky na

ruzné akce a ziskat spoustu informaci o novinkdch ve mésté. www.aurora.cz
» Kulturni oddéleni v recepci Bertinnych lazni. www.berta.cz

» Destinace Tiebonsko, o.p.s., se zaméfuje piedevSsim na podporu rozvoje
cestovniho ruchu na Tiebonisku. Je hlavnim potfadatelem Rybaiskych slavnosti

v Tteboni a medialnim partnerem riiznych akci. www.trebonsko.cz

Turisticky informacni portal o Trebonisku je internetovy portal, ktery poskytuje
informace lazeniskym hostlim, turistim, cyklistim, rekreantim a dal$im navstévnikim
Ttebonska. www.trebonsko.cz

»Informac¢ni a zpravodajsky portal Tiebon pro vSechny®, ktery je zaméfen na déni

v Treboni a jeho soucasti je Katalog subjektli, zafizeni, sluzeb a akci.

www.treboninfo.cz%

® Informaéni sluzby. [online]. [cit. 2014-01-05]. Dostupné z: http///www.treboninfo.cz/katalog/sluzby-
cestovniho-ruchu/info-sluzby/
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10.4 Konkurence

V oblasti CNG vozidel nema Prazska plynarenska v Tteboni Zadnou konkurenci.
Pravdou je, Ze v Jiznich Cechach je konkurentem v oblasti dodavek plynu spoleénost
E.ON, ktera sidli v nedalekych Ceskych Bud&jovicich. Jeji vozovy park je vybaven také
vozidly s pohonem na CNG, ale neprovozuje zadnou CNG autoptijéovnu. V Ceskych
Bud¢jovicich je plnici CNG stanice, kterou by mohli vyuzivat i zédkaznici tiebonské

autoptjcovny.

Ceny pujcovného v Tieboni budou nastaveny tak, aby CNG pujcovna byla levnéjsi nez
bézné pajcovny. Tim lze cenové porazit konkurenci, protoze pij¢ovna bude levnéjsi

a bude disponovat auty s levné&jsim a ekologiétéjsim provozem.

10.4.1 Autopiijcovny v okoli

V Ceskych Budgjovicich ptisobi kromé autoptjéovny CNG, kterou ziidila Prazska
plynérenska, tyto dalsi autoptjcovny:
= Sixtrenta car

Autopiijcovna Sixt nabizi jako jedind dalsi k zaptjceni vozidlo na CNG, a to Mercedes
Benz tfidy B (stfedni tfida). Jednodenni pij¢ovné tohoto vozu je 800 K¢/den bez DPH
pro 1-4 dny, vyhodnéjsi vikendové sazby jsou 5-7 dni za 750 K¢&/den bez DPH a déle
nez 8 dni 700 K¢&/den bez DPH. V cené jsou zahrnuty kilometry bez limitu.
Autopijcovna Sixt plsobi v mezinarodnim méfitku, disponuje Sirokym vozovym
parkem, zdkaznikiim nabizi velké mnozZstvi souvisejicich sluZzeb, mimo jiné moZnost
vraceni auta na jiné pobocce apod. Ostatni autoptij¢ovny nemaji v sortimentu vozy
s pohonem na CNG, nabizi pfedeviim vozy Skoda za vy3si ceny, nez jaké je schopna

VvV ramci ,,Zelené mobility* garantovat Prazska plynarenska. Jedna se o autoptjcovny:
= Autoptjcovna Kratochvil
* Autoptjcovna Jiii Taborsky
* Autoptjc¢ovna Rentik

*= Rentacar Mojha autoptij¢ovna
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11 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V soucasnosti si jednotlivé 1azné samostatné vypracovavaji rozvojové programy a to
hlavné na zkvalitnéni infrastruktury lazenského prostiedi, spole¢nych marketingovych
aktivit a také rozvoje lidskych zdrojii. Vzhledem k tomuto je také velmi dulezité
marketingové mysleni. Dobfe aplikovany marketing muze odpovédét na otazku, jak
obstat pfed konkurenci a jakym smérem se ubirat. Jak fekl klasik PR Paul

Watzlawiczek: ,, Nelze nekomunikovat. “%®

K dosazeni konkurenceschopnosti pfispivaji marketingové aktivity samotnych
podnikatelskych subjektti a také jejich schopnost spolupracovat, budovat jednotnou
image lazenské destinace. Musi hledat, jakym zptisobem se odlisi od konkurence, hledat
své klienty, odhalovat své silné a slabé stranky, hledat jedinecnost, sledovat zmény
Vv prostfedi vnéjSim 1 vnitinim a reagovat prostfednictvim vhodné sestavenych néstrojt
marketingového mixu a celé oblasti promotions, jako naptiklad reklama, podpora

prodeje, PR, direct marketing nebo publicita.

11.1 Marketingovy mix

Pro potieby daného projektu bude vyuzito marketingového mixu, prostiednictvim

kterého bude mozné vymezit vyznamné marketingové problémy pomoci 4P:

* Produktem, ktery bude vramci projektu poskytovdn a distribuovan konecnym
uzivateliim, je v pfipad¢ projektu ,,Zelena mobilita“ nova sluzba, a to ,,Autopiijcovna
vozidel s pohonem na CNG*. Jde 0 moznost zaptjéeni si a vyzkouseni tohoto vozidla
na den, vikend ¢i na cely 1éCebny pobyt v Tieboni. Otevieni pujcovny umozni laznim
nabidnout cilové skupiné jejich klientely poptavané nové moderni sluzby. Oproti jinym
sluzbam, moznostem jako je napiiklad sportovni rybolov, golf nebo cykloturistika, ktera
byla piivodné¢ orientovana predevsim sezénné na prirodni prostedi, jde nyni o rozsifeni
nabidky nezavislé na rocnim obdobi. Produkt vytvafi prostor 1 pro soukromé

podnikatelské aktivity v oblasti sluzeb.

% WATZLAWICZEK, P. In: MUSIL, J. Komunikace v informacni spolecnosti. 1. vydani. Praha: UJAK,
2007.s. 7. ISBN 978-80-86723-39-6
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= Cena je rozhodujicim prvkem pii vybéru zbozi zakaznikem. Snahou bude poskytnout
lazeniskym hostim vyhodnéj$i cenu nez turistim, navstévnikim mésta napiiklad
vV podobé vyhodnych programi opakovanych zapujcek na jeden den a slevovych akci.
Specificka orientace bude na klientelu z fad samoplatct, ktera se vétSinou nefidi pouze
cenovou nabidkou. Jevi se, ze tento typ klientely se rekrutuje predevsim ze sttednich
ptipadné z vysSich vrstev spolecnosti a Ize u nich predpokladat jisté financni rezervy.
Této skupiné Casto chybi v laznich doprovodna vybavenost sluzeb, ¢imz miize dochazet
k poklesu konkurenceschopnosti lazenskych domu a vzniku rizik. Vzhledem k tomu, je

zadouci realizace projektu a rozsifeni nabidky sluzeb pravé timto smérem.

» Distribuci se rozumi cesty, kterymi se sluzby dostanou od poskytovatele ke
spotiebiteli. V ptipadé noveé zavedené sluzby autoplijcovny bude spotiebiteli nabizeno
vypUjceni vozu piimo v recepci ldzenského zatfizeni nebo pfistaveni vozu komukoliv
vramci meésta. Sluzby jsou vétSinou vyhleddvany samotnymi zakazniky, tedy
lazeniskymi hosty nebo navstévniky mésta. UrCité omezeni by mohlo nastat vzhledem

ke kapacitni moznosti jednotlivych zafizeni.

* Pro Gspé$né uvedeni autoptijcovny do provozu a soucasného chodu projektu je velmi
dilezitym krokem kvalitni a dobfe nacasovana propagace. Prvotnim cilem propagace je
prubézné poskytovat informace o stavu a vyvoji budovani projektu. Jeji uskute¢néni
probéhne pomoci komunika¢nich nastroji Prazské plyndrenské, meésta a lazni.
Pracovnici Informacéniho stfediska a obou lazenskych domil se pravidelné¢ schazeji
a koordinuji své aktivity. Konzultuji, pfi vydavani propagacnich materialii, nejen text,
ale 1 celkové grafické vyznéni. Vzhledem k tomu, Ze je mésto vzdy prezentovano
v prvni fadé jako lazeniské a jako centrum Chranéné krajinné oblasti a Biosférické
rezervace Tiebonisko, je tedy pifimo vhodné pro zavedeni ,Zelené mobility*
a ekologickych vozidel s pohonem na CNG. ZvySeni povédomi o nové sluzbé bude
zajisténo prostiednictvim distribuce propagacnich letdkl,, plakaty a upoutavkami na
reklamnich a informacnich tabulich ve mésté a piijezdovych komunikacich, inzerci

V mistnich periodikach, prezentacich na vystavach a formou events marketingu.
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11.2 SWOT analyza

Touto metodou se urci vnitini podminky, ¢imz se rozumi silné a slabé stranky a vné&jsi
vlivy jako jsou prilezitosti a hrozby. Lze ji pouzit jako vstupni analyzu pro ur¢eni

rozvojovych cili a opatfeni v jednotlivych oblastech.

Tabulka 5: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Dobra image lazeniskych zatizeni
Tradice cestovniho ruchu

Poptavka po novych sluzbach
zamétenych na volny Cas (vylety
do okoli)

Dobra geograficka poloha,
Vv blizkosti rakouskych hranic

Novost a ,,neokoukanost® Prazské
plynarenské

Niz§i ceny nez konkurence

Neuplny sortiment nabizenych
sluzeb

Malé kapacita, nutnost odmitat
klienty

Absence CNG plnici stanice

Nedostate¢ny regionalni marketing

Prilezitosti

Hrozby

Byt prvni na trhu, propagujici
CNG pohon v laznich
Rostouci poptavka po

ekologickych produktech a
sluzbach

Zavézt lazenskou zonu
s komplexni nabidkou sluZeb

Vytvoteni novych pracovnich mist
Vytvéret intenzivni a cileny
marketing

Vybudovani CNG plnici stanice
nebo zavedeni domadci plnic¢ky

Konkurenéni lazenska zafizeni
s rozSifujici se nabidkou sluzeb

Prohlubujici se ekonomicka
nevyhodnost 1azenské 1écby
Odchod dilezitych pojisténct do
jinych regiont

Rozvoj rekreace mize mit
negativni vliv na pfirodni hodnoty

Zdroj: autor prace
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11.2.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Z analyzy vyplyva, Ze ptevazuji silné stranky a pfilezitosti, ale 1 pfesto je potieba brat
Vv tvahu slabé stranky a popiipadé se ptipravit na potencionalni hrozby. Lokalita se jevi
jako velmi oblibené turistické stiedisko, v blizkosti rakouskych hranic. Pro zahrani¢ni
turisty to je dostupné misto jak pro dlouhodobé navstévy, tak i pouze pro denni nebo
vikendové pobyty ve mésté Ci v laznich. Pro lazeniské hosty, navstévniky i obyvatele
mésta vznikne dal$i rozSiteni sluzeb a moznost vyuziti nové oteviené autopijcovny
vozidel s pohonem na CNG. Zavedenim projektu vznika predpoklad pro vytvoreni
novych pracovnich mist nejen v lazenském zafizeni, ale i u mnoha poskytovatelii
sluzeb, jako naptiklad Cerpaci stanice, cestovni kancelare, volnocasové sluzby, kultura.
Vzhledem ktomu, ze konkurence nejen Ceska, ale i zahrani¢ni je opravdu velka

a klientela se stava stale ndrocnéjsi, je potieba tuto lokalitu neustale rozvijet.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

Ve dnech 10. a 11. fijna roku 2013 se uskutecnila v Tteboni konference BioCNG. Pii
této prilezitosti bylo k dispozici na namésti vozidlo s pohonem na CNG, aby si ho kazdy
mohl vyzkouSet a sezndmit se sjeho vlastnostmi a vyhodami. Soucasn¢ probé¢hlo
Vv nésledujicim vikendu, 12. a 13. fijna 2013, v lazenskych zatizenich a v informac¢nim
stiedisku v centru mésta dotaznikové Setieni. Celkem bylo distribuovano 180 dotaznik,
z toho 137 respondentli odevzdalo vyplnény dotaznik. Vzorovy dotaznik je piilozen

v Priloze A.

12.1 Definice statistickych metod a vysvétleni pojmii

Pouzité metody vyzkumu

Tento kvantitativni vyzkum probéhl metodou dotazniku, v némz bylo pouzito
otevienych a zavienych otazek. Dotazniky byly distribuovany osobné v prostorach
lazeniskych objekti v Treboni, osobné na konferenci k problematice vyuziti bioplynu
tamté¢Z a dale prostiednictvim Informacniho stfediska v Tieboni. K naslednému
zpracovani a vyhodnoceni dotaznikového Seteni byly pouzity pocitatové aplikace MS
Office 2007.

