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uvobD

Tento privodce studiem je urcen jako systematicka opora pro studujici predmétu Marketing.
Navazuje na jednotlivé prednasky a rozsiruje je do podoby studijnich kapitol tak, aby bylo mozné
latku nejen ,,projit®, ale skutecné ji porozumét a umét ji aplikovat na realné situace v praxi.
Marketing zde neni chapan pouze jako reklama nebo podpora prodeje, ale jako komplexni
manazerska disciplina, ktera propojuje analyzu trhu, rozhodovani o hodnoté pro zakaznika,
tvorbu nabidky, nastavovani cen, volbu distribucnich cest, praci se znackou a komunikaci,
a v neposledni radé i vyuziti digitalnich kanald a dat.

Kazda kapitola je strukturovana stejné, aby se studujici mohli v textu rychle orientovat a pracovat
s nim opakované. Kapitola zac¢ina ivodem do tématu a strucnym vymezenim toho, proc je dana
oblast pro marketingové rizeni podstatna. Nasleduiji cile kapitoly, které jasné rikaji, co by si méli
studujici po nastudovani odnést. Hlavni text je psan jako souvisly odborny vyklad doplnény
primérenym mnozstvim prikladi a seznamu, které usnadnuji zapamatovani a prenos do praxe.
Na konci kazdé kapitoly jsou pojmy k zapamatovani a shrnuti, které pomahaji upevnit klicové
koncepty. Dvé sady otazek (,,Promysli si*“ a ,,Zopakuj si“) pak podporuji hlubsi porozumeéni
i schopnost prFipravy na cviceni Ci zkousku: prvni sada vede k aplikaci a kritickému uvazovani,
druha ovéruje zakladni znalosti a definice.

Privodce je koncipovan tak, aby studujicim poskytl ,,mapu* marketingu: od porozuméni
nastrojum marketingového mixu (produkt, distribuce, cena a propagace) az po soucasné digitalni
pojeti komunikace a prace se zakaznickou cestou. Duraz je kladen na to, aby se studujici ucili
marketing ridit — tedy uméli zdGvodnit volbu strategie, vyhodnotit alternativy, rozpoznat rizika
a navrhnout konkrétni postup. Pribézné je také reflektovano, ze marketingova rozhodnuti jsou
vzdy zasazena do SirSiho ekonomického, spolecenského a technologického kontextu a ze kvalita
marketingu se v praxi pozna nejen podle kritkodobych vysledkd, ale i podle dlouhodobé
udrzitelnosti, divéryhodnosti a schopnosti firmy vytvaret hodnotu pro zikazniky i pro okolni
prostredi.
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‘ Marketing v kontextu zelenych znalosti a dovednosti

MARKETING V KONTEXTU ZELENYCH
ZNALOSTIi A DOVEDNOSTI

Soucasti moderniho marketingového vzdélavani je schopnost promyslet rozhodnuti nejen
z hlediska vykonu a zisku, ale také z hlediska dopadi — environmentalnich, socilnich
i ekonomickych. Tento privodce proto v jednotlivych kapitolach pribézné rozviji tzv. zelené
znalosti, dovednosti a kompetence (green competences), primérené k tématim a vzdy
v navaznosti na marketingové fizeni. Nejde o ,pridané ekologické okénko“, ale o zplsob
uvazovani, ktery pomaha zvySovat kvalitu rozhodovani: spravné navrzeny produkt, cenova
politika nebo distribuéni sit mohou soucasné zlepsit zakaznickou hodnotu a snizit negativni
dopady.

Zelené znalosti v ramci téchto kapitol zahrnuji predevsim porozuméni tomu, kde
v marketingovém mixu vznikaji vyznamné dopady a jak je Ize ovlivnit. V produktové politice se
jedna o chapani produktu jako komplexni hodnoty, kde jsou klicové volby o kvalité, Zivotnosti,
servisovatelnosti, designu a transparentnosti — tedy prvky, které ovliviiuji spotfebu zdroju
i mnozstvi odpadu. V distribuci se zelené znalosti promitaji do porozuméni hmotnym
a nehmotnym tokim a do schopnosti uvazovat o efektivité distribucnich kanall (konsolidace,
planovani, snizovani prazdnych jizd, optimalizace posledni mile). V cenové politice se udrzitelnost
objevuje jako schopnost navrhovat cenové struktury, které podporuji efektivni chovani (napr.
prace se Spickou a sedlem, motivace k opakovanému vyuzivani sluzby, transparentni podminky),
ale soucasné jsou socialné citlivé a reputacné bezpecné (bez klamavych ,,zelenych® priplatkd).
Zelené dovednosti se v textu rozvijeji zejména formou aplikace: studuijici jsou vedeni k tomu,
aby uméli identifikovat trade-offy (napr. dostupnost vs. dopady, rychlost doruceni vs. pocet jizd),
navrhnout opatreni s redlnym uéinkem a vyhodnotit jejich dopady v ramci podnikovych cil.
V digitalnim marketingu se zelené kompetence projevuji v odpovédném zachazeni s daty
a pozornosti zakaznika: dlraz na transparentnost, primérenost méreni, ochranu soukromi,
bezpecnost, prFistupnost webu a minimalizaci ,digitdlniho odpadu“ (zbyteéné kampané,
nerelevantni remarketing, neefektivni obsah). To vse posiluje divéru a dlouhodobou hodnotu
znacky.

Zelené kompetence jsou v tomto pruvodci chapany jako schopnost integrovat udrzitelnost do
marketingového rozhodovani tak, aby byla méFitelna, vérohodna a kompatibilni se strategii firmy.
V praxi to znamena umét formulovat nabidku a komunikaci bez greenwashingu, pracovat
s argumenty a dikazy, nastavovat procesy a pravidla pro partnery v distribucni siti a volit takova
reSeni, ktera podporuji dlouhodobou stabilitu podnikani. Privodce tedy pripravuje studujici
nejen na ,,spravné odpovedi‘“ u zkousky, ale predevsim na to, aby se v budouci praxi dokazali
rozhodovat odpovédné, racionalné a s ohledem na Sirsi dopady marketingu v realném svéte.
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‘ Uvod do marketingu a zakladni marketingové nastroje

] UVOD DO MARKETINGU A ZAKLADNI
MARKETINGOVE NASTROJE

Uvod

Tato kapitola navazuje na prednasku €. | a slouzi jako studijni privodce k zakladnim pojmim
marketingu, jeho roli v managementu a k prvnim marketingovym nastrojim, se kterymi budete
v dalsim pribéhu kurzu pracovat. V prednasce jsou ramcové vymezeny definice marketingu,
historicky vyvoj, princip smény, potreby a poptavka, pojeti produktu, makro- a mikromarketing
a zejména marketingové mixy (4P, 7P, rozsifeni) vcetné zakaznické perspektivy (4C).

Marketing se dnes prakticky neda oddélit od témat udrzitelnosti. V dopravé a logistice to plati
dvojnasob: marketingové sliby se rychle stfetavaji s realitou emisi, energetické narocnosti,
dostupnosti sluzeb, bezpecnosti, verejného zajmu a regulace. Proto budeme v privodci prubézné
doplnovat tzv. ,,green kompetence*: schopnost pracovat s environmentalnimi daty a Zivotnim
cyklem, porozumét dopadiim a rizikim greenwashingu, nastavovat udrzitelnou hodnotovou
nabidku a komunikovat ji korektné a ovéritelné.

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét tomu, co marketing je (a co neni), proc je soucasti managementu
a jak souvisi se sménou hodnot. Dale je cilem osvoijit si zakladni pojmy (potieby — touhy
— poptavka, produkt, hodnota, USP) a pochopit logiku marketingovych nastroju 4P/7P/1 1P
a zakaznické perspektivy 4C, véetné souvislosti s udrzitelnosti.

I. MARKETING: PODSTATA, VYVOJ A ROLE V PRAXI

V prednasce je marketing predstaven jako spolecensky i manazersky proces: lidé a organizace
ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, prostrednictvim tvorby nabidky a smény. Dulezité je hned od
zacatku odmitnout zjednoduseni typu ,,marketing = reklama“. Reklama je pouze jednim
z nastroju marketingové komunikace; marketing jako celek zahrnuje také analyzu potreb, navrh
produktu/sluzby, cenovou politiku, distribuci, praci se vztahy, zkusenosti zakaznika i Fizeni
znacky.

Historicky vyvoj v prednasce ukazuje, Ze marketing vznikal postupné jako reakce na specializaci
vyroby, potfebu smény a rist trhd, pficemz moderni marketing se vyznamné rozvinul v USA
v obdobi primyslové revoluce a nasledné prosel etapami masového, cileného, trzniho
/ spolecenského a globalniho marketingu.

Pro studium je uzitecné chapat, ze jednotlivé ,,éry* se neprepinaji ze dne na den. V praxi casto
koexistuiji:
e Masovy marketing (standardizovana nabidka, diraz na objem, typicky u komodit
a levnych sluzeb).
e Cileny marketing (segmentace, odlisné nabidky pro rizné skupiny).
e Spolecensky (societal) marketing (zohlednéni dlouhodobého prospéchu spolecnosti,
dopadU na Zivotni prostredi, zdravi, bezpe¢nost apod.).
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V dopravé se spolecensky rozmér objevuje prirozené: doprava ma pozitivni prinosy (mobilita,
dostupnost prace a sluzeb, ekonomicky rist), ale i negativni externality (emise, hluk, zabory pudy,
nehody, kongesce).

Marketing dopravnich sluzeb proto casto vyvazuje:
e cile podniku (obsazenost, trzby, loajalita),
e cile zdkaznika (spolehlivost, komfort, cena, dostupnost),

e cile verejné politiky (bezpecnost, dostupnost, klimatické cile, kvalita ovzdusi).

Tady vznikaji prvni ,,green kompetence: umét prevést udrzitelnost do konkrétni hodnoty pro
zakaznika (napr. ,,ticha a bezemisni cast cesty*, ,,nizsi uhlikova stopa prepravy*, ,sdileni kapacity
misto prazdnych jizd“) a zaroven umét tato tvrzeni dolozit daty.

1.2 DEFINICE MARKETINGU A MARKETING JAKO SOUCAST
MANAGEMENTU

Prednaska uvadi vice definic marketingu (Kotler, Americka marketingova asociace, britsky
institut marketingu) a zdiraznuje, Ze marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby
cen, propagace a distribuce s cilem dosihnout smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcl
i organizaci. Dale zazniva pohled, ze ,,marketing je kazdy kontakt podniku s vnéjSim (a dokonce
i vnitnim) svétem®.

