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MARKETING V HROMADNEJ OSOBNEJ DOPRAVE

MARKETING IN PUBLIC PASSENGER TRANSPORT

Milo$ Poliak'

Anotacia: Prispevok rozobera problematiku udrzania cestujucich v hromadnej osobnej
doprave. V prvej casti sa venuje politike tvorby cestovnych dokladov. Poukazuje na
vwhody casovych cestovnych dokladov pre dopravcu a pre cestujuceho. V ostatnej
casti predstavuje dalSie moznosti ziskania zakaznikov.
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Summary: The contribution discusses the problems of maintaining passengers in public
passenger transport. The first part is devoted to politics of structuring of travel
documents. The contribution describes the benefits of time tickets for the carrier and
for the passenger. A further possibilities of obtaining customers are discribed in the
remaining part of the contribution.

Key words: public, transport, marketing, demand, advertisement

1. UVOD

V hromadnej osobnej doprave v SR pretrvava dlhodobo pokles poctu prepravenych
0s0b, s ktorym suvisi vypadok v trzbach hromadnej osobnej dopravy. Ak obstaravatel
vykonov chce udrzat' dopravni obsluznost’ na primeranej trovni, musi chybajlice trzby
vykryt' z vlastného rozpoc¢tu. V SR vécSina miest a samospravnych krajov nemé dostatok
prostriedkov na zvySenti podporu dopravnej obsluznosti. Specifickym problémom v SR je
skutoCnost’, ze z hromadnej osobnej dopravy odchadzajii najmé cestujuci v produktivnom
veku, ktori cestuji za obycajné cestovné. To eSte vacSmi zhorSuje ekonomicku situaciu
podnikov vykonavajicich hromadntl osobnu dopravu, pretoze v systéme hromadnej osobnej
dopravy ostavaji predovSetkym cestujlici za zlavnené cestovné — Zziaci, Studenti
a dochodcovia. Obstardvatelia vykonov tento problém obycajne doteraz rieSili bud
prefinancovanim chybajucich prostriedkov zrozpo€tu obstardvatela alebo zvySenim
cestovného, ktoré ale méa obyCajne za ndsledok dalSie zniZzovanie poctu prepravenych
cestujucich v systéme. Z tohto dovodu cielom tohto prispevku je poukdzat na dalSie
marketingové moznosti obstaravatel'ov, prostrednictvom ktorych by sa podarilo udrzat’ pocet
cestujucich v hromadnej osobnej doprave.
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2. PREDPLATNE CASOVE CESTOVNE DOKLADY

Predplatny casovy cestovny doklad poskytuje vyhody nielen cestujicemu, ale
predovsetkym prevadzkovatel'ovi hromadnej osobnej dopravy. Vyhodou pre cestujuceho st
kone¢né naklady na prepravu za urcité stanovené obdobie (mesiac, polrok, rok), to znamena
pri zakupeni ¢asového cestovného dokladu ma cestujici narok na neobmedzeny pocet preprav
v Case platnosti cestovného dokladu. Vzhl'adom na to, Ze preprava je sluzba, dopyt po ktorej
je vyvolany dopytom po inych tovaroch a sluzbach, je mozné predpokladat’, Zze cestujuci
vyrazne nezvysi pocet preprav v hromadnej osobnej doprave. Vyhodou pre dopravcu, resp.
prevadzkovatel’a systému dopravnej obsluznosti st jednak nizsie ndklady na cestovné doklady
a (predaj, automaty) ale najmd vyhodou je efekt ziskania finanénych prostriedkov pred
realizaciou vykonov. V ramci regionalnej dopravy v SR sa v st¢asnosti nepouziva takyto druh
cestovnych dokladov. Pravidelni cestujuci méze vyuzivat' dopravnu kartu, na ktora si nahra
finan¢né prostriedky, pouzivanim ktorej ma cestujuci narok na nizsie cestovné.