V nasledujici Casti prace, nez budou analyzovany vysledky samotného dotaznikového
Setfeni, jsou ve stru¢nosti shrnuty zékladni statistické metody a pojmy, bez jejichz
aplikace by nebylo moZné vysledky Setfeni fadn& zpracovat a shrnout do piehlednych
grafii. Nasledujici statt muize pisobit jako pouhd teorie, piesto, vzhledem k vyse
uvedenému, ji I1ze povazovat za dilezitou a uvést ji slovy Helmuta Swobody: ,, Jsou tii
druhy IZi: IZi, odsouzenihodné IZi a statistiky. 66

Statistika je veédni obor zabyvajici se zkoumanim jevid, které vykazuji hromadny
charakter. Zkoumany jev E musi pfisluSet urcit¢ casti velkého mnozstvi prvki
(pfedméth, vlastnosti, 0S0b, nazori apod.), nebo musi byt dana moznost opakované
ziskat pozadované informace o zkoumaném jevu za podminek, za kterych jev miize

nastat. Statistika se pak zabyva zjiStovanim, zpracovanim, rozborem, hodnocenim

% SWOBODA, H. Moderni statistika. 1. vyd. Praha: Svoboda, 1977. s. 7. ISBN 25-004-74-1.
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a vykladem tudaji o jevu E shromazd’ovanych bud za ucelem popisu rozsdhlych
soubortl, nebo k redukei rugivych odchylek zpiisobovanych jevy jinymi ne je jev E.*

Jednotlivé objekty nebo subjekty, které jsou pii statistice sledovany a ndsledné
zkoumany, se nazyvaji jednotky. Statistickymi jednotkami mohou byt naptiklad osoby
(lazensti pacienti, zaméstnanci, studenti, voli¢i) nebo véci (stroje, vyrobky, nemovitosti)
¢i udalosti (urazy, meteorologické jevy, zéavady). Pied zapocetim statistického
zkoumani musi byt kazda statisticka jednotka pfesn¢ a jednozna¢né stanovena. Souhrn
statistickych jednotek stejného typu a vymezeni tvoii statisticky soubor. Ve statistickém

zjistovani rozliSujeme dva typy soubort:

» zakladni soubor (populace) — obsahuje vSechny existujici vymezené statistické

jednotky;

»  vybérovy soubor (vzorek) — vybrana c¢ast populace, ktera je podrobena
statistickému Setfeni, tedy mnozina téch jednotek zakladniho souboru, které se
Vv prub¢hu vybérového zkoumani (napt. dotaznikového Setieni) staly predmétem

analyzovani.

Pocet prvka zakladniho souboru je obvykle velmi vysoky, matematicka statistika ale
pfinesla moznost uskutecnit pouze vybérova Setfeni, kdy je namisto celé¢ populace
zkouman pouze dany vzorek. Vybérové Setfeni samoziejmée nemiize byt tak presné jako
zkoumani celého zékladniho souboru, nebot’ jakykoliv vzorek nikdy nemiize nahradit
celek. Pfesto mu obvykle davame ptfednost pred Setienim vycCerpavajicim, které je
v mnohych ptipadech v praxi téméf neuskutecnitelné. Neni realné provést komplexni
vyzkum u vSech osob, které mohou potencialné vyuzit sluzeb autoptijcovny v Tieboni,
ani u vSech osob, které se mohou stat pacienty lazenskych zatizeni v Tteboni, takové
Sifi statistického vzorku se pfiblizuje pouze pravidelné scitani obyvatel. To je vSak
praveé kvili obrovskym finanénim ndkladim provadéno pouze jednou za deset let.

Vybérové Setieni je méné narocné na cas 1 financni prostredky.

" HENDL, J. Prehled statistickych metod zpracovani dat. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. s. 386. ISBN 80-
7178-820-1.
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Zakladni soubor

Jako zakladni soubor je pro nésledujici zkoumani definovana pravé mnozina zdkaznikt
planované autoptjéovny v Tteboni. Jak je popsano V piedchozi ¢asti diplomové prace,
neni mozné se dotazovat kazdé statistické jednotky z tohoto souboru na nazor, proto je

dale pracovano pouze S nize definovanym vzorkem.

Vybérovy soubor

-----

byli respondenti dotaznikového Setfeni vybirani jak mezi pacienty lazenskych domu, tak
mezi ostatnimi osobami v Tfeboni — obyvateli, turisty a pfedevs§im navstévniky
konference o bioplynu v Tteboni. Pii vybéru respondentt byl dale kladen daraz na
zahrnuti osob rtizného véku, rizného stupné dosazeného vzdé€lani, odlisSného divodu
pfitomnosti v Tieboni a rizného stupné znalosti v oboru alternativnich paliv. Ptehled

zakladnich znakt vysledného vybérového souboru uvadi nasledujici grafy a komentare.

12.2 Charakteristika vybérového souboru

Dotazniky byly respondentiim osobné¢ distribuovany a zaroven byly k dispozici vSem
navstévnikiim informacniho stfediska v Tteboni. Respondenti nebyli nijak selektivné
vybirdni, proto je vysledny soubor respondentll relativné rovnomérné rozloZen
z hlediska pohlavi, vzdélani i v€ku respondenti (viz Graf 3 - 5), nejvétsi vzorek
dotaznikti byl shroméazdén v lazenskych objektech, kde je podle ptedpokladi nejvetsi
objem potencialnich zajemct o vypuj¢eni automobilu. Podatilo se vsak ziskat i nazory
dalSich subjektii v ramci uréené lokality.

Celkové se podatilo vytézit 137 respondentt, z toho 70 hostl lazeniskych domii Aurora
a Bertiny lazng, 52 respondentu se rekrutovalo z navstévnikt konference BioCNG, ktera
se konala v tijnu 2013 v Tieboni, a zbylé dotazniky vyplnili navstévnici Informaéniho
sttediska na namésti v Treboni. Z divodu necitelnosti ¢1 zmatecného nebo jen

¢aste¢ného vyplnéni nebylo 7 dotaznikl do vysledki Setfeni zahrnuto.
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Graf 3: Vybérovy soubor — rozdé€leni respondentt podle pohlavi respondenta

47%

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Graf 4: Vybérovy soubor — rozdéleni respondentti podle dosaZzeného vzdélani

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Graf 5: Vyb&rovy soubor — rozdéleni respondentii podle v€ku

™ 18-35 let
m 36-50 let

Hvice nez 50 let

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Nasledujici graf zndzorfiuje procentudlni rozdéleni respondentli mezi lazeiiské hosty
a ostatni. Nejvice respondentll se rekrutuje z pacientl lazenskych domii Aurora
a Bertiny lazné. Zde byli respondenti osloveni v priabéhu jejich 1é¢ebného programu
a navratnost dotaznikli byla témét 90 %.

Ostatni respondenti byli osloveni na konferenci k problematice bioplynu. Zde byli
osloveni jak tfebonisti rezidenti, tak cizi ucastnici konference. Vzhledem k tématu
konference byla vytéZnost dotaznikového Setteni presahujici 90 %.

Posledni skupinou respondentt jsou pak ndhodni navstévnici Informacniho stfediska na
namesti v Treboni, kde byly dotazniky téZ volné distribuovany. Névratnost dotaznikt
byla 100 %.

Vyznamny pocet navracenych dotazniki ukazuje na velky zajem vefejnosti jak

0 otevieni ptjcovny automobild, tak i o problematiku CNG a alternativnich paliv.
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Graf 6: Vybérovy soubor — rozdéleni respondent dle divodu pfitomnosti v Tieboni

B Lazensky host
H Rezident

= Ostatni (napf. turista)

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Dal$im podstatnym kritériem pro posuzovani odpovédi na otazky je fakt, zda je
respondent drzitelem fidi¢ského opravnéni a piipadné zda vlastni automobil.
U ,nefidict* pfipadaji v uvahu piedevSim otdzky zjistujici jejich povédomi
0 alternativnich palivech, otazky ohledné vyuziti autoptijcovny lze vSak vnimat v Sir§Sim
smyslu, i osoba bez fidi¢ského opravnéni mize mit zajem na otevieni autopijéovny

a jejim vyuziti naptiklad pro rodinné vylety, dovolenou ¢i stéhovani.
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Graf 7: Vybérovy soubor — rozdéleni respondentt podle fidi¢ského opravnéni

2%

B Jsem fidi¢, vlastnim
automobil

B Jsem fidi¢, nevlastnim
automobil

Nevlastnim fidi¢ské
opravnéni

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Z uveden¢ho grafu vyplyva, Ze pocet osob bez fidi¢ského opravnéni je v absolutni
mens$ing. Z odpoveédi na Cetnost vyuzivani automobilu dale plyne, ze téméf polovina
respondentti ¥idi automobil pfevazné o vikendech a osob, které automobily viibec nefidi,

je mezi respondenty opét minimum.

Tabulka 6: Cetnost fizeni automobilu u respondentt

Piedevsim o
Denné vikendech | Pouze obcas Vibec
Jak ¢asto fidite automobil? 16 % 45 % 34 % 5%

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

12.3 Vysledky vlastniho Seti-eni

Nasledujici ¢ast diplomové prace se postupné zabyvad vyhodnocenim odpovédi
vybranych skupin respondentli na jednotlivé otazky dotaznikového Setfeni za ucelem
prozkoumani a popsani povédomi respondenti o CNG, potazmo jejich nazort na
vyuziti moznosti vypujceni automobilu s pohonem CNG. Jednotlivé otazky jsou

seskupeny do nasledujicich kapitol diplomové prace a vysledky Setfeni jsou v nich pro
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vetsi nazornost zachyceny vhodnym typem grafu, tabulkou detailu odpovédi, ptipadné

pouze okomentovany.

12.3.1 Znalost alternativnich paliv

Graf 8: Znalost jednotlivych alternativnich paliv

® Muzi se ZS
B Muzi se SS
= Muzi s VS
B Zeny se ZS
® Zeny se SS
= Zeny s VS
Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Tabulka 7: Detail znalosti alternativnich paliv
LPG CNG Elektiina | Bioplyn Nic

Muzi se ZS 3 0 1 1 0

Muzi se SS 10 6 28 0 0

Muzi s VS 28 28 28 2 0

Zeny se ZS 17 9 7 0 6

Zeny se SS 7 2 2 0 6

Zeny s VS 10 7 5 0 0

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Odpovédi respondentti ukazuji predpokladany vysledek polozené otazky — muzi maji
obecn¢ veétsi rozhled a znalost v oblasti alternativnich paliv. Zaroven lze fici, Ze
s rostouci urovni dosazené¢ho vzdélani je povédomi o alternativnich palivech a znalost
jejich jednotlivych druht vyssi.

Nejvyssi zastoupeni mezi alternativnimi palivy ma dle ocekavani LPG. LPG je
vieobecné nejroziifendj§i variantou pro alternativni pohon automobilt, méa v Ceské
republice relativné dlouhou tradici a dostupnost tohoto paliva je také fadoveé nejvyssi.
Pozitivni reklamou jsou piedevS§im CcCerpaci stanice, kterych je oproti ostatnim
alternativnim paliviim fadoveé vice.

CNG a elektiina jsou dle vysledka dotaznikového Setfeni v porovnatelné pozici, zde je
vSak nutné poznamenat, zZe automobill na elektricky pohon je v poméru k dob¢, jakou
jsou distribuovany, velmi malo a da se fict, ze tato technologie se mezi vefejnosti
v zasad€ neprosadila. Oproti tomu CNG mizeme zatadit k relativné novym druhiim
alternativnich paliv a je tlohou pfedevsim pro marketing a velké spolec¢nosti disponujici
moznostmi vystavby Cerpacich stanic rozsifit vSseobecné povédomi o CNG na troven
LPG.

Projekt ztizeni plij¢ovny vozidel s pohonem CNG a souvisejici ¢erpaci stanice CNG by
mohl v tomto ohledu regionalné¢ povédomi o moznostech a vyhodach alternativniho
paliva velmi zvysit.

Na navazujici otdzku, zda respondenti védi, co znamena zkratka CNG, odpovédélo
spravné pouhych 34 % respondentli, 78 % respondenti pak pfiznalo, ze nevi, co
uvedena zkratka znamend. 1 z této skutecnosti vyplyva, Ze pro Sir$i rozsifeni CNG je
bezpodminecné nutna propagace CNG jako znacky a projekt ,,Zelend mobilita® mize

hrat v oblasti informovani Siroké vefejnosti vyznamnou roli.
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12.3.2 Zkusenosti s CNG

Graf 9: Procentualni rozdé¢leni dle zkusenosti s CNG vozy

¥ Ano, jizdni vlastnosti
odpovidaji klasickym
automobilim

15%

B Ano, jizdni vlastnosti byly
vyznamn¢ hor§i nez u
klasickych automobilt

¥ Ne, predpokladam, Ze jizdni
vlastnosti odpovidaji
klasickym automobiliim

B Ne, piedpokladam, ze jizdni
vlastnosti jsou vyznamné
horsi nez u klasickych
automobill

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Zajimavym srovnanim je rozdéleni souboru respondentii na osoby, které maji
zkusenosti s jizdnimi vlastnostmi s vozidly s pohonem CNG. Podle piedpokladu jsou
respondenti majici zkuSenosti s CNG v mensin€. Respondenti, ktefi zkuSenosti s CNG
maji, potvrzuji, ze jizdni vlastnosti CNG vozidel odpovidaji klasickym vozidltim, coz je
pro dalsi rozvoj téchto vozidel stéZejni. Z uvedeného grafu vyplyvd, Ze hlavnim
problémem vétSiho rozsiteni CNG vozidel je neznalost vefejnosti. Respondenti, ktefi
zkuSenost s CNG maji, hodnoti CNG v drtivé vétsiné pozitivné. Tento nazor podporuji

I vysledky dal$ich otazek.