Jak tomu rozumét manazersky?

Marketing je disciplina Fizeni — pracuje se zamérem, cili, zdroji, rozhodovanim a odpovédnosti.
V prednasce je proto marketing popsan jako védni obor a soucast managementu a jako
integrovany komplex €innosti zamérenych na spotrebitele/trh.

Pro praxi je uzite¢né rozliSovat:
e Strategicky marketing: volba trhi/segmentd, positioningu, hodnotové nabidky,
dlouhodobé smérovani znacky, rozhodnuti ,,co délat a pro koho*.
e Operativhi marketing: realizace konkrétni nabidky prostfednictvim nastroju
(produkt/sluzba, cena, distribuce, komunikace; u sluzeb navic lidé/procesy/prostredi),
rozhodnuti ,,jak to udélat v praxi‘.

Marketing neni (jen) pro marketingové oddéleni.

Proto je dullezitd myslenka z prednasky, Ze marketing je ,kontakt“ — zakaznik vyhodnocuje
zkuSenost z kazdého dotyku: web, aplikace, informace v jizdnim radu, call centrum, chovani
personalu, Cistota vozidla, zplsob reseni reklamace, transparentnost cen. V dopravé je tato
,»celkova zkusenost €asto silnéjsim faktorem nez samotna reklama.

Udrzitelnost jako sou¢ast managementu marketingu znamena dvé véci:
e Obsahovou: udrzitelnost se muze stat soucasti hodnotové nabidky (napf. nizkoemisni
logistika, multimodalni Feseni, optimalizace tras, sdilena mobilita).
e Procesni: udrzitelnost ovliviiuje, jak marketing rozhoduje (prace s daty, ovérovani
tvrzeni, interni pravidla pro komunikaci, Fizeni rizik reputace).
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Z hlediska soucasné regulace a ocekavani stakeholderu (zakaznici, investori, mésta, stat) roste
tlak na transparentnost. Napriklad evropska pravidla nefinan¢niho reportingu (CSRD) postupné
rozsifuji okruh firem, které musi reportovat udrzitelnost, pficemz prvni firmy reportuji za
financni rok 2024 (publikace v roce 2025). To ma neprimy dopad i na marketing: co firma verejné
slibuje, byva konfrontovano s reportovanymi daty.

1.3 SMENA HODNOT A ZAKAZNICKA HODNOTA: JADRO MARKETINGU
Prednaska pripomina, ze zakladem marketingu je sména a uvadi podminky, aby sména mohla
nastat: minimalné dva partneri s potrebami, nabidka hodnoty, schopnost a ochota sménu
realizovat (vcetné dostupnosti produktu). To je klicovy ,,mentalni model*: marketing neni o tom
,nNéco prodat®, ale vytvorit takovou hodnotu, aby sména davala smys| obéma stranam.

Co je ,,hodnota‘?
Hodnota je subjektivni — zakaznik ji posuzuje jako pomér prinost a nakladu (nejen finanénich).
V dopravé mohou byt ,,naklady*:

e penize (jizdné, poplatky, tarifni podminky),

e (as (Cekani, prestupy, zpozdéni),

e komfort a riziko (preplnénost, bezpecnost, spolehlivost),

e psychicka zatéz (slozitost informace, stres z nejistoty),

e environmentélni dopad (zejména u zakaznikd s vyssi environmentélni citlivosti nebo

u B2B zakaznikl v dodavatelskych retézcich).

Prednaska uvadi zakladni cile marketingu: poznat potreby, predvidat je, ziskat zakaznika,
uspokoijit ho, udrzet si ho a dosidhnout cili podniku. V modernim pojeti je obzvlast’ dilezity
,udrzet si zakaznika" — loajalita je levnéjsi nez neustalé ziskavani novych zakaznika.

Green kompetence v této casti spociva v tom, Ze umite hodnotu definovat i ,,nad ramec*
okamzité transakce:

e Co je dlouhodobé vyhodnéjsi pro zakaznika i spolecnost?

o Jaké dopady (emise, hluk, kongesce) zakaznik ve skutecnosti ,,kupuje* spolu se sluzbou?

e Umime nabidnout alternativu se srovnatelnym komfortem, ale nizsi stopou?

|I.4 POTREBY, TOUHY, PRANi A POPTAVKA: CO VLASTNE

USPOKOJUJEME
Prednaska pracuje s rozlisenim potiFeba (pocitovany nedostatek), touhy/pFrani (spolec¢ensky
formované podoby potreb) a s tim, Ze lidé maji neomezena prani, ale omezené prostredky, proto
voli produkty jako ,soubory uzitki“. Dopliiuje Maslowovu hierarchii potreb a jednoduché
cviceni na prirazeni typickych znacek ¢i aktivit k Grovnim pyramidy.

Pro marketing je dulezité, ze:
e potreby jsou relativné stabilni (bezpeci, uznani, sounalezitost, seberealizace),

e ale touhy a preference se méni (trendy, technologie, Zivotni styl),
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e a poptavka vznika az tehdy, kdyz je touha podlozena ochotou a moznosti platit.

Priklad z dopravy: potfeba mize byt ,,dostat se do prace bezpecné a véas”. Touha mlze byt
,bez prestupu, v klidu si sednout, mit wi-fi“. Poptavka se projevi volbou konkrétni sluzby (vlak
vs. autobus vs. auto vs. sdilend mobilita).

Udrzitelnost v roviné potreb se casto dotyka dvou urovni:
o Bezpecdi a jistota: bezpeény provoz, spolehlivé informace, stabilni tarif; sem patFi
i klimaticka odolnost infrastruktury a sluzeb (extrémni pocasi a vyluky).
e Uznani a seberealizace: u asti zakaznik( se environmentalné Setrna volba stava soucasti
identity (,,chci cestovat odpovédné®).
Marketing zde musi byt opatrny: identitni motivace funguje, ale snadno sklouzne do neovérenych
tvrzeni a reputacnich rizik.

1.5 PRODUKT V MARKETINGU: OD VYROBKU KE SLUZBE, ZKUSENOSTI

A IDE]JI
Prednaska zdiraznuje, Zze produktem muze byt ,,cokoliv, co Ize nabidnout na trhu a co mlze
uspokojit potrebu: vyrobky, sluzby, zkusenosti, udalosti, osoby, mista, organizace, informace
i ideje. To je zasadni pro dopravu, protoze dopravni nabidka je typicky sluzba (nehmotnj,
promeénliva, vznika a spotrebovava se soucasné, casto vyzaduje spoluticast zakaznika — napriklad
nakup jizdenky, validace, orientace v systému).

Prakticky doplnék: arovné produktu (uzite€ny ramec i pro sluzby)
e Jadro (core benefit): co zakaznik opravdu kupuje (napf. ,dostat se z bodu A do
bodu B v urcitém case®).
e Skutecny produkt/sluzba: konkrétni parametry (jizdni rad, typ vozidla, presnost, tarif).
e Rozsireny produkt: doplnkové sluzby (aplikace, informace o zpozdéni, garance prestupu,
vérnostni program, servis pri vyluce).

Udrzitelnost jako soucast produktu nemusi byt jen ,,pfidany claim®, ale mlze byt konstrukéni
vlastnosti sluzby:

e optimalizace kapacity (méné prazdnych jizd),

e intermodalita (snadné kombinovani médu — vlak + MHD + sdilené kolo),

e energie a emise (elektrifikace, alternativni pohony),

e cirkularita (zivotni cyklus vozidel, idrzba, recyklace komponent),

e socialni udrzitelnost (dostupnost, bezbariérovost, bezpecnost).

Tady se opét ukazuje, Ze marketingova nabidka musi byt sladéna s provozem a investicemi.
V dopravé je ,,marketingovy slib“ bez provozniho kryti velmi rychle odhalen.
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1.6 USP A HODNOTOVA NABIDKA: CiM SE LISIME A PROC NAM MA
ZAKAZNIK VERIT

V prednasce je uveden pojem USP (Unique Selling Proposition) — jedinecny prodejni

argument/unikatni hodnota, ktera je jasna, relevantni, odlisujici a prinosna. Nasleduji priklady

znamych znacek (vcetné prikladu Tesly jako znacky spojené s Cistou energii).

Jak postupovat pri tvorbé USP (doporuceny studijni postup):

® Vyjasnéte segment: pro koho USP plati (dojizdé&jici, firmy, turisté, mésto).

e Sepiste ,,job to be done*: jaky Ukol zakaznik resi (rychlost, jistota, pohodli, nizké riziko).

e Prelozte vlastnosti na pfinosy: ,.elektricky autobus* neni prinos; prinos je ,,tissi ulice®,
,»lepsi ovzdusi, ,,komfort bez vibraci®, ,,spInéni méstskych klimatickych cilG*.

e Ovérte odliseni: déla to konkurence také? Pokud ano, ¢im jste lepsi (kvalita, dostupnost,
rozsah, jednoduchost).

e Dolozitelnost: udrzitelnost jako USP musi byt prokazatelna — jinak se méni
v greenwashing.

Korektni environmentalni tvrzeni (zaklad pro green kompetence)

Pokud komunikujete ekologické parametry, vstupujete do oblasti, kde existuji standardy
a regulace. ISO 14021 stanovuje pozadavky na tzv. ,,self-declared environmental claims* (vlastni
environmentalni tvrzeni) a klade diraz na to, aby tvrzeni byla ovéfitelna a méla definovanou
metodiku.

Na urovni EU se zaroven zpfisinuje ochrana spotrebitele proti klamavym tvrzenim. Smérnice
(EU) 2024/825 posiluje pravidla proti nekalym praktikim a zavadi ramec ,,posileni postaveni
spotrebiteli pro zelenou transformaci®. Podle informaci Evropské komise maji clenské staty
smérnici transponovat do 27. 3. 2026 a pravidla se maji uplatinovat od 27. 9. 2026. Vedle toho
existuje navrh smérnice o ,,Green Claims®, jehoz cilem je nastavit minimalni pozadavky na
podkladani a komunikaci dobrovolnych environmentalnich tvrzeni.

Pouceni: pokud chcete, aby udrzitelnost byla soucasti USP, musite umét:
e vymezit hranice tvrzeni (Ceho presné se tyka),
e mit data (napr. na Urovni sluzby/produktové rady, nikoli vagné ,,jsme zeleni*),

e umét tvrzeni vysvétlit jednoduse, ale vécné.