Vyhoda casovych cestovnych dokladov (vo forme €ipovej karty napr.) je aj v tom, ze
pravidelnych cestujucich mdze obstaravatel’ vykonov, ktory by mal mat’ najvacsi zaujem na
udrzani cestujicich, motivovat’ aj inymi spdsobmi. Vernym zakaznikom je mozné poskytnat’
volny vstup do zariadeni, ktoré su zriadené v sprave obstaravatela vykonov. Pri pravidelnom
zasielani vol'nych vstupov by obstaravatel’ motivoval zadkaznikov vyuzivat’ hromadnu osobnt
dopravu. Napr. vramci regionalnej hromadnej osobnej dopravy v Zilinskom kraji je
obstaravatel'om vykonov Zilinsky samospravny kraj a v mestskej doprave prislusné mesto.

V sprave uvedenych obstaravatel'ov su nasledujuce organizacie:

e Babkové divadlo Zilina,

e Slovenské komorné divadlo Martin,
e Povazské mazeum v Ziline,

e Kysucké mizeum v Cadci,

e Povazska galéria umenia v Ziline,

e Oravska galéria v Dolnom Kubine,

e Krajské kniZnica v Ziline,

e Povazska hvezdaret v Ziline,

e Krajské kulturne stredisko v Ziline,

e g dalsie.

Uvedené zariadenia su taktiez financné podporované z prostriedkov obstaravatela.
ZvySenie poctu navstevnikov, aj ked’ s volnym vstupom, by vyrazne neovplyvnilo trzby
zariadeni, priCom cestujici by vnimal skutocnost, Ze za obstaranie Casového cestovného
dokladu ho obstaravatel’ vykonov odmenil. Napr. kazdy polrok by mohol k ¢asovému
cestovnému dokladu prichddzat’ volny vstup do iné¢ho zariadenia.
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3. MARKETINGOVA STRATEGIA

Dalsi sposob, ktory by mohol poméct zastavit negativny vyvoj na Slovensku
v hromadnej osobnej doprave je napriklad premysleny marketing a propagacia sluzieb
poskytovanych dopravnymi spolo¢nostami.

Zakladom takejto stratégii je budovanie dobrého mena spolo¢nosti a sympatii ku nej.
Ide o dlhodoby proces, ale v zahrani¢i pripisuju tejto aktivite vel'ky vyznam. Ide o snahu
presvedcovat’ zdkaznikov dlhodobo a dostat’ sa do ich podvedomia.

Tento druh stratégie sa vel'mi osvedcil napriklad v spolo¢nosti Wiener Linien, ktord je
prevadzkovatelom MHD vo Viedni. 38 % cestujucich ma ro¢né predplatné cestovné doklady
a az 89 % obyvatel'ov tohto mesta je spokojnych s kvalitou MHD v meste. (3)

V praxi takito stratégia znamend emociondlne pdsobenie na existujucich i
potencialnych cestujucich vo vsetkych vekovych kategoriach, prezentovanie vtipnych alebo
citlivych pribehov napriklad na plagatoch, v novindch, na internete tak, aby zasiahli o
najvacsi pocet obyvatel'ov mesta z hl'adiska vekového aj z hl'adiska ich technickej zdatnosti.

Nie je vhodné robit antireklamu, to znamend nenegovat napriklad individudlnu
automobilovll dopravu, pretoze cestujuci hromadnou osobnou dopravou moze vyuzivat' aj
automobilovu dopravu.

Je potrebné robit’ dokladny prieskum trhu, venovat’ sa cestujiicim, poznat’ ich potreby.
Takyto dlhodoby pristup je vhodnejs$i ako kratkodobé zlavové akcie, pretoze pri takychto
akcidch mdze mat’ cestujuci pocit, Zze pri lacnejSom cestovhom je znizena tiez aj kvalita
sluzby.

Plagaty v reklamnej kampani spolo¢nosti Wiener Linien st zamerané na vsetky
generacie a predovsetkym na rodinu. Snazia sa citovo zaposobit’ na zdkaznikov, vzbudit pocit
sympatie s touto spolo¢nostou a takymto spésobom udrzat’ a zaroven prilakat’ cestujucich.
Ako priklad je mozné uviest’ reklamy na obr. 1 az 3.