95



12.3.3 Naklady provozu CNG vs. standardni paliva

V névaznosti na otazky ohledné znalosti CNG m¢li respondenti rovnéZ zhodnotit, zda je
podle nich drazsi provoz automobiltt s pohonem CNG nebo s klasickym pohonem na

benzin ¢i naftu.

Graf 10: Naklady provozu CNG vs. standardni paliva

B Provoz na CNG je levng;jsi

B Provoz na klasicka paliva
je levngjsi

" Nevim

78%

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Vyse uvedeny graf demonstruje, Ze piestoze ve znalostech CNG jako znacky,
I alternativnich paliv jako celku, maji respondenti relativné vyznamné nedostatky,
pfesto panuje napii¢ spolecnosti povédomi, Ze provoz automobilu na klasické paliva,
jako jsou benzin a nafta, je draz$i nez provoz vozu na CNG pohon. Fakt, Ze nikdo
z respondentd neoznacil za levngj$i provoz klasickych motorti, napovida, ze ve
spolecnosti sice chybi detailni znalost alternativnich paliv, ale obecné¢ povédomi

0 vyhodnosti jejich pouziti respondenti maji.
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12.3.4 Obavy z jizdy vozidlem na stlaceny plyn

Graf 11: Obavy z jizdy vozidlem na stlaceny plyn

B M4 obavy

B Nemd obavy

Zeny se
7S

~

Zeny se

Zeny s
VS

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Pfi formulaci otazek do dotazniku bylo pfedpokladano, ze vysokosSkolsky vzdélani
respondenti budou mit vétsi znalosti v dané oblasti a tudiz obavy z provozu vozidel na
stlateny plyn u nich budou nizsi nez u respondentli napiiklad se zdkladnim vzdélanim.
Tento predpoklad se ve vysoké mife potvrdil. Z grafu je naprosto ziejmé, ze se
vzrustajici mirou vzdelani klesd mira obav. Jedna se jak o miru vzdélani, tak i o miru
informovanosti respondentll, coz otevird moznost pro uplatnéni kampané na podporu
informovanosti vefejnosti.

Proces Sifeni informaci je samoziejm¢ dlouhodoby a musi byt podpofen vSemi
ucastniky trhu, od vyrobci automobili, pies prodejce vozi, statni organy, vzdelavaci
instituce a média, az po konetné uzivatele. Vhodné zvoleny marketingovy mix je
V tomto piipadé samoziejmosti.

Uvedeny graf opét vypovida o nutnosti distribuce informaci kone¢nému zékaznikovi.
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12.3.5 Prinos vozidel s alternativnimi palivy

Muzi 18
az 35 let

Muzi36 15
az 50 let

Graf 12: Pfinos vozidel s alternativnimi palivy

Zeny 18

nad 50 az 35 let

let

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Tabulka 8: Ptinos vozidel s alternativnimi palivy

Zeny 36
az 50 let

Zeny
nad 50
let

nezajem o CNG
m ekologie
® naklady

ekologie naklady nezajem o CNG
Muzi 18 az 35 let 28 30 0
Muzi 36 az 50 let 28 32 0
Muzi nad 50 let 8 10 1
Zeny 18 az 35 let 7 4 0
Zeny 36 az 50 let 7 0
Zeny nad 50 let 18 34 11

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Pfi analyze odpovédi na otazku poméru mezi preferencemi tuspor a preferencemi

ekologického provozu vozidla je patrné, ze zcela samoziejme jsou respondenti

vyznamné citlivi na moznost dosazeni uspor. Tento vysledek 1ze ocekavat bez ohledu na

druh a typ dotazu u vyznamné Casti obyvatelstva. Velmi zajimavy je vSak pomér

preferenci Gspor a ekologie, zde je jasné patrné, Ze ekologické smysleni neni v podstaté

zadné skupiné respondentii cizi a ze diraz na ekologicky provoz prostupuje celou

spole¢nosti.
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Z uvedeného tvrzeni vybocuje pouze skupina Zen nad 50 let. Pii bliz§im prozkouméani
této skupiny lidi lze dojit K zavéru, ze se v drtivé vétsSiné jednd o starSi zeny se
zékladnim vzdélanim, které nemaji vétSinou zadnou znalost alternativnich paliv. V této
vékové skupiné lze z vySe uvedené tabulky rovnéz odeéist i, vV porovnani s ostatnimi

skupinami, velkou miru nezajmu o alternativni paliva.

12.3.6 Statni dotace ekologicky Setrnych vozidel

Nize uvedeny graf jednoznacné vypovidd o ndzoru respondentli na moznost uplatnéni
statnich dotaci pro ekologicky Setrné projekty v zavislosti na mife dosazeného vzdélani
respondenta. Jednotlivé sloupce grafu udavaji, pfi srovnani v ramci sloupcii stejné
barvy, rozdéleni preferenci respondentli. VSichni vysokoskolsky vzdé€lani respondenti
odpovédéli na moznost pfideleni statnich dotaci kladné, stejné se vyjadrila 1 velka
vétSina stfedoskolsky vzdélanych osob. Respondenti se zakladnim vzd€lanim naopak

hlasovali pro statni dotace pouze z 10-ti % a celych 65 % této skupiny bylo proti

statnimu zvyhodnéni.

Graf 13: Statni dotace ekologickych vozidel

® Respondenti se ZS
® Respondenti se SS

Respondenti s VS

Ano

dotacim Ne

dotacim

Nevim

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setieni)
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V souvislosti s uvedenym nazorem je vhodné zjistit, jak lidé nahlizeji na moznost, aby
v Tteboni jezdilo vice ekologicky Setrnych vozidel v zavislosti na skute¢nosti, zda
v Tteboni bydli nebo jsou zde pouze kratkodobé. Rozdéleni preferenci zobrazuje

nasledujici graf.

Graf 14: Preference provozu ekologicky Setrnych vozidel v Tieboni

Ostatni
urcité ano spise ano N Rezident
spise ne

ne

nevim

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Ptfi rozdéleni souboru respondentdi na domadci, tfeboniské rezidenty, a ostatni
respondenty, mezi které jsou zafazeni predevsim lazenské hosty, turisty, ¢i osoby
dojizd&jici do Tieboné za praci, 1ze dojit k zavéru, ze vesketi rezidenti samoziejmé maji
primarn¢ vysoky zajem o zkvalitnéni jejich doméaciho zivotniho prostiedi. To se
odrazilo ve 100 % kladnych odpovédi na uvedenou otazku. Velmi zajimavé je vSak
vyhodnoceni odpovédi nerezidentli, mezi nimiz také nefiguruje Zadna negativni
odpovéd’. Z toho lze jednoznaéné usuzovat, Ze zajem o ekologii, o ekologicky Setrné
provozy a chovani je ve spoleCnosti silné zakofenén. V souvislosti s negativnimi
odpovéd’'mi na moznost statnich dotaci (viz Graf 14) lIze konstatovat, ze 1idé obecné
maji o ochranu piirody zajem, preferuji alternativni paliva a dalsi prostfedky, kterymi
1ze vylepSeni Zivotniho prostfedi dosdhnout, ale jsou ¢astecné zdrZenlivi (pfedevsim lidé
S niZ81 mirou dosaZeného vzdélani a potencialn€ niz§imi pfijmy) v otdzkach vynalozeni
finan¢nich prostfedki. Statni dotace jakychkoliv projektii jsou samoziejmé financovany

z kapes vsech danovych poplatnikti, coz si dnes 1idé jiz plné uvédomuji.
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Ptes zdéanlivou banalitu srovnani téchto dvou grafii je zde nutné uc€init vyznamny zaver
a potvrzeni puvodniho ptedpokladu — lidé maji velky zajem o ekologii a o s ochranou
piirody spojené projekty, byt se vylepSeni Zivotniho prostiedi netyka ptfimo lokality
jejich bydlisté, naproti tomu vsak siln€ akcentuji 1 nepfimy zésah do vlastni penézenky
a jsou extrémné citlivi na zvySené finan¢ni vydaje. Jakykoliv projekt, ktery se vetejnosti
nabizi, musi tedy nejen predstavit pozitivni dopady na okolni ekosystém, ale zaroven
musi nemén¢ durazné vykreslit mozné finan¢ni uspory pro jednotlivé uzivatele. Projekt
»Zelena mobilita® tyto parametry jednoznacné splituje a pii spravné nastavené kampani

Ize s vysokou pravdépodobnosti ocekavat jeho uspéch.

12.3.7 Zajem respondentt o vypujceni ¢i vyzkouSeni CNG vozidla

S ohledem na zdmér dotaznikového Setfeni, kterym je ziskani podkladii k rozhodovani
0 smysluplnosti projektu otevieni autopiij¢ovny v Tieboni, ziskani piedstavy o formatu
komunikace tohoto produktu, byly respondentim polozeny otazky, zda maji zajem
0 zapujceni ¢i vyzkouSeni vozu s alternativnim pohonem CNG a zda maji zajem na

otevieni autoptij¢ovny CNG vozidel.

Graf 15: Zajem respondentii o vypujéeni ¢i vyzkouSeni CNG vozidla
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setieni)
Z odpoveédi na prvni otazku je zieymé, ze prvotni predpoklad, ze lazensti hosté by

moznost zapiijceni vozu uvitali, se naprosto potvrdil. Téméf 66 % téchto respondentti se

101



vyjadtilo k moznosti zaptjceni vozidla kladn¢ a dalSich 20 % mélo zajem o vyzkouSeni
jizdy vozidlem spohonem CNG. U ostatnich kategorii mirné pifevladd zéajem
0 vyzkouSeni vozidla, coz zcela jisté souvisi jednak s vS§eobecné malou informovanosti,
ze které prameni jista zvédavost, ale i1 S faktem, Ze velka ¢ast této skupiny respondentli
(rezidenti + ostatni) disponuje v Tieboni vlastnim vozem. Relativné velky zdjem
0 zkuSebni jizdu je silnym tématem pro nastaveni marketingové kampan¢ a pro zptsob
marketingové komunikace.

Findlni otdzkou celého dotazniku bylo samoziejmé zjiStovani, zda by osloveni

respondenti uvitali otevieni autoptij¢ovny na CNG vozidla v Tteboni.

Graf 16: Zajem respondentli o otevieni autoptij¢ovny na CNG vozidla
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Procentualni rozdéleni odpovédi na uvedenou otdzku pouze potvrzuje vySe uvedené
zaveéry a je velkym pftislibem pro uspech uvedeni produktu autoptijcovny CNG na trh.
Ptestoze nelze tvrdit, ze kazdy respondent, ktery by uvital otevieni plijcovny, se stane
jejim pravidelnym zakaznikem, je velmi pozitivni, Ze tento ekologicky projekt ziskava
pozitivni hodnoceni a zijem respondenti. Pii dobfe zvolené kampani a spravné
nastavené cenové politice je Uspéch produktu velmi pravdépodobny.

Provedeni dotaznikového Setfeni Ize vyhodnotit jednoznacné pozitivn€, autorce se
podatilo oslovit cilovou skupinu respondenti a ziskat validni informace o jejich

preferencich.
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Mezi dal$imi vysledky lze zavérem zdiraznit predev§im nésledujici fakta:

» lidé maji celkové o otevieni autoptijcovny CNG zajem;

= tendence k ekologickému chovani a smysleni je ve spole¢nosti ukotvena, vefejnost
bude preferovat CNG vozidla pied klasickymi automobily;

* navzdory snaze o ekologicky pfistup maji lidi o CNG stéle nizké povédomi a s touto
neznalosti se poji 1 obavy z provozu ,,auta na plyn“. Cilem kampané proto musi byt
osvéta;

" VvV z4ajmu o vypijceni vozu mezi respondenty vyznamné dominuji lazensti hosté, kteti
maji zdjem predevsim o jednodenni opakované vypujcky, coz je silnym namétem pro
umisténi autoptjcovny do lazeiniskych objektl nebo jejich blizkosti a pro nastaveni

vyhodnych programt pro zapiijceni vozu.

12.4 Komunikacni cesty

Nasledujici grafy slouzi jako podklad pro spravné stanoveni komunikacnich cest
pfipravované kampané tak, aby se informace o produktu dostala spravné a optimalni
cestou ke spotiebiteli, a to v§e za minimalniho vynaloZeni prostredkd.

Z vysledki vyplyva predevSim tendence spotiebitelll jednak k ziskavani informaci
Z pohodli domova pfes Internet, nebo osobnim kontaktem bud’ pii predvadécich akcich,
nebo, a dle vysledkl dotaznikového Setfeni se tato moznost siln€ prosadila u lazeniskych
hostil, pfimo osobnim kontaktem v recepcich lazenskych zatizeni.