1.7 MAKROMARKETING A MIKROMARKETING: DVA POHLEDY NA

STEJNOU REALITU
Prednaska rozliSuje makromarketing (globalni vlastnosti a podminky trhu; demografické,
ekonomické, technologické, politicko-legislativni a sociokulturni podminky) a mikromarketing
(marketingové aktivity individualnich subjektl — firmy, instituce, neziskové organizace).

Jak to aplikovat v dopravé a udrzitelnosti:
e Makropohled zahrnuje napriklad urbanizaci, starnuti populace, digitalizaci mobility,
energetickou transformaci, politiku klimatickych zavazkd, verejné investice do
infrastruktury, ale i zmény preferenci (napf. vétsi citlivost na kvalitu ovzdusi).
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e Mikropohled resi, jak konkrétni dopravce, logisticka firma nebo mésto nastavi nabidku:
jaky produkt, tarif, sit’, komunikacni kandly, standard sluzby, partnerské vazby.

Dilezita je vazba mezi obéma Urovnémi: makroprostredi vytvari ,hristé“ a pravidla,
mikromarketing je konkrétni hra kazdého subjektu.

1.8 MARKETINGOVE NASTROJE: 4P, 7P, ROZSIRENi A ZAKAZNICKE 4C
Prednaska uvadi marketingovy mix 4P (produkt, cena, misto/distribuce, propagace) primarné
pro hmotné vyrobky a 7P (rozsireni o people, process, physical evidence) pro sluzby, dale uvadi
rozsireni (napr. | |P) a zdiraziuje rozdil mezi pohledem prodavajiciho a kupujiciho, ktery je lépe
zachycen zakaznickym mixem 4C.

1.8.1 4P/7P jako ,,rozhodovaci mapa‘ managementu

Product (produkt — vyrobek/sluzba)

V dopravé jde o parametry spojeni, spolehlivost, navaznosti, komfort, doplikové sluzby,
informacni servis. Udrzitelnost se mize promitnout do volby vozového parku, energetického
mixu, optimalizace kapacity a do navrhu sluzby tak, aby snizovala externi dopady (napf.
preference bezemisnich zén).

Price (cena/cenova politika)

Cena v dopravé neni jen jizdné. Patii sem slevy, tarifni integrace, predplatné, dynamické ceny,
sankce, poplatky za doplikové sluzby. Udrzitelnost se ¢asto dotyka ,,celkovych nakladi*: nékdy
je ekologictéjsi varianta vnimana jako draZsi, ale po zapocteni ¢asu, parkovani i rizika mize byt
vyhodnéjsi. Green kompetence zde znamena umét pracovat s logikou ,celkovych nakladd
zakaznika* (TCO), nikoli jen s cenikem.

Place (misto/distribuce)

U vyrobki jde o distribu¢ni kanaly. U dopravy jde o dostupnost sluzby a kanaly pFistupu: prodejni
mista, aplikace, integratory, MaaS$ platformy, informovanost v uzlech, navaznosti a ,,posledni mili‘.
Udrzitelnost souvisi s tim, zda je nizkoemisni volba ziroven dostupna a pohodina (jinak pro
zakaznika nevyhraje).

Promotion (propagace/marketingova komunikace)

Komunikace v dopravé zahrnuje reklamu, PR, digitalni kandly, komunikaci pFi mimoradnostech,
interni komunikaci. V udrzitelnosti je klicové umét komunikovat fakticky a srozumitelné,
neprehanét a neslibovat absolutna (,,nulovy dopad®, ,,100% ekologické*), pokud to nejde dolozit.

People, Process, Physical evidence (u 7P)

U sluzeb rozhoduiji lidé, proces a fyzické dikazy kvality: persondl, standardy uklidu, proces
reklamaci, proces informovani pri zpozdéni, vzhled vozidel a zastavek, navigace. Udrzitelnost se
zde projevuje velmi prakticky: skoleni personalu (napF. eco-driving, prace s cestujicimi), Uspory
energie v provozu, snizovani odpadu, cirkularni Gdrzba, ale i férova prace a bezpecnost.
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1.8.2 Zakaznické 4C: otoceni perspektivy

Prednaska upozornuije, ze 4P je pohled prodavajiciho, zatimco zakaznika zajima:

Customer value (uzitna hodnota),
Cost to the customer (zakaznické naklady),
Convenience (pohodli dostupnosti),

Communication (komunikace a vztah).

Toto ,,otoceni je zasadni i pro udrzitelnost: pokud firma komunikuje ekologii, ale soucasné

zakaznik trpi vysokymi naklady (Cas, slozitost, nespolehlivost), hodnotova nabidka nefunguje.

Udrzitelnost neni nahrazka kvality — ma byt jeji soucasti.

1.8.3 Rozsireni mixu a vyznam politiky a vefejného minéni

V prednasce se objevuje i rozsiFeny mix (napfF. Programming, Partnership, Politics, Public

opinion). V dopravé je tento rozmér mimoradné dulezity:

Partnership: integrace tarifi, spoluprace dopravci, koordinace s mésty, s provozovateli
infrastruktury, se soukromymi poskytovateli mikromobility.

Politics: regulace, dotace, limity reklamy, pravidla pro verejné zakazky, klimaticka
politika.

Public opinion: reputace dopravce, vnimani bezpecnosti, vnimani férovosti cen, divéra
v ,,zelené* sliby.

1.9 JAK SE KAPITOLU UCIT: DOPORUCENY STUDIJNi POSTUP

Aby se vam pojmy nepletly, doporucuji nasledujici postup:

Nejprve si napiste vlastni definici marketingu jednou vétou a porovnejte ji s definicemi
z prednasky (Kotler/AMA/CIM).

Vysvétlete na prikladu dopravni sluzby, co je sména a co je hodnota (zakaznik
vs. dopravce).

Uvedte 3 razné ,produkty” v dopravé podle Sirokého pojeti produktu (sluzba,
zkuSenost, idea).

Vymyslete USP pro vybranou sluzbu a zkontrolujte, zda je jasné, relevantni, odliSujici
a prinosné.

Prepiste 4P do 4C: ke kazdému ,,P* napiste, co to znamena pro zakaznika.

Pridejte ,,udrzitelnou vrstvu®“: co by se muselo zménit v produktu / cené / distribuci
/' komunikaci, aby byla sluzba skutecné udrziteln€jsi, nikoli jen ,,zelené popsana“.

1.10 POJMY K ZAPAMATOVANI

Greenwashing: klamavé nebo nepodlozené ,,zelené” tvrzeni; riziko reputace i regulace
(v EU posilovano napr. smérnici (EU) 2024/825).

ISO 14021 (Type Il claims): standard pro vlastni environmentalni tvrzeni, diiraz na
ovéritelnost a metodiku.

Makromarketing /| mikromarketing: pohled na trh jako celek vs. marketingové
aktivity jednotlivych subjektu.
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e Marketing: spolecensky i manazersky proces tvorby a smény hodnot s cilem
uspokojovat potreby a dosahovat cilli organizace.

e Marketingovy mix 4P / 7P: soubor nastroji fizeni nabidky (u sluzeb rozsiren
o people, process, physical evidence).

o Potreba / touha / poptavka: potreba je nedostatek, touha je spolec¢ensky formovana
podoba potreby, poptavka je touha podloZzena moznosti a ochotou platit.

e Produkt (v marketingu): cokoliv nabizené na trhu k uspokojeni potfeb (vyrobek,
sluzba, zkusenost, udalost, informace, idea...).

e Smeéna: proces, kdy si strany vyménuji hodnoty; vyzaduje minimalné dva partnery,
nabidku hodnoty a schopnost sménu realizovat.

e USP: jedinecny prodejni argument; jasny, relevantni, odliSujici, hodnotny.

e Zakaznicka hodnota: vnimany pomér prinost a nakladd (nejen finanénich).

e Zaikaznicky mix 4C: customer value, cost to the customer, convenience,
communication.

I.11 SHRNUTI KAPITOLY

Prednaska ¢. | stavi zdklady pro celé dalsi studium marketingu: marketing je soucast
managementu, jeho jadrem je sména hodnot a dlouhodobé uspokojovani potreb zakaznikd pri
napliovani cild organizace. Seznamili jste se s rozdilem mezi potfebami, touhami a poptavkou,
s Sirokym pojetim produktu a s vyznamem USP jako jasné formulované hodnotové nabidky. Dale
jste ziskali dva klicové ,nastrojové” pohledy: marketingové mixy (4P, 7P a rozsifeni)
a zakaznickou perspektivu 4C, ktera pripomina, ze zakaznik posuzuje hodnotu, celkové naklady,
pohodli a komunikaci — nikoli interni strukturu firmy.

Z hlediska udrzitelnosti plati, Ze marketingové sliby musi byt sladény s realitou produktu/sluzby
a musi byt dolozitelné. V EU se zprisiuji pravidla proti klamavym tvrzenim vici spotrebitelim
(smérnice (EU) 2024/825; uplatnéni po transpozici od zari 2026) a roste duraz na standardy
a ovéritelnost environmentélnich claimt (napf. ISO 14021).

1.12 PROMYSLI SI

e Kde ve vasem kazdodennim zivoté konéi ,reklama* a zacina ,,marketing”“? Uved'te
3 priklady kontaktu se sluzbou, ktery formuje vase vnimani znacky vice nez reklama.

e Zvolte si jednu dopravni sluzbu (napr. regionalni vlak, MHD, kuryrni doruceni) a popiste,
jaka je sména hodnot mezi zdkaznikem a poskytovatelem. Co je ,,hodnota* pro kazdou
stranu?

e U kterych potreb (Maslow) podle vas nejcastéji funguje komunikace udrzitelnosti a proc?
Kdy naopak ,,zelené* argumenty nezabiraji?

e Vymyslete USP pro ,,udrziteln&jsi* variantu dopravy do skoly/prace. Jak byste zajistili, ze
USP nebude jen libivé tvrzeni, ale redlné dolozitelna vyhoda? (Jaka data byste chtéli mit
k dispozici?)

e Kde vidite nejvétsi napéti mezi cili podniku (zisk, rist) a spole¢enskym marketingem
(dlouhodoby prospéch spolecnosti)? Je mozné je sladit, nebo jde vzdy o kompromis?
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1.13ZoPAKUJ SI

Uved'te alespon dvé definice marketingu a vysvétlete jejich spoleény jmenovatel.