Prvy priklad reklamy mé za ciel poukazat’ na skutoCnost, Ze cestovanim v hromadnej
osobnej doprave rodina spolu travi viacej ¢asu, €o je v sti¢asnosti problém viacerych mladych
rodin. Na obr. 2 a 3 sa reklama snazi vtipne poukazat’ na kvalitu sluzieb hromadnej osobnej
dopravy. Na obr. 2 vtipne podand reklama poukazuje na skutocnost, Ze v prostriedkoch
hromadnej osobnej dopravy je teplo, ¢im dopravny podnik zabezpecuje pre cestujucich urcita
uroven kvality. Babka sa snazi nasadit’ vnukovi ¢iapku, ktory ju prehovara sloganom: ,, Ale
baby, vsak v autobuse je teplo“. Na obr. 3 pani na vecierku zisti, ze mé rovnaké Saty ako ina
zena. Sloganom: ,.Zaveziem sa radsej este raz domov* dopravca poukazuje na skutocnost’, ze
hromadna osobnéa doprava zabezpecuje pravidelné spoje v dostatocnom intervale na to, aby
bolo mozné z oslavy odbehnut’ domov a prezliect’ sa.
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SCHoN, DRSS MEIN SCHULBUS
PAPA ZUR ARBEIT BRINGT.

"Pekné, ze moj skolsky autobus dovezie ocka az do prace.”

Obr. 1 - Reklamna kampan spolo¢nosti Wiener Linien - rodina
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"Ale baby, v§ak v autobuse je teplo."

Obr. 2 - Reklamné kampai spolo¢nosti Wiener Linien — teplota vo vozidlach
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Die Stadt gehiirt Dir.

., Zaveziem sa radsej este rad domov."
Zdroj: (1)

Obr. 3 - Reklamné kampan spolo¢nosti Wiener Linien — pravidelnost’

Ako je mozné vSimnut si, v ramci reklamnej kampane ide o prijemné posobenie na
zékaznikov, so snahou ziskat’ si ich sympatie. V kampani nie st ziadne nasilné¢ spdsoby,
prehovaranie a pod. Ked’ cestujtci citi, ze nie je nanho vyvolavany ziadny natlak, mdze to v
nom vzbudit’ va¢si zaujem o tento sposob prepravy. Treba poznamenat’, ze takyto prijemny
psychologicky pristup sa vo Viedni vel'mi vyplatil, pretoze pocet predplatenych cestovnych
dokladov stapol az o 38 %.

Samozrejme nesta¢i len marketingova stratégia, ale aj kvalita celého dopravného
systému musi byt na vysokej urovni, alebo aspon na takej ako je prezentovana v kampani,
aby sa cestujuci necitil podvedeny a oklamany a nezanevrel na verejni osobnu dopravu. Je
potrebné mat’ na zreteli, Ze ziskat’ strateného zdkaznika je vel'mi t'azké.

4. ZAVER

V ramci hromadnej osobnej dopravy je potrebné sa zaoberat sposobom udrZania
cestujucich, pretoze s poklesom poctu cestujucich sa zvySuju naroky na verejné zdroje. Zo
sktsenosti zo zahraniCia je potrebné motivovat’ cestujucich ¢asovymi cestovnymi dokladmi
s pridanymi efektmi pre zdkaznikov. Pri zabezpeceni stanovenej Urovne kvality a zvladnuti
starostlivosti o zédkaznika, zdkaznik bude ochotny vyuzivat’ hromadni osobni dopravu aj
v pripade zvySovania cestovného, ktoré v ostatnom obdobi v SR pdsobi ako vyrazny faktor
zniZzovania poctu prepravenych osob.

) Prispevok bol vypracovany s podporou projektu:
MS SR VEGA ¢. 1/0144/11 POLIAK, M.: Vplyv zmeny kvality poskytovanych sluZieb verejnej
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hromadnej osobnej dopravy na zvysovanie jej konkurencieschopnosti vo vztahu
k individudalnemu motorizmu
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