Navrhovana kampan tedy bude jednoznacné cilovat na osobni kontakt v misté
lazeniskych domt, Vv misté umisténi pdjcovny. Silnym podpirnym nastrojem bude
Internet a v jeho ramci fada marketingovych akci, které podrobnéji popisuje kapitola

,Cile a navrh marketingové komunikace*.
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Graf 17: Komunikaéni cesty
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

12.5 Vyhodnoceni stanovenych cilii a hypotézy

Pro zpracovani dotaznikového Setfeni, pfestoze tato diplomovéa prace nema povahu

vyzkumu, byly stanoveny celkem tfi cile, ke kazdému cili nalezi jedna hypotéza.

Cil ¢ 1. Zmapovat soucasnou urovenn poveédomi spolecnosti o ekologickych

alternativnich palivech a zajem o CNG.

Hypotéza €. 1: 1ze pfedpokladat, Ze lidé maji o ekologii, alternativni paliva a CNG

zajem, ale jejich védomosti o CNG jsou omezené.

Hodnoticim faktorem pro praci s touto hypotézou byly otadzky ¢. 7, 8, 9, a 12. Podrobné

analyze vysledka v§ech dotazi jsou vénovany kapitoly v ptedchozi ¢asti prace.

Hypotéza byla potvrzena.
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Cil ¢&. 2: Dotazovanim zjistit, zda lidé preferuji uspory naklada ¢i ekologicky Setrné

chovéni.

Hypotéza ¢&. 2: je ocekavano, ze lidé preferuji uspory nakladt pifed pozitivnimi

ekologickymi dopady.

Ke zhodnoceni této problematiky slouzilo pfedevsim vyhodnoceni otazek ¢. 10, 11, 13

a 20.

Hypotéza byla potvrzena.

Cil ¢. 3: Vyhodnotit, ktera skupina respondentd ma potencialné nejvétsi zajem o

vypujéeni vozu a jakym smérem se ma zaméfit marketingova kampan,

Hypotéza €. 3: je pravdépodobné, Ze nejvétsi zajem o vypujcky budou mit lazensti

hosté, na které¢ bude kampan smétovana.
Pro zpracovani této hypotézy byly pouzity otazky ¢. 15, 17 a 23.

Hypotéza byla potvrzena.

Vsechny pfedem stanovené cile byly tedy splnény a vSechny tfi hypotézy potvrzeny.
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13 CILE A NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cilem marketingové komunikace je zaujmout pozornost vefejnosti, posilit povédomi
a znalost znacCky, rozsifit povédomi o existenci takovéhoto typu ekologické
autopujcovny, podnitit zdjem o vypujcku vozidla s pohonem na CNG. Snahou je
prohloubit image autoptijcovny CNG a V neposledni fad€ rozsifit okruh zédjemci,

zakaznik.

Projekt ,.Zelend mobilita® pii zavedeni CNG vozidel do provozu je podpofen
marketingovou kampani, kterd mé za ukol upozornit na ekologické a provozni vyhody
vyuzivani vozidel na zemni plyn jakoz i na ekonomickou stranku provozu téchto
vozidel. VSechna vozidla pij¢ovny budou polepena vyraznym upozornénim na
vyhodnost provozu CNG vozidel, v€etné loga provozovatele plij¢ovny a kontaktnich

informaci na pj¢ovnu.

13.1 Znacéka

Znacka musi byt souladu s kategorii potieb a pfani, to je prvni zakladni podminka nebot’
nebude-li povazovat zakaznik produkt nebo zna¢ku za vhodné pro uspokojeni svych
potieb a ptani, nebude pak motivovan k nakupu. Je potfeba analyzovat postoje ke
znacce a jeji pfijeti zakazniky, aby bylo ziejmé, co se musi vV komunikaci jesté¢ udélat
nebo zménit. Pozitivni postoj ke znacce je dilezité stale udrzovat a podporovat tak, aby
byli vSichni loajalni zakaznici spokojeni. Kazda komunikac¢ni aktivita by méla vzit také
v uvahu i povédomi o znaéce. Povédomost o znacce by méla mit prioritu pied postojem
ke znaCce a dalSimi komunikac¢nimi cili. Pokud neni znacka dostate¢n€¢ znama, neni
mozné budovat jeji image, preference a postoj. Pro rozpoznani znacky je dilezité, aby
byly pfi komunikaci vzdy stejné prezentovany vSechny jeji soucasti, logo, barvy,

a format.

13.2 Logo, jednotny vizualni styl, slogan, inzerce

Vzhledem k nabidce konkuren¢nich produktt a sluzeb, které se svymi parametry mohou

podobat, je potieba vénovat vétsi pozornost diirazu na jejich jasné odliseni.
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Vytvoteni loga produktu a jeho jednotného vizualniho stylu zajisti jeho jednoznacnou
identifikaci, coz je pro marketingovou komunikaci velmi podstatné. Jednoduse feceno:
oslovené cilové skupiny musi na prvni pohled rozpoznat, o ¢em je v pfipad¢ vétSiny

konkrétnich komunikacénich aktivit fec¢, jinak mohou tyto aktivity snadno piehlédnout.

Obrazek 6: Logo puj¢ovny
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Zdroj: vlastni navrh autora, zpracoval Ivan Kral

= Potisk vozu

Potisk bude slouzit k podpoie propagace, pronajmu a mél by obsahovat:

Jednoduchy a dobie ¢itelny headline, nejvyraznéjsi prvek polepu

Logo spolecnosti, dalsi vyrazny prvek

Kontakt na pronajimatele

Slogany

Na polepech budou zvyraznény hlavni vyhody aut na zemni plyn, bude akcentovana
skutecnost, ze CNG je levngj$i palivo nez benzin a nafta a ekologické vozidlo, které je
Setrné k Zivotnimu prostiedi. Pfedev§im by ale polepy mély jasn€ upozornit na zékladni

skutecnost: auto, které jezdi na CNG. Slogan by tedy mohl napftiklad znit:
» Jezdim levné na zemni plyn
» Ekologicky znamen4 moderné, jezdim na zemni plyn

= Zménte zivotni styl, jezdéte na zemni plyn
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» Jezdim na zemni plyn. Setfim pfirodu a penize

* Myslim na budoucnost. Jezdim na zemni plyn

= Inzerce

Pro reklamni kampai se nabizi ziskat nékterou ze zndmych osobnosti, tvafi, naptiklad
herce a moderatory Petra Vacka nebo Martina Dejdara, kteti jsou zndmi svymi
aktivitami na podporu ochrany zivotniho prostiedi a ktefi jiz CNG vozy vyuzivaji (Viz
Ptiloha C, obr. 7). Kampan by kombinovala tradi¢ni inzeraty s vysvétlujicimi PR
¢lanky. V nich by mohly byt ctivou formou rozhovoru, at' uz s tvari kampané nebo
predstavitelem Prazské plyndrenské, detailn¢ vysvétleny vSechny vyhody vozi na
zemni plyn. Jejich obsahem by mohla byt i anketa s lidmi, ktefi jiz vozy s pohonem na
CNG jezdi. Rovnéz se nabizi vyuzit k prezentaci zkuSenosti posadky, kterd s autem na

zemni plyn objela svét.

13.3 Zaméreni marketingovych a PR aktivit — cilové skupiny

Vesker¢ aktivity budou zaméteny na:
» lazenské hosty a Sirokou vetejnost
* média
= odborniky (osobnosti zabyvajici se oblasti CNG a ekologie, zastupci
ministerstva, zajmovych druZeni apod.)

= stavajici zdkazniky Prazské plyndrenské vyuzivajici CNG a mozné budouci

zakazniky CNG

13.4 Aktivity zaméiené na lazeinské hosty a Sirokou veiejnost

=  Web produktu

Jednim z informacnich kandlii bude samostatny webovy portal, na némz bude Prazska

plynarenska zvefejiovat vSechny podstatné informace o produktu. Prostfednictvim
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portalu budou zajemci do spolecnosti zasilat své dotazy a pripominky, budou moci
diskutovat s odborniky i mezi sebou. Cenné byvaji diskuse, v nichz si uzivatelé stejného
produktu vymeénuji své zkuSenosti. Na webu by se mohli zajemci objednat na testovaci
jizdu, mohli by se zapojit do soutéze o bezplatné zaptjceni vozu, pokud by spravné

zodpovédéli otazky tykajici se CNG.

Soucasné budou dostupné informace o projektu a reklama formou banneru na webovych
strankach mésta Tiebon a strankach lazenskych zafizeni Bertiny ldzn€¢ a Aurora nebo

naptiklad na webu regionalnich denik (viz Pfiloha C, obr. 11).
= Informacni telefonni linka ,,CNG linka“

V Ceské republice je stile velky pocet lidi, ktefi nedisponuji internetem. Tito lidé by
nem¢li byt znevyhodnéni, pokud by se chtéli o CNG dozvédéli vic. Jim by byla uréena
zvlastni telefonni linka, na které by jim odbornici poskytli veskeré dotazy, piipadné

zaslali propagaéni materialy, nabidli testovaci jizdu apod.
» TiSténa prezentace

Prostfednictvim letdkli se struénym a jasnym obsahem by byli lidé seznamovani
s principem a vyhodami CNG. Zvlastni letak by byl cilen i na déti, aby zacaly znacku
CNG vnimat jako Setrnou alternativu k béznym paliviim. Nabizi se prezentace v podobé
vystithovanek auta na CNG, omalovanek, pexesa, kiizovky anebo soutéze typu

,Vyhrajte pro své rodice vylet na Hlubokou CNG vozem*.
* Firemni ¢asopis a soutéZe pro déti

Ve firemnim ¢asopise ,,U Plynarny* bude vyhlasena soutéz ,,Namaluj CNG*, kde by se
déti snazily ztvarnit tento obtizné predstavitelny produkt, at’ uz kreslenim auta, ptirody,
apod. Nejlepsi kresby by byly ocenény, zvetejnény v Casopise a vystaveny V rdmci
vystavy o CNG. Stejné tak miZe byt na téma CNG uspotadana literarni soutéZ pro starsi
déti, ve které¢ by mély popsat, pro¢ je CNG dilezité. Zastitu nad soutézemi by mohl
pfevzit napiiklad pfedstavitel mésta Tiebon, ktery ma na starost Zivotni prostfedi nebo
dopravu. V poroté hodnotici kresby by mohly zasednout osobnosti zfad malifa
a vytvarnikti, snimiz Prazska plynarenskda dlouhodobé spolupracuje na jinych

projektech. Casopis vychazi jako mésiénik a je uréen souasnym i budoucim
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zakaznikim, obchodnim partnerim, zastupcim stitni spravy a samospravy

a Zameéstnanctim spolecnosti.
=  Vystava na téma CNG

Prazskd plynarenskd provozuje unikatni plynarenské muzeum, jediné svého druhu
v Ceské republice. V jeho prostorach se nabizi uspofadat tematickou vystavu o CNG
s informacemi o novych sluzbach v této oblasti. Téma paliva budoucnosti by pfitom
bylo zajimavym kontrastem k minulosti, kterou Plyndrenské muzeum tradi¢né
predstavuje. Soucasné je mozné po dohod€ s vedenim mésta udélat vystavu piimo

v nékterém z lazenskych domi v Tieboni.

13.5 Aktivity zamérené na média

= Tiskova konference

Viubec prvnim krokem k ptedstaveni znacky CNG by byla tiskova konference, kam by
byli pozvani zastupci tiskovych agentur, nejsledovanéjsich médii a odbornych periodik,
Snimiz Prazska plynarenska dlouhodobé spolupracuje. Kromé& prezentace, tiskové
zpravy a propagacnich materiald by jim byla nabidnuta moZnost zapijceni auta na CNG

pro nezavisly redakéni test.
=  Komunikace s novinari

Aby téma CNG v médiich po tiskové konferenci ,,neusnulo®, bude Prazska plynarenska
vytipované skupiné novinaiti pravidelné posilat dalsi tiskové zpravy s novinkami
anabizet témata k vyuziti. Pro znacku CNG piitom bude urCen tiskovy mluvci

(odbornik), ktery bude mit na starost komunikaci tykajici se pouze této problematiky.
= ZajiStovani PR ¢lanki a komerénich prezentaci

Ve spolupréaci s PR agenturou bude Prazskd plynarenska zajiStovat zvefejiovani PR
¢lankt a komerc¢nich prezentaci o produktu CNG. V téchto materialech bude prostor
zvetejnit informace, které mohla média opomenout, nebo které se nevesly, piestoze jsou
pro prezentaci znacky dulezité. Zaméti se také na rozhovory odbornikli v radiich

a televizi.
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» Setkani s novinari
V ptipadé nového zajimavého tématu naptiklad projekt ,,Zelenad mobilita® uspotrada
Prazska plynarenska neformalni setkani s novinafi, kde jim pieda aktualni informace,

nabidne testovani vozu na CNG apod.
* Novinarské cesty

Pro uzkou skupinu novinaii muze spole¢nost uspofadat méné formalni novinatskou
cestu do Tteboné, kde se CNG bude vyuzivat. Tato cesta, uskutecnéna vozy na CNG,
bude zavrSena obédem a kratkym brifinkem. Zaroven miize Prazské plynarenska pozvat

VI

omezeny pocet zastupcti médii do zahranici, kde je CNG vice rozsifeno a vyuzivano.