Jaké jsou podminky, aby mohla probéhnout sména?

Vyjmenujte zakladni cile marketingu podle prednasky.

Vysvétlete rozdil mezi potiebou, touhou/pFanim a poptavkou.

Co muze byt ,,produktem‘ v marketingu? Uved'te minimalné 5 kategorii.

Co je USP a jaké jsou jeho klicové znaky?

V ¢dem se lisi makromarketing a mikromarketing? Uvedte priklady faktort
makroprostredi.

Vyjmenuijte 4P a 7P a vysvétlete, proc se mix u sluzeb rozsiruje.

Co znamena 4C a proc je uzitecné ,,otocit" pohled z prodavajiciho na kupujiciho?

Jak byste definovali greenwashing a jaké dva praktické kroky by mél marketing udélat,
aby se mu vyhnul (napr. ve svétle pozadavku na ovéritelnost tvrzeni)?

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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2 PODNIKATELSKE KONCEPCE,
MARKETINGOVE RIiZENi A PLANOVANI

Tato kapitola navazuje na prednasku €. 2 a rozpracovava klicové manazerské pojeti marketingu:
jaké ,,podnikatelské koncepce® mohou organizace uplatiiovat (od vyrobni az po spolecenskou
a guerillovou), jak je marketing provazan s podnikovym Fizenim, jak se definuji mise — vize — cile
a jak se z nich odvozuje marketingova strategie, rizeni marketingovych aktivit a marketingovy
plan.

V kontextu dopravy a logistiky je tato kapitola zasadni, protoze marketing zde nepracuje jen
s tradicnimi trznimi faktory (cena, kvalita, dostupnost), ale i s veFejnym zajmem, regulaci a tématy
udrzitelnosti: emise, hluk, bezpecnost, spravedliva dostupnost mobility, odolnost infrastruktury
a dlvéryhodna komunikace environmentalnich tvrzeni. To vyzaduje tzv. green kompetence
— schopnost planovat a Fidit marketing tak, aby byla udrzitelnost realnou soucasti hodnotové
nabidky a nebyla pouze komunikacni ,,vrstvou* bez opory v datech a provozu.

Tvoje cile

Cilem kapitoly je pochopit rozdily mezi podnikatelskymi koncepcemi a umét rozpoznat, kdy
a proc se ktera z nich prosazuje. Dile je cilem osvojit si logiku marketingového Fizeni a planovani
(mise — vize — cile — strategie — realizace — kontrola) a umét ji aplikovat vcetné udrzitelnych
(ESG) aspektd marketingu a komunikace.

2.1 PODNIKATELSKE KONCEPCE: JAK PODNIK PREMYSLi O TRHU

Prednaska definuje ,,podnikatelskou koncepci* jako soubor pristupl a vizi manazerd, praci se
situaci na trhu (zjisténi — vyhodnoceni) a volbu nejvhodnéjsiho zplUsobu osloveni zakazniku
a partneru. Soucasné uvadi Sest koncepci: vyrobni, vyrobkovou, prodejni, marketingovou,
spolecenskou a guerillovou.

Pro studium je uzitecné chapat podnikatelské koncepce jako dominantni ,,optiku®, kterou
organizace pouziva pri rozhodovani. V praxi se mohou kombinovat, ale obvykle jedna prevlada
— a ta vyrazné ovliviiuje i marketingové fizeni a planovani.

Vyrobni koncepce (,,Vyrob co nejlevnéji a prodas...*)

Podle prednasky stoji na predpokladu, Ze spotrebitel preferuje predevsim levné a snadno
dostupné produkty; typicky v situaci, kdy poptavka prevysuje nabidku. Podnik se soustredi na
hromadnou vyrobu, efektivitu a sSiroké pokryti trhu, investuje minimalné do komunikace a témér
nebere ohled na prani zakaznika.

Dopravni a ,,green* perspektiva

V dopravé se vyrobni koncepce objevuje napriklad tehdy, kdyz je cilem rychle ,,obslouzit
poptavku* (kapacita) a hlavni metrikou je jednotkovy naklad. Z udrzitelného pohledu miize byt
pozitivni strankou tlak na efektivitu (méné plytvani energii, lepsi vyuziti kapacity), ale slabinou
byva podcenéni kvality sluzby, bezpecnosti, informovanosti a dlouhodobych dopadt (emise, hluk,
reputace). Green kompetence zde znamena umét rozsifit pojem ,,efektivita“ i o environmentalni
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efektivitu (napr. energie na prepravni vykon, prazdné jizdy, zatizeni kapacity) a nezuzit fizeni na
,CO nejlevnéji.

Vyrobkova koncepce (,,Vyrob co nejkvalitnéji a prodas...*)

V prednésce je popsana jako orientace na Spickové produkty, inovace, kvalitu a design, s rizikem
tzv. marketingové kratkozrakosti — priliSné sousti‘edéni na produkt na ukor realnych potieb trhu.
Prednaska uvadi ilustrace: NeXT (Jobs) — technologicky dokonalé, ale extrémné drahé pro cilovy
trh; dale Kodak a Nokia jako priklady, kdy firma Spatné vymezila svou ,,skutecnou potrebu
zakaznika a promeskala zménu trhu.

Dopravni a ,,green* perspektiva

Typickou pasti vyrobkové koncepce v dopraveé je ,,technologicky fetiSismus*: poridime moderni
vozidla, aplikaci, automatizaci — ale nevyresime navaznosti, Citelnost tarifl, spolehlivost a potreby
raznych skupin cestujicich (seniofi, rodice, lidé se zdravotnim omezenim). V udrzitelnosti se
analogicky objevuje ,,zelena kratkozrakost*: firma se nadchne pro jednu technologii (napf. urcity
pohon), ale nedoresi Zivotni cyklus, infrastrukturu, energeticky mix, dostupnost a celkovou
zakaznickou hodnotu. Green kompetence zde znamena uvazovat systémoveé (life-cycle thinking,
integrace do sité, dopady v celém retézci), ne jen ,,mit moderni produkt®.

Prodejni koncepce (,,Cim vic reklamy, tim vic prodas...*)

Prednaska ji spojuje s predpokladem, Ze zdkaznik neni dostatecné informovan a jeho vztah
k podniku je pasivni ¢i odmitavy. Diraz je na reklamu a propagaci; ¢asto u nepozadovanych
produktu. Rizikem je agresivni nabidka a nasledné negativni Sifeni informaci pri nespokojenosti.

Dopravni a ,,green perspektiva

V dopravé muze prodejni koncepce kratkodobé fungovat (akéni ceny, masivni kampané€), ale
rychle narazi na realitu sluzby: zpozdéni, preplnénost, slaba informovanost. Pro udrzitelnost je
prodejni koncepce obzvlast’ rizikova: pokud je ,,zelené* tvrzeni pouze marketingovy tlak bez dat
a bez provoznich zmén, vznika greenwashing (reputacni i pravni riziko). V EU se zaroven
zprisnuje ramec proti klamavym environmentalnim tvrzenim — napriklad smérnice (EU) 2024/825
posiluje ochranu spotrebitelt a sméruje k vyssi transparentnosti ,,zelenych* claima.

Marketingova koncepce (,,Kdyz poznas potieby zakaznika, prodas...«)

Prednaska ji popisuje jako aktivni a efektivni uspokojovani potreb prostrednictvim poznavani trhu
(pruzkumy), orientace na potreby spotrebitele, prizptisobovani se trhu (marketingové
programy), podnécovani poptavky a usmérnovani poptavky.

Dopravni a ,,green perspektiva

Z hlediska dopravy je to prirozené jadro moderniho marketingu: pochopit ,,job to be done*
cestujiciho ¢i odesilatele (spolehlivost, cas, bezpecnost, jednoduchost), navrhnout sluzbu
a teprve pak komunikovat. Pro udrzitelnost to znamena prenést ,potrreby” i do oblasti
spoleenskych odekavani: cast zakaznikl (zejména B2B) dnes explicitné pozaduje uhlikové Gdaje,
plan snizovani emisi a transparentni reporting.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Spolecenska koncepce (,,Poznej potFeby zakaznika a zohledni i potieby
spolecnosti... )

Prednaska explicitné uvadi, Zze Cinnost vyrobcl/prodejci nema mit nepriznivy vliv na kvalitu
zZivotniho prostredi a fungovani spolecnosti; nemaji se vytvaret zbytecné potreby, produkty maji
byt bezpecné, neskodné, jejich vyroba nema devastovat prosti‘edi a spotieba nema vést k plytvani
a vyCerpavani zdroju.

Dopravni a ,,green* perspektiva

Spolecenska koncepce je pro dopravu a logistiku mimoradné relevantni: externality dopravy
(emise, hluk, kongesce, nehody) jsou verejné diskutované a regulované. Spolecenské pojeti
marketingu zde znamena planovat produkt a komunikaci tak, aby prinasely hodnotu zakaznikovi,
ale zaroven snizovaly negativni dopady (napr. podpora modal shift, optimalizace tras, snizovani
prazdnych jizd, bezemisni logistika ve méstech). Green kompetence v této koncepci zahrnuje:
praci s metrikami dopadli, schopnost interpretovat data (napf. intenzita emisi na prepravni
vykon) a schopnost promitnout vysledky do realnych rozhodnuti o produktu, cené a distribuci.

Guerillova koncepce (guerilla marketing)

Prednaska ji popisuje jako pristup ,,malého hrace* Celiciho vyrazné prevaze; cili na prekvapeni,
provokaci, rychly efekt a kratkodoby zisk; typicky jde o necekané zasahy v €ase/misté/segmentu,
casto kontroverzni.

Dopravni a ,,green* perspektiva

U sluzeb s verejnym dopadem (doprava, komunalni sluzby) je guerillovy pristup citlivy: mize
zvysit pozornost, ale snadno poskodi divéru, pokud je v rozporu s bezpecnosti, etikou nebo
verejnym zdjmem. V udrzitelnosti je navic vysoké riziko ,aktivistické stylizace* bez obsahu.
Green kompetence zde znamena umét odliSit kreativni formu od faktického sdéleni a ohlidat
hranici klamani.

2.2 MARKETINGOVE PROSTREDIi, SMENA A ROZHODOVAN:I

Schéma v prednasce (marketingové prostredi — firma — spotrebitel — rozhodovani o nakupu
produktu) propojuje nékolik dilezitych rovin: makroprostredi (demografické, politické, socialni,
legislativni, prirodni, technologické), roli partnert, konkurence a statu, a samotny mechanismus
smény a rozhodovani.

Klicové sdéleni schématu je dvoiji:
e Trh neni izolovany: marketingové rozhodovani je ovlivnéno SirSim prostfedim
(v dopravé napr. regulace emisi, verejné zakazky, méstské politiky mobility,
technologicky vyvoj, demografie, energeticka transformace).
e Sména stoji na podminkach: schéma uvadi, Ze existuji dva a vice partnerd
s neuspokojenymi potrebami, strany chtéji a jsou schopny potreby uspokoijit, existuje
komunikace a predmét smény (produkt).

Schéma zaroven pripomina ,,dvoji marketingovy mix‘:

e pohled firmy (4P: product, price, place, promotion),
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e pohled zakaznika (4C: customer value, cost to the customer, convenience,
communication).

Pro dopravu je toto prevraceni perspektivy praktické: zakaznik ¢asto nevnima ,,produktem
samotny spoj, ale celou cestu (door-to-door), ¢asovou jistotu a jednoduchost. Udrzitelnost do
této logiky vstupuje zejména pres customer value (napr. ticha a CistSi mobilita) a cost to the
customer v SirSim smyslu (cas, stres, riziko, reputacni tlak u B2B).

2.3 PROPOJENi PODNIKOVEHO A MARKETINGOVEHO RIZENiI:
MARKETING NENi ,,ODDELENI‘‘, ALE SOUCAST RIiZENi

Prednaska zdlraznuje, Ze podnikové Fizeni a marketingové Fizeni jsou vzajemné provazané a musi
byt FeSeny soucasné, aby bylo mozné dosahovat cili podniku; podnik vzdy nasleduje urcitou
strategii a poslani a cile nesmi byt zaménovany.

Schéma ,,Podnikové a marketingové rizeni* v prednasce velmi prakticky ukazuje, Ze:
e nadrazena je podnikova strategie,
e 7 ni se odvozuje marketingova strategie,
¢ nasleduje marketingové planovani a marketingovy plan,
e a teprve poté realizace konkrétnich marketingovych aktivit; paralelné bézi i finanéni
Fizeni a dalsi funkce (vyroba, HR).

Proc je to dulezité:
e Marketingovy plan bez finan¢niho ramce je ,,prani‘.
e Marketingova komunikace bez provozniho kryti je ,slib“, ktery zvysuje riziko zklamani
a negativni reputace.
e Strategické cile (napr. expanze, ziskovost, stabilita) urcuji, jak ,agresivni“ nebo
,konzervativni* mize marketing byt.

Udrzitelnost jako integrator Fizeni:

V radé odvétvi se udrzitelnost stiva prurezovym tématem, které ovliviiuje investice (vozidla,
infrastruktura), provoz (energie, udrzba), HR (kompetence) i marketing (produktova tvrzeni,
reputace, vztahy s mésty a komunitami). To zvySuje naroky na planovani: marketing nemize byt
,oddélené", pokud napriklad firma reportuje udrzitelnost dle evropskych standardd ESRS v ramci
CSRD - prvni povinné reporty se tykaji dat za rok 2024 a publikuji se v roce 2025 (u firem
spadajicich do prvni viny).

2.4 POSLANI (MISE), VIZE A CILE: Z CEHO SE RODIi STRATEGIE
Prednaska uvadi, ze vychodiskem Gcinné aplikace marketingu je vymezeni poslani/mise, vize

a cili. Mise a vize byvaji obecné, cile jsou konkrétni a maji byt SMART. Dopliiuje znamy
Druckerdv princip, Ze Gcel existence podniku je ,,vytvorit zakaznika®.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Jak si pojmy spravné srovnat:
e Mise (poslani) odpovida na otazku ,proc¢ existujeme® (smysl, role ve spolecnosti).
Prednaska uvadi priklady misi (Microsoft, Google, Tesla).
e Vize je predstava budoucnosti, ,kam smérujeme®; prednaska uvadi priklady (IKEA,
Samsung, Coca-Cola).
e Cile jsou konkrétni vysledky v case (napr. povédomi +40 % do konce roku 2025 apod.).

SMART cile (prakticka interpretace)
V marketingu typicky potrebujete cile, které jsou:
e specifické (na jakém trhu, u jaké skupiny, jakého produktu),
e meéritelné (jak pozname uspéch),
e dosazitelné (zdroje, kapacity),
e relevantni (vazba na strategii),

e casoveé ohranicené.

Green kompetence v cilech
Udrzitelné cile museji splnit stejné pozadavky jako ekonomické: musi byt méritelné
a auditovatelné (zejména pokud se promitaji do komunikace). V dopravé se Casto pracuje s cili
typu:

e snizeni emisni intenzity (napr. g CO,e/pkm nebo g CO,e/tkm),

e snizeni energetické spotreby,

e zvyseni podilu bezemisnich vykond,

e zvySeni obsazenosti / snizeni prazdnych jizd,

e zvyseni podilu prodeju pres digitalni kanaly (souvisi i s papirem, procesy, komfortem),

e zlepseni vnimané bezpecnosti a spolehlivosti.

Dulezité je, aby marketing tyto cile neprebiral jako slogan, ale jako parametr produktu a procesu.
Pokud firma verejné komunikuje environmentalni tvrzeni, musi byt pripravena je dolozit
—a evropsky ramec se postupné posouva k prisnéjSim pozadavkim na férovost a srozumitelnost
,»Zzelenych® informaci pro spotrebitele.

2.5 MARKETINGOVA STRATEGIE: CYKLUS ANALYZA - PLANOVANI
— REALIZACE — KONTROLA

Prednaska vysvétluje pojem strategie jako ,,uméni Fidit Cinnost podniku* tak, aby bylo mozné
splnit cile; strategické planovani je cyklické (analyza, planovani, realizace, kontrola)
a je odpovédnosti vrcholového managementu.

Co to znamena pro marketing (prakticky):
e Strategie neni jednorazovy dokument. Je to opakovany proces hledani prilezitosti
a reakci na zmény prostredi.
e Marketing musi byt ,,napojen na podnikové cile i omezeni (kapacity, finance, regulace,
provozni moznosti).
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Prednaska uvadi tri zakladni strategie:

e strategie minimalnich nakladd,

e strategie diferenciace,

e strategie trzni orientace (zaméreni na vybrané segmenty/niky).
Soucasné upozornuje, Ze strategie minimalnich nakladi a diferenciace jsou protikladné a vylucuji
se.

Strategie minimalnich nakladu
Prednaska ji spojuje s cilem nejnizsich nakladd na vyrobu/distribuci, nizsi ceny nez konkurence,
vétsi podil na trhu, a s orientaci na masovy trh.
Udrzitelnost zde mize byt bud*

o ,vedlejsi efekt” (efektivita — méné spotreby), nebo

o konflikt (tlak na cenu — odklad investic do CistSich technologii ¢i bezpecnosti).
Green kompetence je umét navrhnout uspory tak, aby nebyly kratkozraké: napriklad
optimalizace tras a kapacit muze snizit naklady i emise soucasné.

Strategie diferenciace
Prednaska ji spojuje s dokonalym vykonem v oblasti dilezité pro zikaznika (servis, doplikové
sluzby), jedinecnosti, stylem, technologiemi a s vyuzitim psychologickych nastroju ¢i specifické
distribuce.
Udrzitelnost zde byva castym diferenciatorem, ale pouze tehdy, kdyz je:

e srozumitelné prelozena do zikaznické hodnoty (komfort, zdravi, ticho, reputace),

e podlozena daty (metrika, hranice vypoctu, metodika),

e a konzistentni napri¢ sluzbou (produkt — proces — komunikace).

Strategie trzni orientace (segmenty/niky)

Prednaska uvadi zaméreni na jeden ¢i vice mensich segmentt s cilem dobfe rozpoznat potreby
a ziskat vedouci postaveni; trh muze byt clenén demograficky/geograficky nebo dle frekvence
uzivani.

V dopravé je typicka prace se segmenty: dojizdéjici, studenti, turisté, firmy, logistické retézce,
verejna sprava. Udrzitelnost se v segmentech lisii B2B mulzZe vyzadovat presnid data
a kompatibilitu s reportingem; verejna sprava muze klast diraz na kvalitu ovzdusi a hluk;
domacnosti Casto Fesi cenu a pohodli.

2.6 MARKETINGOVE RIiZENi: OD PRUZKUMU KE KONTROLE

Prednaska definuje marketingové Fizeni jako proces, jehoz Gkolem je vymezit okruh potencialnich
zakaznikd, specifikovat jejich potreby a zvolit prostredky/nastroje/€innosti, jimiz budou potreby
uspokojeny. Proces se sklada z trzniho vyzkumu, segmentace — cileni — umist'ovani (STP),
marketingového mixu, realizace a kontroly.

Schéma v prednasce to navic vyjadfuje jako ,,pét krokd‘:
e trzni vyzkum,

e segmentace/cileni/umist'ovani,

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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e marketingovy mix,
e realizace,

e kontrola.

Jak si proces ,,0sahat* na dopravnim prikladu (doporucéeny mentalni postup):

e Trini vyzkum: Jaké jsou cesty zakaznik(i? Kde vznika nespokojenost? Jaka je ochota platit
za spolehlivost? Jaky je postoj k ,,zelenym* atributim (ticho, Cistota, emise)?

e STP: Které segmenty jsou pro nas priorita a proc? (ziskovost, spolecenska potreba,
kapacitni logika, verejna zakazka)

e Mix: Jak presné upravime sluzbu (jizdni rad, navaznosti, informace), cenu (tarif,
predplatné), dostupnost (kanaly, integrace) a komunikaci (véetné mimoradnosti)?

e Realizace: Co musi udélat provoz, IT, personal, partneri?

e Kontrola: Jaké KPI budeme sledovat a jak casto?

Green kompetence v marketingovém fizeni znamend, Ze udrzitelnost je pritomna ve vSech
krocich:
e ve vyzkumu sbirate i environmentalné relevantni data (napr. preference, ochota sdilet,
bariéry k verejné doprave),
e ve STP rozumite stakeholderim (mésto, stat, regulator, verejnost),
e v mixu promitate udrzitelnost do produktu a procesu,

e v kontrole vyhodnocujete nejen obchodni KPI, ale i dopady a reputacni rizika.