13.6 Aktivity zamérené na odborniky

=  Individualni komunikace

Duleziti ptedstavitelé v oblasti CNG, ekologie, naptiklad zastupci ministerstva
zivotniho prostiedi, ekologickych organizaci, motoristiCti specialisté, zastupci
automobilek, tvofi jednu z kli¢ovych cilovych skupin. Vzhledem k malé velikosti cilové

skupiny bude nejucinngjsi individudlni komunikace s t€émito osobami a pfiprava akci,

napiiklad seminait §itych pro né na miru.
» Elektronicka a tiSténa prezentace

Pro potfeby dalsi komunikace bude vytvofena specidlni prezentace zameéfend na
predstaveni projektu, jeho cilti a hlavné pfinost pro zivotni prostiedi. Prezentace bude
mit elektronickou 1 tiSténou podobu a zajemci v ni najdou vSechny zékladni informace
podané stru¢né, srozumitelné a atraktivn€. Smyslem prezentace bude ptedat oslovenym

lidem vychozi data, kterd by méla iniciovat jejich hlubsi zajem o projekt.
* Direct mail — souhrnné zpravy

Minimalné jednou za rok by Prazsk4 plynarenska rozeslala cilové skupiné souhrnnou

zpravu o vyvoji projektu, jeho dosavadnich uspésich, ale 1 planech na nejbliZsi obdobi.
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=  Odborné seminare

Na prazské, ale 1 celostatni tirovni bude Prazska plynarenskd organizovat odborné
seminafe, na které bude zvat zastupce této cilové skupiny. Cilem bude vyvolat
odbornou diskusi na dané téma, iniciovat vznik spontannich diskusnich platforem,

a prirozen¢ tak posilovat povédomi o znacce v $ir$i odborné vetejnosti.

13.7 Aktivity zamérené na stavajici zakazniky Prazské plynarenské

vyuzivajici CNG a mozné budouci zakazniky CNG

= DensCNG

Prazska plynarenskd by jednou za ctvrt roku, v ptipadé potieby i Castéji, poradala pro
své zédkazniky, kteti uz CNG vyuzivaji, a dale pro mozné nové zékazniky vytipované
z tad tediteld ¢i majitelt spole¢nosti, manazert ¢i zastupct meést, ktefi maji ve firméach
na starost ndkup aut apod., spoleenské setkani, na kterém by si mohli vyzkousSet jizdu
s vozem na CNG a zaroven by dostali veSkeré informace tykajici se jak tohoto paliva,
tak 1 vyhodnosti vozii na CNG. Soucasti akce by byla i spolecenskd ¢ast v podobé

obéda, snidan¢ apod.

13.8 Reklamni kampan a jeji cile

Cilem vétSiny PR kampani je zménit urcitou charakteristiku ve vetejnosti, ktera tvoii ve
sloZitém obraze image jen dil¢i prvek. Cil kampané je zaméfen zejména na prezentaci
produktli, bonusti, vyhod a sluzeb, které jsou poskytovany svym zakaznikiim nad rdmec
obecného standardu. Jsou jasné specifikované vyhody a tspory, které maji zakaznici
k dispozici, a to predevSsim v porovnani s konkurenénimi spoleénostmi. Spousta
komunikovanych produktii a sluzeb nejsou v takovémto rozsahu nabizena zadnou jinou
energetickou spolecnosti, coz ¢ini Prazskou plynarenskou jedinecnou, a pozitivni
informace byva tak snaze zapamatovatelna. Lze hovofit o jasny signal pro zakazniky, Ze
ve vztahu knim ,nekon¢i“ pouze dodanim zemniho plynu, ale jsou pfipraveni
napomahat 1V souvisejicich zéleZitostech, ¢imZ jsou vytvafeny piedpoklady pro vznik

sounalezitosti zékaznika se spolec¢nosti.
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Pro reklamni kampané chce spole¢nost vyuzit tradi¢ni prostfedky — tisk, internet,
rozhlas ¢i venkovni nosice (bigboardy, city lighty, reklamni lavicky). Zvlastni pozornost
hodld vénovat nosi¢im umisténym v méstské hromadné dopravé v Treboni a jejim

okoli. Soucasné naptiklad tisk na druhé stran¢ jizdenky v autobusech.
* Tvar kampané

V ramci budovani pozitivni image a pro lepsi identifikaci spole¢nosti v o¢ich vefejnosti,
je mozné do komunikacnich aktivit zapracovat nékterou ze znamych tvari. Vyhody,
které mlze tato osobnost pfinést do reklamniho programu, jsou naptiklad sldva, talent
nebo osobni kouzlo. Velice dulezita je divéryhodnost a tou se rozumi jak dalece je

osobnost upiimna v tom, co fika o produktu, zna¢ce nebo sluzbs.®

Pro propagaci znacky CNG hodla Prazskd plynarenska ziskat n&kterou z medidlné
znamych osobnosti, které by byl zaroveii dlouhodobé zapijéen viz na CNG
S charakteristickym polepem. Tuto o0sobnost by spole¢nost vyuzivala ve svych

kampanich.
= Polepy vozii

Vozy na CNG budou mit charakteristicky polep — na prvni pohled bude jasné, Ze jede
viiz pohanén palivem budoucnosti. Pouzity budou proto moderni pfirodni motivy, logo,
slogan. Podobné mohou byt polepeny i uklizeci vozy a vozy svazejici odpad v Tieboni,
které by v budoucnu mohly CNG rovnéZz pouzivat. Ve stejném vizualnim stylu se
ponesou i polepy plnicich stanic. ,,Pojizdnymi nosici* reklamy na CNG pak budou také
sluzebni vozy spole¢nosti, které jsou vidét nejen v ulicich Prahy, ale nyni ¢asto i na
celém uzemi republiky.
= Maskot, propagacni predméty

Propagaci znacky mize podpofit také vhodné zvoleny maskot. Nemusi jit pouze
0 plySové auticko, které se snad nejvic nabizi, ale mlze jit i o rostlinu, ktera se stane

symbolem BioCNG. Pokud by to byla napiiklad kukutice (zakladni surovina pro vyrobu

BioCNGQG), lze pak jako propagacni pfedmét pouzivat nejen kukufici-plySaka, ale je

% SCHIFFMAN, L. G, KANUK, L. L. Nakupni chovdni. Brno: Computer Press, 2004. s. 336. ISBN 80-
251-0094-4.
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mozné rozdavat seminka kukufice, spojit prezentace pro déti s rozdavanim popcornu ¢i

nabizet na rannich setkanich s novinafi k snidani vafenou kukufici apod.

Soucasné je mozné oslovit a vyuzit nékterych znamych osobnosti, které spolupracuji
nebo spolupracovali se spolecnosti a navrhnout jejich kresby do informacnich tiskovin.
Tim lze predpokladat zatraktivnéni téchto dostupnych materidli pro zakaznickou
vefejnost a zplsob prezentace informaci bude diky kresbam pusobit ptratelsky. Vyuziti

kresby od zndmého autora bude podporovat piiznivou image spole¢nosti.

Obrazek 7: Vozidlo s pohonem na CNG

~ ~

SeTRIME PRIRODU , PROTO JE2DIME NA PLYN!

Zdroj: autor Vladimir Jiranek

= Road show

Na naméstich vytipovanych velkych meést uspotadd Prazska plyndrenska putovni
prezentaci CNG. Akce bude vzdy avizovan v mistnim tisku. Na namésti bude
predstaveno auto na CNG, zajemctim se bude vénovat odbornik na danou problematiku.

Zahajeni 1 ukonceni kampané se odehraje na namésti v Tieboni.
=  Soutéze a vylety do okoli

Pti piilezitosti 130. vyro¢i prvni lazenské sezony v Bertinych laznich pfipravuje mésto
Ttebon ctenafskou soutéz o Gizasné ceny. Soutéz bude uveiejnéna v meési¢niku Lazenska
pohoda a prvni dvé ceny jsou relaxacni pobyty zdarma pro dvé osoby v lazeiiskych

zafizenich. Prazska plynarenskd by mohla do této soutéze nabidnout jako tfeti cenu
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pujceni vozidla s pohonem na CNG na tyden zdarma. Podobné soutéze probihaji pro
lazenské hosty nékolikrat do roka a bylo by vhodné se stat partnery a poskytnou v ramci

propagace CNG k dispozici tato ekologicka vozidla.

Svozidly ze CNG autopujcovny lze také uskutecnit vylety do okoli. Napiiklad do
historického mésta Cesk;’r Krumlov — pamatka UNESCO, navstéva zamkt Hluboka,
Kratochvile nebo hradu Rozmberk nad Vltavou, za kulturou do Ceskych Budgjovic.
Vzhledem k blizkosti rakouskych hranic je mozné navstivit hrady a klastery v Dolnim

Rakousku anebo nedalekou Viden.

13.9 Mediatypy

Na zaklad¢ Setfeni a s pfihlédnutim na potifebu regiondlniho cileni jednotlivych
mediatypii, je pro cilovou skupinu potieba navrhnout komunikaci zejména

prostfednictvim nasledujicich mediatypt.
»  Print — celostatni i regionalni deniky, magaziny
= Rozhlas - radiové spoty, soutéze, rozhovory,
= Televize
= Internet — bannery, PR ¢lanky, vyuziti socidlnich siti
= Qutdoor — BigBoardy, CLV reklama

Je potieba zvolit vhodné, konkrétni typy médii, ktera oslovi cilovou skupinu. ,, Vse co

, v/ . y Loy . T [ 1i7 €69
vime o nasi spolecnosti a o nasem svete, poznavdame prostrednictvim médii.

Print: spolecnost se bude prezentovat naptiklad v médiich: VLP, coz je celorepublikova
sit’ regionalnich tiskovin (Ceskobud&jovicky denik nebo Jindfichohradecky denik),
vV MF Dnes (jiho¢eska mutace). V Tieboni vychazi mési¢nik Lazenska Pohoda, ktery je
k dispozici zdarma a v kterém jsou uvadény aktualni informace o déni ve mésté, véetné

novych sluzeb a zajimavych akci.

% MUSIL, J. Komunikace Vv informacni spolecnosti. 1. vydani. Praha: UTAK, 2007. s. 13. ISBN 978-80-
86723-39-6
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Vyhodou je, ze se jedna o divéryhodné médium, s moznoOsti regionalniho cileni
a sdéleni vétstho mnozstvi informaci. Jde o nosi¢ aktualni spoleCenské situace, ma
Siroky zéasah. Nevyhodou je pasivni vnimani inzerce a kratka zivotnost. ,, Okno do svéta

., . . 70
Ize snadno zastrit novinami.

Rozhlas: pro osloveni mimoprazskych zakazniki budou vyuzivany celoplosné
rozhlasové stanice, jako jsou napiiklad Rédio Impuls a Frekvence 1. Vyhody spocivaji
v moznosti jak regiondlniho tak celoplosSného pokryti, flexibilité. Jsou zde nizké
produkéni ndklady a vysokd frekvence nasazeni a zadsahu. Nevyhodou je oproti televizi
pouze zvukova slozka a nizsi zapamatovatelnost. Casto se jedna o pasivni vnimant,

nebot’ lidé maji pusténé radio pouze jako zvukovou kulisu.

Televize: v mimoprazskych regionech budou pro osloveni zakazniki vyuzivany
regionalni zastoupeni televiznich stanic. Konkrétné v Tteboni bude vhodné vyuzit
Tteboniskou lazenskou televizi. Pti findlnim vybéru vSak bude zalezet na rozpoctu, ktery
bude na televizni reklamu schvéalen. Vyhodou je v porovnani s tiskem rychlé,
multimedialni sdéleni, dale Siroké a komplexni pokryti, z c¢ehoZ vyplyvaji nizké ndklady
na osloveni jednoho zadkaznika. Vysoké prestiz a vliv na znacku. Nevyhodou jsou
vysoké ndklady na vyrobu a umisténi reklamy. Vice vjeml muze zpisobit

nesoustfedenost divaku.

Internet: prezentace bude probihat zejména na téchto portidlech: Seznam.cz
a Novinky.cz. Bannerova reklama na portdlech Finan¢nich novin, Hospodaiskych
novin, Nazor.cz, iDnes (Budgjovice a jizni Cechy) a prokliky na CNG internetovych

strankach: www.ppas.cz, www.cng-autopujcovna.cz, www.stanice-cng.cz.

Na internetu mnoho lidi hledd feSeni svych potieb, aktudlnich probléml a casto
I konkrétni produkty nebo sluzby. Pokud je reklama umisténa na spravném misté, je
mozné oslovit opravdové zajemce o nabidku. Vyhodou je moznost zaméfit se na urcitou
¢ast trhu, tfeba podle véku nebo z4jmi zdkaznika. Dalsi pfednosti jsou nizké naklady
aosloveni velkého mnozstvi spottebitelti. Reklama se zafne zobrazovat ihned po

spusténi kampang. Sta¢i umisténi reklamniho banneru v hlaviéce webu nebo kratky

" MUSIL, J. Komunikace Vv informacni spolecnosti. 1. vydani. Praha: UJAK, 2007. s. 58. ISBN 978-80-
86723-39-6
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textovy inzerat. Podle aktudlnich vysledk je mozné reklamu upravit nebo zastavit.
Zadna jina forma reklamy neni tak pruzna. Nevyhodou je, Ze nékteii z potencionalnich
zékaznikli se na internetu nevyskytuji, nebo tam byvaji jen zfidka. Divodem je, Ze

neumi internet pouzivat, nemaji na néj ¢as anebo si prectou pouze e-maily.