2.7 RiZENi MARKETINGOVYCH AKTIVIT: PLANOVANi — REALIZACE —
KONTROLA (A PROC JE KONTROLA ,,MARKETINGOVA DISCIPLINA*)

Prednaska uvadi, ze strategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni strategického
ridictho procesu a probiha ve trech etapach: planovani, realizace, kontrola. Schéma v prednasce
navic ukazuje logickou navaznost: strategicky Fridici proces (poslani — cile a strategie
— prilezitosti) a pod nim strategicky marketingovy proces rozdéleny na planovaci, realizacni
a kontrolni etapu.

Planovaci etapa (co musi byt hotové, nez ,,spustite marketing‘‘)

Prednaska ji vymezuje jako: situacni analyzu, poznani trhu/konkurence, analyzu a prognézu
poptavky, stanoveni cilli, tvorbu strategickych variant a sestaveni marketingového planu; cilem je
sladit zdroje a schopnosti s prilezitostmi tak, aby vSe odpovidalo cilim podniku.

Udrzitelnost v planovani
V dopravé je planovani bez prace s riziky a regulaci nelplné. Pokud napriklad komunikujete
,zelené* atributy, plan musi obsahovat:

e co presné tvrdite (hranice tvrzeni),

e jak to mérite (metodika, periodicita),

e kdo data vlastni (odpovédnost),

e jak resite odchylky (korekce, zména sdéleni).
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V EU se navic pripravuji/rozvijeji pravidla pro ,,Green Claims* — Evropska komise uvadi navrh
smérnice, jejimz smyslem je, aby spotrebitelé dostavali spolehlivé, srovnatelné a ovéritelné
environmentalni informace.

Realizacni etapa (marketing neni jen komunikace)

Prednaska ji popisuje jako prevedeni cili do konkrétnich produktii a Cinnosti a realizaci planu
zpUsobem odpovidajicim cilim spolecnosti.

V dopravé to prakticky znamena: IT zmény (aplikace, prodej), procesy informovani, skoleni
personalu, nastaveni tarifl, partnerské dohody, Gpravy kvality sluzby.

Kontrolni etapa (zpétna vazba a korekce)
Prednaska uvadi, Ze se porovnavaji planované tkoly se skutecnymi vysledky; pokud plan nebyl
Uspésné realizovan, je nutné zZjistit priciny nesouladu a provést korekéni opatreni.

Green kompetence v kontrole
Kontrola u udrzitelnosti neni ,,navic”. Pokud se firma verejné profiluje udrziteln€, kontrolni ast
musi obsahovat i:

e kontrolu souladu sdéleni s realitou (anti-greenwashing),

e kontrolu kvality dat (interni validace),

e kontrolu dopadl (napf. emise/intenzita, energie, odpad, hluk — dle relevance),

e reakcni scénare (co udélame, kdyz cil nesplnime).

Pro tvrzeni o environmentalnich vlastnostech je navic praktickym opérnym bodem ISO
14021:2016 (self-declared environmental claims), ktera popisuje pozadavky na tvrzeni, symboly
i obecnou metodiku vyhodnoceni a ovéreni.

2.8 MARKETINGOVY PLAN: STRUKTURA DOKUMENTU

Prednaska definuje marketingové planovani jako rozhodovani o marketingovych strategiich,
které podniku pomohou dosihnout strategickych podnikovych cili. Marketingovy plan je
pisemny dokument (typicky na 12 mésicu), ktery rika: kde chce podnik byt v budoucnosti a jakymi
prostrredky (Cas, finance, personal, technologie) se tam dostane.

Prednaska uvadi strukturu marketingového planu (shrnuti, bézna marketingova situace, akcni
programy, rozbor prilezitosti/ocekavani, financni vysledky, naklady, monitoring/kontrola) a dale
detailng&jsi rozpad do ,,sedmi zakladnich casti* (Uvod, bézna marketingova situace, situace na trhu,
situace v distribuci, konkurencni situace, rozbor prilezitosti/ocekavani v makroprostredi, cile).

Jak cist marketingovy plan jako manazersky nastroj
Marketingovy plan neni ,,text*, ale Fidici dokument. Dobry plan:
e umi obhajit, pro¢ délame dané kroky (vazba na cile a data),
e umi Fict, co presné udélame (programy, odpovédnosti),
e umi fict, za kolik (rozpocet, naklady, navratnost),

e umi Fict, jak pozname uspéch (KPI, monitoring, kontrola).

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Udrzitelna (ESG) integrace do marketingového planu — doporucena praxe

Prednaska udrzitelnost explicitné neformuluje jako samostatnou kapitolu planu, ale spolecenska

koncepce a duraz na makroprostredi k tomu primo vybizeji.

V moderni praxi proto dava smysl doplnit plan o ,,udrzitelnou vrstvu“ ve trech mistech:

I. Situacni analyza (makroprostredi a rizika):

legislativni a reputacni rizika claimd,
ocekavani mést, verejnosti, B2B zidkazniky,

dopady na infrastrukturu a provoz (napfF. extrémni pocasi, dostupnost energie).

2. Cile a KPI (SMART + ovéritelnost):

ekonomické cile + cile dopadu (tam, kde davaji smysl),
definice metrik a datovych zdroja,

periodicita vyhodnoceni a odpovédnost.

3. Komunikace (compliance a diivéryhodnost):

jasna pravidla pro environmentalni tvrzeni (co Ize fikat, co nelze),
proces schvalovani claimd,

dikazy a dokumentace (audit trail).

Z regulatorniho pohledu je uzitecné védét, ze smérnice (EU) 2024/825 stanovuje ramec pro

posileni ochrany spotrebitelt v zelené transformaci; podle Evropské komise maji ¢lenské staty

pravidla transponovat do 27. 3. 2026 a uplatiovat od 27. 9. 2026. To primo zvySuje vyznam toho,

aby marketingovy plan pracoval s ovéfitelnosti a ,,pravdivosti tvrzeni, zejména v dopravnich

sluzbach, kde je dlvéra klicova.

2.9 POJMY K ZAPAMATOVANI

Cile (SMART): konkrétni a méritelné vysledky v case.

ISO 14021:2016: standard pro vlastni environmentalni tvrzeni (pozadavky, metodika
ovérovani).

Marketingova kratkozrakost: riziko vyrobkové koncepce — orientace na produkt
misto na skutecnou potrebu zikaznika.

Marketingova strategie: cyklus analyza — planovani — realizace — kontrola;
odpovédnost top managementu.

Marketingové Fizeni: trzni vyzkum — STP — marketingovy mix — realizace
— kontrola.

Marketingovy plan: rocni (typicky 12 mésicl) ridici dokument, ktery rika, kde chce
podnik byt a jakymi prostredky se tam dostane.

Mise (poslani): divod existence podniku.

Podnikatelska koncepce: manazerska optika, jak podnik zjistuje situaci na trhu,
vyhodnocuije ji a voli zplisob osloveni zakaznikd a partnerd.
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Podnikatelské koncepce, marketingové Fizeni a planovani

e Podnikové Fizeni vs. marketingové Fizeni: provazanost strategie — planovani
— plan — realizace; marketing je soucast Fizeni podniku.

e Smérnice (EU) 2024/825: posiluje ochranu spotrebiteli v zelené transformaci
(Casovani transpozice a uplatnéni dle EK).

e Strategie minimalnich naklada / diferenciace / trini orientace: zakladni
strategické pristupy uvedené v prednasce.

e Vize: zadouci budouci stav a smérovani.

e Vyrobni / vyrobkova / prodejni / marketingova / spolecenska / guerillova
koncepce: Sest pristupl k trhu uvedenych v prednasce.

2.10 SHRNUTI KAPITOLY

Prednaska €. 2 ukazuje marketing jako soucast rizeni podniku: nejprve je tfeba vymezit
podnikatelskou koncepci a strategickou orientaci, poté spravné definovat misi, vizi a cile
(SMART) a z nich odvodit marketingovou strategii. Marketingové Fizeni je proces od vyzkumu
prres STP a marketingovy mix az po realizaci a kontrolu. Rizeni marketingovych aktivit probiha
ve tfech etapach (planovani — realizace — kontrola) a vrcholi marketingovym planem jako ridicim
dokumentem na typicky rocni obdobi.

vvvvvv

zohlednéni dopadl na Zivotni prostredi a spolecnost, a dale diiraz na kontrolu: u ,,zelenych*
tvrzeni roste vyznam ovéritelnosti (napr. ISO 14021) a regulatorni ramec EU posiluje ochranu
spotrebiteld proti klamavym praktikim (smérnice (EU) 2024/825 s uplatnénim po transpozici od
27.9.2026 dle Evropské komise).

2.1 1 PROMYSLI SI

e Ktera podnikatelska koncepce podle vas dnes nejcastéji dominuje u dopravnich sluzeb
ve vasem regionu (a proc)? Uved'te signdly, podle kterych to poznate.

e Uvedte priklad ,marketingové kratkozrakosti v dopravé nebo logistice (analogicky
k prikladim NeXT/Kodak/Nokia). Jaka ,,skute¢na potreba* byla podcenéna?

e Jak by vypadala spolecenska koncepce u konkrétni sluzby (napf. méstska logistika,
regionalni autobus, sdilena mobilita)? Co by muselo byt jinak v produktu, procesu
i komunikaci?

e Premyslejte o ,green” diferenciaci: kdy je udrzitelnost realnym diferenciatorem a kdy
jen marketingovou frazi? Jaka minimalni sada dikazd by méla existovat, aby bylo tvrzeni
dlvéryhodné?

e Ktera ¢ast marketingového procesu (vyzkum, STP, mix, realizace, kontrola) je podle vas
v praxi nejcastéji ,,odflaknuta® — a jaké to ma nasledky?

2.12Z0oPAKUJ SI
e Co je podnikatelska koncepce a jak ovliviuje marketingové rozhodovani?
e Vyjmenujte Sest podnikatelskych koncepci uvedenych v prednasce a ke kazdé uved'te
typickou vétu/slogan (vlastni formulaci).

e Vysvétlete pojem marketingova kratkozrakost a uved'te jeden priklad z prednasky.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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o Jaky je rozdil mezi misi, vizi a cili? Proc se cile maji definovat jako SMART?

e Popiste cyklus strategického planovani v marketingu (analyza — planovani — realizace
— kontrola).

o Jaké tri zakladni strategie uvadi prednaska (minimalni naklady, diferenciace, trzni
orientace) a v ¢em se lisi?

e Jaké jsou kroky marketingového rizeni podle prednasky (vcetné STP)?

e Jaké tri etapy ma rizeni marketingovych aktivit a co je obsahem planovaci etapy?

e Co je marketingovy plan, na jak dlouhé obdobi se typicky tvori a jaké hlavni ¢asti podle
prednasky obsahuje?

e Jaké jsou hlavni divody, proc je u ,,zelenych* tvrzeni dilezita ovéritelnost (uved'te aspon
jeden standard nebo evropsky ramec)?
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‘ Marketingové prostredi podniku a marketingova analyza

3 MARKETINGOVE PROSTREDiIi PODNIKU A
MARKETINGOVA ANALYZA

Uvod

Treti prednaska je metodickym ,,mostem* mezi tim, co marketing chce délat (strategie, cile,
plan), a tim, na ¢em musi byt tato rozhodnuti postavena: na promyslené marketingové analyze.
Prednaska vysvétluje, Ze marketingové plany se opiraji o rizné typy analyz a Ze vysledky se casto
prezentuji jako hodnoceni perspektivnosti strategickych obchodnich jednotek (SBU). Soucasné
vyzaduje, aby organizace uméla vymezit své marketingové prostredi — makroprostredi
a mikroprostredi — a pracovat s nastroji marketingové situacni analyzy.

V dopravé a logistice je tato kapitola zvlast’ dulezita. Trhy se rychle méni vlivem digitalizace, zmén
spotrebitelského chovani, geopolitiky, cen energii, urbanizace i klimatické politiky. Zaroven se
zvysuji pozadavky na udrzitelnost: zakaznici (zejména B2B a verejna sprava) ocekavaji dikazy,
data a transparentnost, nikoli pouze libivé slogany. Zelené kompetence zde znamenaji schopnost
promitnout udrzitelnost do analyzy prostredi, do hodnoceni atraktivity trhl, do prace se zdroji
a do volby strategie — a soucasné se vyhnout zjednoduseni ¢i greenwashingu tim, Ze budete umét
pracovat s ovéritelnymi tvrzenimi.

Tvoje cile

Cilem kapitoly je pochopit, jak a proc se vymezuje marketingové prostredi (makro/mikro) a jak
se provadi marketingova situacni analyza jako podklad pro marketingové planovani. Dile je cilem
osvojit si zakladni nastroje analyzy (SBU, BCG, GE, SWOT/TOWS, SPACE, VRIO,
benchmarking, PEST/PESTEL, GAP/Ansoff, Porter 5 sil, Halliv model) a umét je pouzit
i v kontextu dopravy, logistiky a udrzitelnosti.

3.1 PROC MARKETINGOVY PLAN ZACIiNA ANALYZOU

Marketingovy plan ma smysl jen tehdy, kdyz je realisticky. Realismus v marketingu vSak nevznika
,»od stolu®, ale z kombinace dat o trhu, znalosti internich schopnosti podniku a pochopeni
vnéjSich faktoru, které podnik ovliviiuji, ale nemuze je kontrolovat. Prednaska to vyslovné
pripomina: marketingové plany stoji na analyzach a pro tvorbu plant musi byt spolecnost schopna
definovat marketingové prostfedi (makroprostredi / mikroprostredi).

V praxi je dobré si marketingovou analyzu predstavit jako ,zmenseni nejistoty” pred
rozhodnutim:
e Co se déje v makroprostredi (demografie, ekonomika, technologie, politika, kultura,
prirodni faktory) a jak to zméni poptavku?
e Kdo jsou naSi zdkaznici, partneri, zprostiedkovatelé, konkurenti a jaké jsou jejich
motivace a vyjednavaci sily?
o Jaké mame zdroje (fyzické, lidské, financni, nehmotné) a jsou skutecnym zakladem
konkurencni vyhody?
o Které produktové rady / sluzby davaji nejvétsi smysl rozvijet a které naopak postupné
utlumovat? (Portfolio, SBU.)

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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V dopravé a logistice je navic bézné, ze marketingova rozhodnuti musi byt kompatibilni
s provozem, investicemi a regulaci. Analyza tedy neni jen ,,marketingové cviceni*, ale podklad
pro manazerské rozhodovani.

3.2 STRATEGICKA OBCHODNi JEDNOTKA (SBU): ZAKLAD PRO

,,PORTFOLIO*‘ SLUZEB A PRODUKTU
Prednaska zavadi pojem strategicka obchodni jednotka (SBU) jako oznaceni vyrobni divize,
produktové Fady ci jiného ziskového centra v ramci podniku; termin se zacal pouzivat v 70. letech
20. stoleti. SBU ma byt schopna samostatné existence, ma vlastni vedeni, obsluhuje jasné
definovany segment trhu, ma vlastni konkurenty a je mozné jednoznacné vydélit jeji naklady,
zisky, investice a strategické plany z celkového hospodareni podniku.

Prednaska zaroven zdlraznuje tfi nutné podminky:
e SBU lIze samostatné planovat (bez ohledu na jiné SBU podniku),
e ma vlastni konkurenty,

e ma vlastniho odpovédného manazera zodpovédného za strategické planovani a zisk.

Proc je SBU pro marketing tak uzite¢na?
Protoze marketingovy plan je obvykle pFilis ,,hruby*, pokud ho délate pro cely podnik najednou.
Podnik mGze mit vice rozdilnych sluzeb (napf. regionalni preprava, dalkova preprava, méstska
logistika, skladovani, last-mile dorucovani) — a kazda z nich ma jiné zakazniky, jinou konkurenci,
jinou citlivost na cenu a jiné dopady v oblasti udrzitelnosti. SBU umozni:

e oddélit data a ekonomiku jednotlivych ¢asti portfolia,

e prizpusobit strategii podle konkrétniho trhu,

e rozhodovat, kam investovat a kde naopak Setfit ¢i utlumovat.

V dopravé muze byt racionalni hodnotit SBU i podle ,,dvoji perspektivy*:
e ekonomicka perspektiva (ziskovost, cash flow, rist, kapacitni vyuziti),
e dopadova perspektiva (emise a energeticka narocnost na vykon, hluk, kongesce,
bezpecnost, dopady na mistni komunitu).

To neznamena, ze marketing ma suplovat environmentalni management, ale Ze marketingova
strategie by neméla byt v rozporu s tim, co podnik dlouhodobé potrebuje (reputace, licence
k provozu, pozadavky zadavatell a verejnosti).

3.3 MARKETINGOVE PROSTREDI PODNIKU: MAKROPROSTREDI
A MIKROPROSTREDI

Prednaska definuje podstatu marketingového pristupu jako vyuziti teoreticky propracovanych
a ovérenych nastroju a postupu tak, aby podnik reagoval na prani/potreby/ocekavani zakazniku
lépe nez konkurence a zvysil pravdépodobnost Uspéchu na trhu pri spInéni podnikatelskych cilt.
Marketingové prostiedi podniku se podle prednasky déli na makroprostredi
a mikroprostredi.
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Marketingové prostredi podniku a marketingova analyza

3.3.1 Makroprostredi: Sest skupin faktort, které podnik nemuze
kontrolovat

Makroprostredi sestava ze Sesti skupin faktord, které podnik ovliviuji zvendi a které nemuze

kontrolovat: demografické, ekonomické, prirodni, technologické, politické a kulturni prostredi.

Demografické prostiedi
Prednaska uvadi rist populace, migraci, porodnost, starnuti, umrtnost, Groven vzdélanosti,
zaméstnanost a zmény v rodiné. V dopraveé to ovliviiuje napiiklad:

e potrebu bezbariérovosti a ergonomie sluzeb (starnuti),

e dojizdku (zaméstnanost, suburbanizace),

e sezonni a prostorové zmény poptavky (migrace, turistika).

Ekonomické prostredi

Prednaska zminuje inflaci, sménné kurzy, recesi, nezaméstnanost (zejména u mladé generace).
V dopravé to ma primy dopad na cenovou citlivost, volbu dopravniho modu, ochotu platit za
komfort a na rozhodovani firem o logistice (outsourcing vs. vlastni flotila, rychlost vs. cena).

Pfirodni prostiedi

Prednaska pracuje s tématy znecisténi vody a ovzdusi, nedostatku surovin, devastace pri tézbé
a rostoucich nakladii na energii. Zde je primy ,most k udrzitelnosti: dopravni sluzby jsou
energeticky intenzivni a tlak na naklady energie i dopady na ovzdusi pfimo formuje investice
(vozidla, paliva) a poptavku (méstské zény, bezemisni logistika).

Technologické prostredi

Prednaska uvadi technicky rozvoj, zrychlujici tempo inovaci a zkracuijici se Zivotnost produktu.
V dopravé jsou typické: digitalizace prodeje, automatizace planovani, predikce zpozdéni, MaaS,
telematika, e-mobilita, alternativni paliva. Green kompetence zde zahrnuje schopnost vyhodnotit,
zda technologie realné snizuje dopady (a kde jsou jeji limity v Zivotnim cyklu).

Politické prostredi

Prednaska zminuje zakony na ochranu investora i spotrebitele, cinnost vladnich instituci, skupin
verejného zajmu, nevladnich organizaci a politickych stran. V dopravé sem patFi vefejné zakazky,
tarifni regulace, dotace infrastruktury, emisni pravidla, bezpecnostni standardy a také tlak
verejnosti na férovost a dostupnost.

Kulturni prostiedi

Prednaska uvadi jazykova a ndbozenska specifika. V dopravé se to mize promitat do preferenci
chovani, oéekavani sluzeb, tolerance zpozdéni, zpisobu komunikace i do designu sluzeb pro
turisty.

Praktické doporuceni: Makroanalyzu je vhodné délat pravidelné (napf. kvartaln€)
a v marketingovém planu mit jasné oznaceno, které makrotrendy jsou ,,nejvice relevantni pro
konkrétni SBU.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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3.3.2 Mikroprostredi: vnitfni a vnéjsi aktéri, které lze ovlivihovat ,,vice ci
méné*

Mikroprostredi ma podle prednasky dvé slozky: faktory snaze ovlivnitelné (marketingovy mix)

a faktory hare ovlivnitelné (lidé z vnéjsiho okoli podniku / zaméstnanci). Mikroprostredi se déli

na vnitrni (zameéstnanci) a vnéjsi (zakaznici, partneri, zprostredkovatelé, verejnost, konkurence).