Outdoor: vyuzivany budou vybrané osvétlené BigBoardy (viz Piloha C, obr. 9). Tento
typ nosi¢t bude pouzit na frekventovanych mistech, dopravnich uzlech a na
piijezdovych silnicich do Tieboné. Nejvétsi provoz je na silnicich od Prahy a Ceskych
Budéjovic. Zasah vefejnosti je zavisly na vhodném umisténi, pak mize byt vysoky.
Vysokou ucinnost Ize predpokladat i v ramci vyuziti siti digitdlnich nebo CLV nosict,
umisténych napiiklad v recepcich lazenskych zatizeni, hotelich ¢i penzionech. Vyhodou
je moznost regiondlniho cileni, rychly a masovy zasah, umisténi na strategickych
pozicich, dlouhodobé a opakované plisobeni a nabizi se moznost sledovat denni rezim
cilové skupiny, jejich zajmy, volny ¢as, doprava do prace atd. Nevhodné pro sdéleni

veétsiho mnozstvi informaci.
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14 ROZPOCET

14.1 Rozpocet marketingovych aktivit

Nasledujici tabulka uvadi zakladni polozky planovaného rozpoctu marketingové
kampané spolecnosti Prazské plynarenska na prvni rok otevieni autoptijcovny CNG. Do
dalsich let bude kampan upravena co do rozsahu i finan¢ni naro¢nosti s ohledem na

uspéch navrzenych marketingovych akci.

Tabulka 9: Rozpocet marketingovych aktivit

Aktivita Planovanfl Komentar
cena v K¢
Vyroba loga a manudlu vizuélni
Logo, jednotny vizualni 250.000,- | komunikace, merkantilnich tiskovin a
styl, slogan informacnich tiskovin, reklamnich
tiskovin a polepti aut

Aktivity zamérené na Sirokou verejnost

Web produktu 50.000,-

Informacni telefonni linka 0-

,,CNG linka“ ’

TiSténd prezentace 100.000,- | letaky, broZury

Soutéze pro déti 30.000,-

Vystava na téma CNG 10.000,-

Aktivity zamérené na média

Tiskové konference 40.000 - prongj em pro’stor, ozvuéer.li,, ?béerstveni,
moderator, darky pro novinare
zpracovani a distribuce tiskovych zprav,

. s pozvanek a dalSich tiskovin, vytipovavani

Komunikace s novinati a L o .

péde o né 100.000,- | a l"l'avblzerlll :[ema‘f k Vyouzm, zpracovani a
zajistovani PR ¢lankt a komercnich
prezentaci, feSeni krizovych situaci

Setkani s novinari 20.000,- | neformalni akce v podob¢ napf. veceie

Aktivity zamérené na odborniky

Elektronicka a tiSténa 20.000.-

prezentace

Direct mail 10.000,- | souhrnné zpravy

Odborné seminéfe 50.000,- | Prondjem prostor, obcerstveni, ozvuceni,
honoréfe pifednasejicim
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Reklamni kampai

15 sec spoty, regionalni zastoupeni TV

TV reklama 1.000.000,- )
stanic
Ya strany, nejctenéjsi deniky a tydeniky —
Tiskova reklama 700.000,- | MF Dnes, Pravo a regionalni vydani
denikt a tydeniki
25 sec spoty, nejposlouchanéjsi tuzemské
Rozhlasovi reklama 300.000,- | Stanice — Frekvence 1, Radio Impuls —
regionalni vysilani
nejnavstévovangjsi zpravodajské weby,
) jako jsou regionalni iDnes, Novinky,
Internetova reklama 350.000,- | ‘Aktualné a Lidovky nebo naptiklad
Ceskobudéjovicky Denik
bigboardy, citilight vitriny, smérovky —
Outdoor 150.000.- navigacni systém (viz Ptiloha C, obr. 12)
DalSi prezentace
Tvat kampané 200.000,-
Polepy vozi 20.000,-
NvIasko:[, propagacni 60.000.-
predméty
Propagacni Road show )
v nejvétsich méstech CR 150.000,
Celkové naklady 3.610.000,-

Zdroj: autor prace
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15 HARMONOGRAM AKCI

Spravné nacasovani vSech akci, které se maji realizovat, je podstatou efektivity
projektu. Nespravné zvolené terminy, zvefejnéni, publikovani ¢i uvedeni do provozu
nepfinesou zadné Ci pouze omezené vysledky. Proto je potieba vSe spravné Casové
sladit tak, aby se projekt stal ptinosnym. Po uvedeni autoptijc¢ovny do provozu bude
nasledovat nové dotaznikové Setieni (viz Piiloha B) za Gcelem zjisténi, jak byla ispéSna
marketingova komunikace, kolik zdkaznikt reklamni kampai oslovila a presvédcila je

vozidlo si vypujcit.

15.1 Marketingova kamparn VvV prvnim roce projektu

Pfedstaveni projektu na tiskové konferenci spojené s ptedvadénim vozil na zemni plyn,
vybranym redakcim mohou byt auta nabidnuta k otestovani. Oslovena budou predevsim

regionalni, ale i prazska média, dale motoristicka média v¢etné elektronickych.

Pii zahajeni reklamni kampané bude inzerce opét smétfovat do regionalnich
a motoristickych periodik. V ptipad¢ odpovidajiciho rozpoctu 1ze inzerovat na celostatni

arovni.

Odstartovani ,,Roadshow* bude probihat na vybranych mistech, kde budou vozy
predstavovany a nabizeny vefejnosti k vyzkouSeni. Konkrétni trasa bude naplanovana
ve spolupraci s méstskymi ¢astmi. Pokud by byla akce prezentovana jako ekologicky
zamé&fend, mize se cena za pronajem plochy pohybovat od 5 do 10 K¢ za metr ¢tverecni
a den. Na rozdil od komerc¢nich akei, které stoji az 100 K& za metr a den. Soucasti

prezentace by byla anketa, soutéze, akce pro déti apod.

Usporadani akce pro lazenské hosty, ktefi by pfi zapljceni vozu byli zvyhodnéni
napfiiklad slevou nebo darkem. Také oni by méli moZnost testovacich jizd.

Prezentace vozi s pohonem na CNG bude doprovazet vSechny vhodné akce Prazské
plynarenské a mésta Tiebon. Propagace v ramci vSech jejich komunikacnich kanali:

webové stranky, firemni nebo lazensky ¢asopis, intranet, informacni stfediska, obchodni

kancelafe.
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Soubézné budou kontinualné vydavany tiskové zpravy tykajici se projektu (viz Priloha

E).

15.2 Marketingova kampan v dalSich letech

Kampan bude navazovat na marketingové akce provedené v prvnim roce provozu
pujcovny, bude probihat celorocné v souvislosti s pravidelnou obménou osazenstva
lazeniskych domi. Budou omezeny televizni a rozhlasové spoty, kampan bude vice
zamétena na regiondlni vetfejné akce, jako jsou napiiklad tradicni vylovy rybnika ¢i

filmové produkce. Tim dojde k vyraznému snizeni rozpoc¢tu na reklamu.

Uspé&snost marketingovych akcii bude kazdoro&n& vyhodnocovana a kampan bude

upravena vzdy podle aktualnich reakci vetejnosti.
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16 VYHODNOCENI, DOPORUCENI

Tato kapitola vychézi z teoretickych zakladli marketingové komunikace a vysledku
dotaznikového Setieni. V projektu ,,Zelend mobilita®, jejimz cilem je uvedeni nové
sluzby CNG autopijcovny na trh, budou vyuzity nasledujici nastroje. Pfedev§im osobni
prodej, internet a jako vedlej$i nastroje podpora prodeje, pfimy marketing a reklama.
V této marketingové kampani je mozné doporucit i nové trendy a zplsoby

marketingové komunikace.

16.1 Osobni prodej

Hlavni Gloha marketingové komunikace bude spocivat v osobnim prodeji a aktivnim
ptistupu spolecnosti k problematice CNG. Bude potieba zaméstnat nové pracovniky,
ktefi budou osobné komunikovat se zakazniky autopij¢ovny v Tieboni, pfedstavovat
novou sluzbu a s tim spojena vozidla s pohonem na CNG a jejich vyhody. Pfenechavat
k dispozici katalogy, letaky s technickou prezentaci, ceniky a kontakty. Na zakladé
Setfeni jde jednoznaéné o nejcastéjsi formu ziskdvani informaci a to hlavné v recepcich
lazeniskych zafizenich. Zde je moZzné pro lazenské hosty umistit nosice s letdky
a brozurami, které budou rovnéz distribuovany na pokoje hostti (viz Pfiloha D, obr. 1-
2). Pracovnik v recepci by zajist'oval rezervace vozidel a pfedaval podrobné informace

Kk zaptjceni automobilti na CNG.

16.2 Internetova kampan

Podle dotaznikového Setieni je internet dalsi z dilezitych forem ziskavani informaci
a pravé webové stranky spolecnosti a mésta Tiebon plni v marketingové komunikaci
stézejni roli. Na strankach Prazské plynarenské je odkaz na CNG autopiij¢ovnu v Praze,
kde jsou uvedeny vSechny potiebné informace o moznosti zaptjceni vozidel s pohonem
na CNG. Tyto stranky by se rozsifily o dal$i novou pobocku v Tteboni. Na webovych
strankdch mésta Trebon a lazenskych zatfizenich bude potieba vytvofit novy odkaz
»Zelena mobilita® s propagaci nové sluzby — otevieni autopiijCovny s ekologickymi

vozy na CNG. SouCasné¢ je mozné vyuzit metodu pfimého marketingu pomoci
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rozesilani e-maild, kam je mozné zaradit podporu prodeje jako naptiklad prezentace
slev pfi opakovaném zaptjceni vozl nebo pozvanek do riiznych soutézi. Dalsi forma
prezentace na internetu bude pomoci banneri na strankach spolecnosti, meésta
a lazenskych zafizenich. Tato forma bude vyuzita také u online regionalnich deniki

a poptavkovych serverda.

16.3 Nové formy reklamy v komunikaénim mixu

V pribéhu reklamni kampané lze vyuzivat i nové formy reklamy jako jsou virdlni

a guerilla marketing, product placement nebo eventy.

16.3.1 Viralni marketing

Jak uz bylo vtéto praci diive zmin€no, image PraZzské plynarenské stoji na jeji
solidnosti, tradici, sile a seri6znosti. Proto viralni marketing nepreferuje. Sokovat &i
vyprovokovat své odbératele a vzbudit tak zdjem o nové nebo stavajici sluzby neni
jejim prvotnim zamérem. Naopak strategie V oblasti prodeje zemniho plynu
domacnostem je jina: zdlraznovat, ze spolehlivymi a nepfetrzitymi dodavkami energie
se stara o klid, pohodli a bezstarostnost svych zdkaznikd. V né€kterych komunikaénich
nastrojich nicméné PraZzskd plynarenskd naznak uvedené formy reklamy pouZila.
Nechala si naptiklad zpracovala sérii komiksil od naseho piedniho tviirce tohoto Zanru
Lukase Fibricha, ktery do pifibéhu o roding, ktera zije levnéji diky cerpani slev
prostiednictvim zakaznické karty spolecnosti, vtipné zapojil zdvistivou sousedku
»drbnu®“. Ta rodinu sleduje na kazdém kroku, ma jizlivé poznadmky o jejich
rozhazovacnosti a zjiStuje, pro¢ si mohou dovolit vic nez ona. Nakonec si sousedka

kartu také pofidi.

Pro ucely otevieni autoptijcovny s vozy na CNG v Tteboni by vhodné zvolena forma

této reklamy mohla mit u mladsich osob pozitivni ohlas.
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16.3.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing si Prazska plynarenska obcas vyzkous$i. Naposledy pii zpracovani
své vylohy na Narodni tifidé, zniz vytvofila okno se zaclonkami a kvétinovym
truhlikem do bytu zeny, kterd se diva na televizi, kde se ve smycce vysild nabidka
spolecnosti. Byt je vyveden v kulisach — Zena si vafi ¢aj na zemnim plynu, ma plynové
topeni, prihledem do koupelny je vidét plynovy kotel, na stole ma fotku svého syna
s autem, které jezdi na zemni plyn. Cilem prezentace bylo netradi¢ni formou ukazat, jak

dilezitou roli hraje zemni plyn Vv zivoté kazdé rodiny.

I tuto formu reklamy lze cilené¢ vyuzivat v kampani pii realizaci projektu ,.Zelena

mobilita®“.

16.3.3 Product placement

Product placement Prazska plynarenska doposud nevyuzivala. Ackoli by se zdalo, ze
svij hlavni produkt — zemni plyn — nemiize ,,ukazovat“ ¢i jinak prezentovat, nasly by se
nékteré jiné moznosti, jak ho v produkt placementu uplatnit, naptiklad prostfednictvim

aut na zemni plyn.

Product placement je vhodna forma komunikace, kterou lze zatadit do televizniho
vysilani. Nabizi se moZnost zaptijc¢it vozidlo s pohonem na CNG a logem autoplijcovny
do regiondlniho vysilani nebo do nékterého televizniho seridlu. Znamé osobnost, ktera
by spolupracovala na projektu ,,Zelena mobilita® by mohla toto vozidlo pomoci umistit
do programu, bud’ jako kulisu (auto stojici na silnici) nebo by ho herci mohli pfimo
vyuzivat, a to nejen pii nataCeni, ale v ramci reklamy i1 soukromé. (viz Ptiloha C,

obr. 8).

16.3.4 Events marketing

Events marketing Prazska plynarenska aplikuje, zejména pii svych spolecenskych
akcich, mezi které patii tradi¢ni pfedstaveni v Divadle Jary Cimrmana, vernisaZze,

seminafe, vystavy apod.
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Jde o jedine¢né, specialné naplanované, fizené a organizacné zabezpeCené akce nebo
udalosti. I ve mésté Tiebont se kond kazdy rok mnoho tradi¢nich akci, které by Slo
vyuzit pro propagaci pujcovny vozidel s pohonem na CNG. Naptiklad Anifilm 2014,
Rybarské slavnosti v Tieboni — vylov rybnikli, Znovinské vinobrani v Tieboni nebo
Tteboniskd nocturna. K uvedenym akcim Ize naplanovat specidlni akce na zapijceni
CNG aut. Jejich potadatelé by mohli v rdmci své propagace udélat reklamu i vozim ze
CNG pujcovny a to jak tfeba na plakatech, v TV upoutdvkach, tak i na bannerech nebo
v tiskovych zpravach. V pfipad¢ festivalii by mohl byt nabidnut viiz na zemni plyn
napiiklad jako oficialni viiz, ktery by byl k dispozici zndmé osobnosti, ktera by se akce

ucastnila a propagovala ji.
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ZAVER

Projektem ,,Zelend mobilita® planuje Prazska plynarenskd ve spolupraci se zéstupci
mésta Trebon prispét ke zlepSeni ovzdusi ve mésté a rozsifeni nabidky sluzeb pro

lazeniské hosty, obyvatele a navstévniky mésta.

Rozhodnuti o vybudovani autoptijcovny vozidel s pohonem na CNG predchazel
prizkum trhu a dotaznikova akce, ve které 90 % respondentii projevilo o zapujceni

téchto vozi zajem. V praktické ¢asti prace stanovené hypotézy byly potvrzeny.

Vysledky provedeného dotaznikového Setfeni potvrdily ptfedpoklad, Ze skupina
lazenskych hostli mize tvofit patet budoucich zédkaznikti, proto lze navrhnout umisténi
autoptjCovny pravé do lazenskych objekti. Na skupinu lazeiiskych hosti bude
zameétena 1 pfevazna ¢ast marketingové kampané.

SoubéZné s propagaci sluzeb autoptijcovny budou provadény marketingové aktivity
Kk rozsifeni obecného povédomi spole¢nosti o CNG, k predstaveni vyhod provozu
automobilll s timto alternativnim pohonem a zaroven k omezeni ve spolecnosti stale
panujicich obav z pohonu automobild na stlaeny plyn, které jsou na zakladé odpovéedi

Vv dotaznikovém Setfeni zfejmé.

Ulohou marketingové komunikace je tedy nejen pfilikani zakaznik k vyuziti sluzeb
autopujcovny, ale také Sifeni vSeobecné osvéty v oblasti problematiky ochrany
zivotniho prostiedi a CNG. K tomuto ucelu budou vyuZity jak standardni pouZivané
marketingové nastroje Prazské plynarenské, tak 1 nové trendy marketingové

komunikace.

Uspé&snost marketingové komunikace bude po uvedeni autoptjéovny na trh ovéfena
naslednym dotaznikovym Setfenim, které zodpovi kli¢ovou otdzku, zda se informace
k cilovym zakaznikiim dostavaji v nezkreslené podobé a v realném case. Na zakladé
vyhodnoceni jednotlivych slozek marketingového mixu budou provedeny piipadné

korekce mezi jednotlivymi nastroji a dojde k realokaci zdroji kampan¢ v dalSich letech.

Navrzend kampan spliiuje cile stanovené v ivodu prace, projekt CNG autoptijcovny
podporuje ekologické smysleni obyvatel. V dneSni dobé je nutné, aby si lidé uvédomili,
ze existuje ekologickd alternativa k benzinu a nafté, kterd je Setrna k zivotnimu

prostiedi. CNG je moderni palivo, které pouziva ptes 20 milion uzivatelli na svéte.
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Vzhledem k tomu, Ze se jedna o ekologické palivo a jeho pouzivanim se omezuji emise

CO; a setfi se celosveétove zasoby ropy, ma velkou budoucnost.

Realizaci projektu ,,Zelend mobilita® se Lazn¢ Trebont mohou zatradit mezi ostatni

evropska mésta a metropole, kde uz vyhody vozli s pohonem na CNG vyuzivaji.

V ptipad¢ uspésného provozu autoptijCovny v Tteboni je mozné tento projekt nabidnout
1 dalSim lazeiiskym méstim jako jsou napiiklad Karlovy Vary, Marianské nebo
FrantiSkovy Lazné a tim rozsifit pobocky Prazské plynarenské a upevnit jeji znacku na

trhu.
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PRILOHA A - Dotaznik

Vazeny respondente,

prosim Vas o pravdivé vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude pouzit a zpracovan pro
mou diplomovou praci na téma ,,Uloha marketingové komunikace p¥i vyuziti vozidel
s pohonem na stlaceny zemni plyn (CNG) v Laznich Tiebon.“

Vase odpovédi, prosim, oznacte kiizkem nebo zakrouzkujte, poptipad¢ vyberte jednu
Z nabizenych moznosti (pokud neni ur¢eno jinak).

Dotaznik je naprosto anonymni, jeho vyplnénim a odevzdanim dévate automaticky
souhlas s jeho zpracovanim. V piipadé Vaseho zajmu o vysledky tohoto vyzkumu mne
muzete kontaktovat na e-mailové adrese: studium.lenka @seznam.cz

Dé&kuji za ochotu, Vas Cas a pravdivé vyplnéni dotazniku.

Bc. Lenka Poklopova

Studentka UJAK, obor Socialni a medialni komunikace



. Pohlavi respondenta:
a) Muz
b) Zena

. Vas vék:

a) 18-35 let
b) 36-50 let
€) Vice nez 50 let

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni vzdélani

b) Stredoskolské vzdélani

c) Vysokoskolské vzdélani

Jaky je diivod Vaseho pobytu v Tteboni?
a) Lazensky host

b) Rezident (obyvatel Tiebon¢)

c) Ostatni (napf. turista)

. Vlastnite automobil a fidi¢ské opravnéni?
a) Jsem fidi¢, vlastnim automobil

b) Jsem fidi¢, nevlastnim automobil

€) Nevlastnim fidi¢ské opravnéni

Jak casto tidite automobil?
a) Denné

b) Ptedevsim o vikendech
¢) Pouze obcas

d) Vibec

Jaké alternativni paliva pro pohon vozidel znate (Ize vybrat vice moznosti).
a) CNG

b) LPG
c) Elektfina
d) Bioplyn

e) Zadné



8.

10.

11.

12.

13.

Vite, co znamena zkratka CNG?
a) Stlaceny zemni plyn

b) Zkapalnény ropny plyn

c) Bioplyn

d) Nevim

Mate obavy jezdit vozidlem na stlaceny plyn?
a) Ano
b) Ne

Je podle Vas levngjsi provoz automobilu s pohonem CNG nebo s klasickym
pohonem na benzin / naftu?

a) Provoz na CNG je levnéjsi

b) Provoz na klasicka paliva je levnéjsi

c) Nevim

Myslite si, Ze je spravné, aby stat dotoval provoz ekologicky Setrnych
automobili?

a) Ano

b) Ne

€) Nevim

Preferujete, aby v Tieboni jezdilo vice ekologicky Setrnych vozidel s pohonem
na CNG?

a) Ano, urcité

b) Spise ano

C) SpiSe ne

d) Ne

e) Je mito jedno

Co je pro Vas zajimavej$im pfinosem pii vyuziti vozidla s pohonem CNG oproti
klasickym vozim s pohonem na benzin / naftu? (Ize vybrat vice moznosti)

a) Ekologictéjsi provoz CNG vozidel

b) Nizsi pujcovné a provozni naklady

¢) Nemam zajem o vozy s pohonem CNG



14.

15.

16.

17.

18.

19.

Mate zkusenosti s jizdou vozidlem s CNG pohonem?

a) Ano, jizdni vlastnosti odpovidaji klasickym automobilim

b) Ano, jizdni vlastnosti byly vyznamné hor$i nez u klasickych automobild

c) Ne, predpokladam, ze jizdni vlastnosti odpovidaji klasickym automobilim

d) Ne, piedpokladam, ze jizdni vlastnosti jsou vyznamné horsi nez u klasickych
automobilll

Mél(a) byste zajem:

a) O vypujceni vozu s pohonem na CNG z autoptijcovny
b) Pouze o vyzkouseni jizdy vozidlem s pohonem na CNG
c) Nemam zajem

Jak Casto vyuzivate sluzeb autoptijcovny?
a) Minimalné

b) Nekolikrat roéné

c) Dosud nikdy

Na jak dlouho byste si auto z pij¢ovny bézné pujcil(a)?
a) 1den

b) 1 den, ale opakované vicekrat v mésici

c) Vikend

d) Tyden

e) Megsic

f) Nepujcil (a) bych si auto z pajcovny

Vyptj€ené vozidlo vyuZijete predevsim pro:

a) Vylety do okoli

b) Dovolenou

¢) Stéhovani, pfepravu objemnéjsich predméti
d) Viz nevyuziji

Jaky druh a kategorii vozidla upfednostiiujete?

vvvvvv

vvvvv

¢) Uzitkovy automobil (dodavka)
d) Zadny



20. Zvazoval(a) byste pfi nakupu nového automobilu vyhody CNG (ekologie,
ekonomika provozu) a pofidite si vliiz s pohonem:
a) Zvazoval bych koupi CNG vozidla z divodu $etrnosti k Zivotnimu prostredi
a niz§ich provoznich nékladi a koupil bych si ho
b) Zvazoval bych koupi CNG vozidla, ale z divodu omezené nabidky typt
CNG vozidel bych si koupil vozidlo s klasickym pohonem (benzin / nafta)
¢) O nakupu vozidla s pohonem na CNG vubec neuvazuji

21. Z jakych pramenti Cerpate aktudlni informace o déni v Tieboni? (Ize vybrat vice
moznosti)
a) Regionalni tisk
b) Internet
c) Webové stranky mésta Treboné
d) Informaéni letaky, brozury
e) Televize
f) Rozhlas
g) Osobni kontakt

22. Na jakém misté ziskavate informace? (Ize vybrat vice moznosti)
a) V lazenském zatizeni
b) Informacni stiedisko na namésti v Tteboni
c) Meéstsky trad
d) Doma (Internet, televizni nebo radiové vysilani ...)
e) Jinde:

23. Uvital(a) byste otevieni autoptj¢ovny na CNG vozidla v Tieboni?
a) Ano
b) Ne
¢) Nevim

Dé&kuji Vam za Vas Cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.



PRILOHA B — Dotaznik, nasledny priizkum po kampani

Pujcovna vozidel s pohonem na stla¢eny zemni plyn

Dotaznik — Prizkum mezi zakazniky CNG-autopiijéovny

Po otevieni autopiijcovny se uskutecni prizkum mezi zékazniky CNG autoptjcovny,
ktery ma za cil zmapovat kvalitu nabizenych sluzeb, spokojenost zdkazniki a zjistit zda

byla vhodn¢ zvolend marketingova komunikace.
VazZeni zakaznici,
dostava se vam do rukou dotaznik, ktery ma za cil zmapovat vase postoje ke kvalité

nabizenych sluZeb a vasi spokojenost s CNG autopitjcovnou.
Dékuji vam za vds Cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.

provozovatel CNG piijcovny

1. Pohlavi respondenta:
a) Muz
b) Zena

2. Vas vék:
a) 18-35 let
b) 36-50 let
c) Vice nez 50 let

3. Jaky je diivod Vaseho pobytu v Tieboni?
a) Lazensky host
b) Rezident (obyvatel Tiebon¢)
¢) Ostatni (napf. turista)

4. Vidél (a) jste reklamu na autopij¢ovnu vozidel na CNG v Tieboni?
a) Ano
b) Ne
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5. Kde jste tuto reklamu vidél (a)? (Ize vybrat vice moznosti):
a) Regionalni tisk
b) Internet
c) Webové stranky mésta Tieboné
d) Informacni letaky, brozury
e) Informacni tabule Méstského uradu v Tieboni
f) BigBoard
g) Rozhlas
h) Televize

ch) Reklama na aut¢

6. Kde jste se o autoptijcovné dozvédel (a)?(lze vybrat vice moznosti):
a) Recepce lazenského domu
b) Informacni stfedisko Ttebon
c) Od znamych
d) Na akcich
e) Jinde:

7. Vyuzil (a) jste jiz sluZzeb autopijcovny?
a) Ano
b) Ne

8. Kolikrat?
a) Jednou
b) dvakrat
c) vicekrat
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9. Byl (a) jste s touto novou sluzbou spokojen (a)?
(Oznacte na stupnici od jedné do deseti. 1= vynikajici, 10 = nevyhovujici)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

10. Chtél (a) byste néco zmenit? (Doplnte prosim Vase pozadavky.)

11. Ptijdete si zase pujcit vozidlo?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

Déekuji Vam za Vas cCas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.
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PRILOHA C - Obrazky

Obrazek 1: Ceska pota, s. p. - vozy s pohonem na CNG u plnici stanice

Zdroj: Prazska plynarenska

Obrazek 2: Prazské sluzby, a. s. — ¢istici vozidlo s pohonem na CNG

Zdroj: Prazska plynarenska
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Obrazek 3: Kolektory Praha, a.s. — vozidlo s pohonem na CNG
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Zdroj: Prazska plynarenska

Obrazek 4: TAXI sluzba — vozidla s pohonem na CNG

Zdroj: Prazska plynarenska



Obrazek 5: Hromadna doprava — autobus s pohonem na CNG

Zdroj: Prazska plynarenska

Obrazek 6: Hromadna doprava — autobus s pohonem na CNG
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Jjezdimna zemni
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Zdroj: Prazska plynarenska
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Zdroj: Prazska plynarenska

Obrazek 8: Karel Hefmanek — znama osobnost spolupracujici v oblasti CNG
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Pajcovna
pro Vas

Zdroj: Prazska plynarenska
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Obrazek 9: Navrh reklamy - BigBoard

Chcete jezdit levnéji?
Piijcte si auto na

». zemni plyn! >

379 01 Tieboil

Zdroj: autor prace

Obrazek 10: Navrh banneru

Cheete
jezdit levnéji?

- 3COVN

c
oL 0}

Koncern
PPEm Prazska plynarenska, a. s. ‘l

Pijcovny aut na zemni plyn
Ziskaly ocenéni
Energy Globe Award CR
za prvni misto
v kategorii Vzduch

Palackého nam. 46, Trebon
tel.: 384 342115
trebon.cng-autopujcovna@ppas.cz
WWW.ppas.cz

Zdroj: autor prace
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Obrazek 11: Navrh banneru v Ceskobudgjovickém deniku.cz

CESKOBUDEJOVICKY W [Vroote cenic =) Vyberte si sv0j regionsini Denik Zpravy 2 CR 3 20 svita »

Miminka z Ceskobudé&jovicka

€ € B £ von
50w g

Zprivy | Ceské BudBjovice Tyn nad Vitavou D;&'mml| Sport  Cemé kronika  Kultura  Zregionu  Ekonomika
Bydieni Cestovéni Auto 2dravi Hry Hoffmandv denk Cesko zpivé koledy

Hiedat

Do mofre se Martina
Balzarova vrha i za
zraloky -
v memene | JeZdit leVEST:
Batzarovéjako doma. UZaroval §i totiZ svét )7y
kordlovych itesd, mofskych sasanek a... q\) 4_7
3 Galerie E‘
OO
Kostymy na ; OBRAZEM: §bérate!é Povegené trojice = > = ]l
dobrovodsky nabizeli pdllitry, zlodéjd od Prazské plyndrenska, a.s. Kill
masopust Sila dva zndmky, mince benzinovych pump P =
Esi i panenky se nedovolala Pu;covqykat;t na zemni plyn
f ZisKaly oceneni
Energy Globe Award CR
Zza prvni misto
v kategorii Vzduch
CR shiedal odsouzeni paams:‘:d trebon.cng-autopujcovna@ppas.cz
Ktefi se vioupali hned od nékolika WWW.ppas.cz
pump v jiznich Cechich,
Hwen NEXETENEIS
., OBRAZEM: Dobrovod3ti vakiisili tradic
3

. Senzace! Motor vyhrdl v Jihlavé gblem z posiedni
3 minuty

Podmorsky svit Martiny
Balzarové

Zdroj: autor prace

Obrazek 12: Navrh tabule navigacniho systému

0 360VN
QO Iy
-
OV"O
e o | |

tel.: 384 342 115
trebon.cng-autopujcovna@ppas.cz

Zdroj: autor prace
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PRILOHA D — Propagaéni letak (navrh)

Obrazek 1: Navrh propagacniho letdku — vnéjsi strana

Prinasime pohodli . ) -
a &istou energii Chcete jezdit levnéji

Pdjtovnu aut na zemni plyn v Treboni
otevfela spoletnost PraZzska plynarenska, a. s.,
ve spolupraci se svou dcefinou spolefnostl
PraZskéa plynaranskd Sprava majetku, s.r. 0.,
ktera déale provozuje pljfovny v Praze

a Caskych Budgjovicich.

PraZska plynaranska, a. s., je drZitelam licance
Enargetického regulaéniho Gfadu na ,obchod

s plynem* a tradi€nim, spolehlivym a provafenym
obchodnim partneram pro t8maF 440 tisic
odbératel( zemniho plynu v Praze a jejim okoll.

V réamci své Zinnosti poskytuje zékaznlkiim
Sirokou paletu kvalitnich sluZeb, a to jak pfimo
souvisajicich s dodavkou zemniho plynu,

tak i sluZeb doplfikovych.

WWW.ppas.cz

WWW.ppSm.cz Pﬁjéte si auto
na zemni plyn

4
Nex v}
sm

Koncern 0 |
: Prazska plynérenska, a.s. KJ

Zdroj: navrh autor prace
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Obrazek 2: Navrh propagaéniho letdku — vnitini strana

Kde nas najdete

Pajcovna aut na zemni plyn

Palackého nam. 46

379 01 Trebon

tol.: 384 342 115

a-mail: trebon.cng-autopujcovna@ppas.cz
WWW.ppas.cz

Oteviraci doba:
pondéli aZ patek 7.00-15.00 hodin
sobota a nedéle 7.00-14.30 hodin

Kde muzete tankovat

Trebori, Prazska 993
Ceské Budgjovice, Vrbenska 2

hlavni divody, pro¢ si
auto na zemni plyn puijéit

stiateny zemnl plyn je nejlevn&jsl pohonna
hmota

vazidla na zemni plyn produkujf vyraznd ména
Skodlivin (oxidd dusfku, oxidu uhsinatého,
oxidu uhlititého, pavnych tastic, ale

i polyaromatickych uhlovodikd, aldehyd(

a aromatd vEetns benzenu) naZ vozidia

s klasickym pchonem (benzin, nafta). V tomto
ohledu nabizl pohon na zemnl plyn prograsivnl
FaSanl problému pfizemnich smisl v zatiZanych
caentrach mést

zéapain4 tapiota zemniho plynu je oproti benzinu
dvojndsobné. Tlakové nadrZe z ocsli nebo
kompozitnich materidll jsou bazpefnsjsi naz
nadrZe na kapalné pohonné hmoty. Bezpenost
provozu garantujl rovn&Z pfedapsané kontroly
arevize calé plynové soustavy vozu

Zdroj: navrh autor prace
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PRILOHA E - Tiskova zprava (navrh)

V Treboni byla otevirena piijéovna aut na zemni plyn

Trebon, 01. 06. 2014 — V ramci projektu rozvoje vyuZivini zemniho plynu
vV dopravé dnes oteviela Prazska plynarenska, a. s., ve spolupraci se svou dcefinou
spole¢nosti Prazska plynarenska Sprava majetku, s. r. 0., a méstem Tiebon na
Palackého namésti 46 v Treboni pujcovnu aut pohanénych stlacenym zemnim
plynem (CNG). Podpofrila tak projekt Zdravé mésto, do néhoz se Tiebon zapojila
V roce 1994, kdy se stala ¢lenem Narodni sité Zdravych mést CR.

Plj¢ovna zatim nabizi zajemciim vozy Fiat Panda a Fiat Multipla. V pfipad€é zajmu
muze dale poskytnout Fiaty Doblo a IVECO DAILY. Hlavnim cilem pujcovny je
seznamit vefejnost s nespornymi vyhodami vozii s pohonem na stlaceny zemni plyn a
zvysit povédomi a propagaci vyuziti zemniho plynu v dopravé. Prvni pijcovna aut na
zemni plyn byla oteviena vroce 2008 v Praze, druha ve stejném roce v Ceskych
Budgjovicich.

Projekt pijcoven vozii s pohonem na zemni plyn ziskal 27. listopadu 2008 prestizni
cenu Energy Globe Award CR za prvni misto v kategorii Vzduch. Energy Globe Award
je nejvyznamnéj$im svétovym ocenénim, které se udéluje ekologicky Setrnym
projektim.

Otevi‘eni puijcovny v Praze

V Praze se otevieni plj¢ovny setkalo s neCekanym ohlasem. ,,Zacali jsme s dvandcti
vozy, ale vzhledem K uspésnosti piijcovny a velkému zdjmu zdkaznikii jsme se rozhodli
rozsiFit vozovy park o dalSich jedendct vozidel, “ ¥ika Jan Zakovec, ¢len piedstavenstva
spolecnosti Prazska plynarenska Sprava majetku. ,, Hlavni roli hraji nizké provozni
naklady, ale i to, Ze jsou vozy dobre vybaveny. V zimé napriklad 7idici ocenuji nosice na
lyze, v lété na kola. Kazdé auto md sezonni pneumatiky, dalnicni zndamku, havarijni
pojisteni. Pokud se nékdo chystd jednou za rok na hory, je pro néj vyhodnéjsi si auto
pujcit, nez menit u vlastniho auta gumy, porizovat nosice na lyZe nebo si kupovat
znamku. *

Plynova vozidla jsou ekologicka a vyhodna

Vozidla na zemni plyn produkuji mén¢ klasickych zplodin (oxidt dusiku, pevnych
Castic, aromatickych uhlovodikil) nez automobily s benzinovymi motory, v piipadé
,sklenikového plynu“ CO; je to o 20 procent méné. Mohou tak napomoci ke snizeni
emisi Skodlivin v ulicich Tfeboné a jejiho okoli. Diky zhruba poloviénim nékladim na
pohonné hmoty oproti benzinu ¢i nafté jsou vozidla pro zakazniky levnéjsi, cena CNG
Vv odpovida ptiblizné 15 K¢/l benzinu.

Viiz znacky Fiat Panda je pro svou velikost idedlni do hustého méstského
provozu. Sestimistné auto Fiat Multipla je vhodné zejména pro vikendové nebo
vicedenni rodinné vylety. Uzitkovy dvoumistny Fiat Doblo a IVECO DAILY jsou
ureny podnikatelim, femeslnikiim, ale 1 fyzickym osobam, které potiebuji veétsi
zavazadlovy prostor (napf. rozvoz zbozi, prevoz vétSich nakladi nebo stéhovani).
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Trebon — zdravé mésto

Mésto Tieboti je od roku 1994 ¢lenem Narodni sité Zdravych mést CR (NSZM). Cilem
projektu je podpora zdravi, udrzitelného rozvoje a vytvareni podminek pro kvalitni
zivot obyvatel mésta. Hlavnimi kampanémi NSZM jsou Den Zemé, Den bez tabaku,
Dny bez urazli, Den bez aut a Dny zdravi. Projekt Zdravé mésto je mezinarodni projekt
garantovany Svétovou zdravotni organizaci (WHO). Vychazi ze strategie Svétové
zdravotni organizace Zdravi 21 a z dokumentu OSN Agenda 21.

Po roce 1989 se myslenky projektu zacaly realizovat i v Ceské republice. V roce 1994
vznikla asociace Narodni sit Zdravych mést. Je jedinou municipalni asociaci v CR,
ktera ma ve svém statutu systematickou podporu praktické realizace hodnot
udrzitelného rozvoje, zdravi a kvality zivota v podminkach meést, obci a regiontl.

PraZska plyndrenska, a. s.

Prazska plynarenska, a. s., je drzitelem licence Energetického regulacniho uradu na
,,obchod s plynem* a tradicnim, spolehlivym a provérenym obchodnim partnerem pro
temer 440 tisic odbératelii zemniho plynu v Praze. V ramci své cinnosti poskytuje
zdkaznikum Sirokou paletu kvalitnich sluzeb, a to jak primo souvisejicich s doddvkou
zemniho plynu, tak i sluzeb doplnkovych.

Praktické informace

Jak vozidlo objednat?

telefonem: 384 342 115
e-mailem: trebon.cng-autopujcovna@ppas.cz
pisemné: Palackého nam. 46, 379 01 Tiebon
Oteviraci doba pujcovny
pondéli az patek 7.00-15.00 hodin
sobota a nedéle 7.00-14.30 hodin
Kde v nejblizsim okoli tankovat?
Ceské Budégjovice: Vrbenska 2
Tabor: Chynovska 1917
Kontakty:

PraZska plyndrenska, a. s.

Bc. Miroslav Kahovec, tiskovy mluvci
Narodni 37, 110 00 Praha 1-Nové Mésto
Tel.: 221 092 435

Mobil: 603 415 957

e-mail: miroslav.kahovec@ppas.cz

WWW.ppas.cz

Meéstsky uiad Trebori

Jitka Bednarova, tiskova mluvci
Palackého nam. 46, 379 01 Trebon

Tel.: 384 342 147

e-mail: jitka.bednarova@mesto-trebon.cz
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