Zaméstnanci (vnitini mikroprostredi)
Prednaska explicitné zahrnuje soucasné, minulé i budouci zaméstnance. V dopravé je role
zaméstnancU (Fidici, pravoddi, dispeceri, zakaznicka podpora) zasadni pro kvalitu sluzby. Zelené
kompetence se zde prakticky promitaji do:

e skoleni eco-driving a bezpe¢nostnich standardd,

e schopnosti komunikovat mimoradnosti s respektem k zdkaznikovi,

e interni kultury, ktera podporuje zlepsovani a méreni dopadu.

Vnéjsi mikroprostiedi: zakaznici, partneFi, vefejnost, konkurence

Prednaska vymezuje ,,lidi mimo podnik‘ jako zakazniky a partnery, kteri zajist'uji pfisun vSseho
potrebného; uvadi i marketingové zprostiedkovatele (obchodni zprostredkovatelé, skladovaci
a prepravni spolecnosti), verejnost (média) a konkurenty (subjekty nabizejici stejné ¢i substitucni
produkty):

e Verejnost je podle prednasky tvorena Sesti podskupinami: vladni instituce, hromadné
sdélovaci prostredky, neziskové organizace, zajmové a natlakové skupiny (vCetné
ekologickych aktivistd), mistni verejnost a obecna verejnost. V dopravé je ,,verejnost"
Casto primo spolutviircem reputace: lokalni dopady (hluk, provoz, bezpe¢nost) mohou
rozhodovat o rozsirovani sluzeb ci investicich.

e Zakazniky / trhy prednaska déli na B2C, B2B, B2G, B2A, mezinarodni trh a dalsi
specifické trhy (C2C, C2B, B2E atd.). Pro dopravu je toto clenéni klicové: B2G/B2A
Casto funguje pres verejné zakazky a hodnoti se nejen cena, ale i kvalita, dostupnost
a parametry udrzitelnosti; B2B zase muze pozadovat uhlikova data & zavazky
v dodavatelském retézci.

3.4 MARKETINGOVA SITUACNi ANALYZA: DEFINICE, UCEL A DVOJi
ROVINA (STRATEGICKA VS. MARKETINGOVA)

Prednaska definuje marketingovou situacni analyzu jako vSeobecnou metodu zkoumani slozek
a vlastnosti prostredi, ve kterém spolecnost operuje (a které na ni pusobi), véetné zkoumani
samotné organizace. Cilem je nalézt spravny pomér mezi prilezitostmi ve vnéjSim prostredi
a schopnostmi a zdroji podniku.

Dale prednaska rozlisuje dvé roviny:
e strategicka situac¢ni analyza: vysledky jsou podkladem pro navrhy strategii
budouciho chovani podniku,
e marketingova situa¢ni analyza: zkouma prostiedi podniku, segmenty trhu,
konkurenci, odhad budouci poptavky a prodejl; sméruje k volbé cilovych trhi a nalezeni
realnych marketingovych cilt.
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Marketingové prostredi podniku a marketingova analyza

Jak tomu rozumét v praxi:
e Strategicka analyza freSi hlavné ,kam se podnik ma posunout” a ,cim bude
konkurenceschopny*.
e Marketingova analyza resi ,,pro koho to bude®, ,jaké potreby uspokojujeme®, ,,kdo je
konkurence®, ,,jaké kanaly a mix pouzijeme* a ,,jaké cile jsou dosazitelné*.

V dopravé je rozdil ¢asto i v ¢asovém horizontu:
e strategicka analyza (3—10 let) souvisi s investicemi (vozidla, infrastruktura, IT platformy),
e marketingova analyza (typicky 12 mésicl) je bliz cenam, kampanim, provoznim
parametrum a zakaznické zkusenosti.

3.5 NASTROJE MARKETINGOVE SITUACNi ANALYZY

Prednaska uvadi Siroky prehled nastroju: portfolio analyza (BCG/GE), SWOT/SPACE, financni
analyza, VRIO, benchmarking, PEST/STEP/PESTEL a varianty, GAP/Ansoff, Porter 5 sil, HallGv
konkurencni model, statistické a prognostické metody aj. Nize najdete vyklad jednotlivych metod
vcetné doporuceného postupu a typickych chyb.

3.5.1 Analyza portfolia: pro¢ nestaci ,,mit dobry produkt‘

Prednaska rika, Ze prFi vypracovani marketingovych plani a definovani zajmovych oblasti se
pouziva Fada nastroji, z nichz nejbéznéjsi je analyza portfolia. Ta umoznuje posoudit
atraktivitu produkt pro trhy, naznacit perspektivnost SBU, zvolit vhodné strategie a stanovit
postup realizace; vysledkem je vyhodnoceni perspektivnosti.

BCG matice (Boston Consulting Group)
Podle prednasky vyplyva ziskovost SBU ze dvou parametr: relativniho trzniho podilu a tempa
rastu trzniho podilu (resp. odvétvi). Kazda SBU se umisti do jednoho ze Etyr kvadrantd, coz
manazerovi umozni charakterizovat pozici a perspektivu jednotky. Prednaska popisuje kvadranty:
e Otaznik: nizky podil, vysoky rust; vyzaduje investice, aby se posunul do ,,hvézd".
e Hvézda: vysoky podil, vysoky rust; perspektivni, dominantni, s dobrou perspektivou
dalSiho ristu.
o Dojna krava: vysoky podil, nizky rust; idealni pripad pro zisk, malo investic, vysoky zisk.
e Stary pes: nizky podil, stagnujici/pomalu rostouci trh; témér zadny zisk, doporuceno
zrusit/prodat.

Prednaska doplnuje, Ze podnik ma posoudit, zda je portfolio ,,zdravé*; nevyvazené portfolio ma
nadmérné mnozstvi otazniki a starych pst pfi minimu hvézd a dojnych krav.

Dopravni interpretace (priklad):
e ,Hvézda“ mlze byt rychle rostouci segment (napf. sluzba, ktera vyhrala vyznamnou cast
poptavky diky kvalité a dostupnosti).
e ,Dojnd krava“ mulze byt stabilni sluzba s vysokou obsazenosti a nizkou potrebou
marketingovych investic (typicky zavedena linka, osvédceny B2B kontrakt).

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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e ,,Otaznik” mize byt novy produkt (napf. nova bezemisni city-logistika), ktery ma ristovy
potencial, ale zatim nizky podil a vysoké naklady na rozvoij.

e ,Stary pes“ muze byt sluzba, kterou trh opousti (napr. kvuli substitutim, digitalizaci,
zméné chovani).

Udrzitelnost v kotextu BCG matice:

BCG je jednoduchi, ale u udrzitelnych inovaci mize klamat: nové ,,zelené” sluzby mohou mit
nizky podil nyni, ale vysokou strategickou hodnotu kvuli regulaci, reputaci a budouci poptavce.
Proto je vhodné BCG brat jako rychly orientacni nastroj, nikoli jako jediné rozhodovaci
kritérium.

GE matice (General Electric / McKinsey)

Prednaska uvadi, ze model GE je podobny BCG, ale pracuje se dvéma vlastnostmi: atraktivnost
trhu a konkurenéni pozice organizace. Atraktivnost se vyjadruje velikosti trhu, tempem
rastu, cykli¢nosti/sezénnosti, povahou konkurence; konkurenéni pozice se vyjadruje podilem na
trhu, rGstem trzeb, vérnosti zikaznik(, technologickymi moznostmi, strukturou financnich
zdroju.

Prednaska uvadi interpretacni pravidlo: horni tfi policka (silna pozice / vysoka atraktivita) jsou
vhodna pro investice; stfedni diagonala vyzaduje opatrnost; spodni tri policka se nedoporucuje
investovat.

Dale popisuje vizualni prvky: kruh = produkt/sluzba, velikost kruhu = velikost trhu, vyse¢ =
relativni trzni podil; a rozhodovaci logiku (I, 2, 4 = investice / rozvoj; 3, 5, 7 udrzeni a opatrnost;
6, 8 9 ustup / stazeni / likvidace). Zminuje i vektorovy ukazatel (Sipku) ve sméru
predpokladaného vyvoje trhu. Prednaska také dopliuje, ze BCG/GE davaji rychlou vizualné
jasnou predstavu a Ze zdrojem informaci pro GE jsou ¢asto snaze dostupna ,,soft data* vyjadrujici
nazory expertu.

Proc je GE prakticky silnéjsi nez BCG:
Umoznuje definovat atraktivitu trhu a konkurenéni pozici vicerozmérné. V dopravé je toto
mozné vyuzit pro integraci udrzitelnosti:
e Atraktivita trhu muize zahrnovat i tlak na dekarbonizaci, verejnou podporu, ochotu
zakaznikd platit za kvalitu a ,,clean* FeSeni.
e Konkurenéni pozice mize zahrnovat schopnost mérit dopady, provozovat bezemisni
flotilu, Fidit energii a mit dGvéryhodny reporting.

3.5.2 SWOT a TOWS: od popisu k rozhodnuti
Prednaska uvadi SWOT analyzu (autor Albert Humphrey, 60. — 70. léta 20. stoleti) jako nastroj
identifikace silnych/slabych stranek (interni analyza) a prilezitosti/hrozeb (externi analyza).

Jak zpracovat SWOT tak, aby nebyla jen seznamem:
e Silné/slabé stranky piste jako konkrétni, ovéritelné skutecnosti (napr. ,,spolehlivost 92 %
vcasnosti®, ,,nizka digitalizace prodeje®, ,,zkuseny dispecink‘).
e Prilezitosti/hrozby formujte jako zmény v prostredi (napr. nové verejné zakazky, zmény
regulace, rust cen energie, substituty, technologicka zména).
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Prednaska pokracuje TOWS matici jako naslednym krokem po SWOT: kombinuje silné/slabé
stranky s prilezitostmi/hrozbami a vede k formulaci konkrétnich navrhi a strategii.

Uvadi Ctyri typy strategii:

SO (maxi-maxi): rozvoj metod pro vyuziti silnych stranek a maximalizaci pFilezitosti,

WO (mini-maxi): odstranéni slabin pro vznik novych prilezitosti,

ST (maxi-mini): vyuziti silnych stranek k zamezeni hrozeb,

WT (mini-mini): omezeni hrozeb, které ohrozuji nase slabé stranky.

Udrzitelnost ve SWOT/TOWS:
e Silnd stranka muze byt ,transparentni méreni emisi“, ,,bezpecna a Usporna jizda (eco-
driving)“, , elektrifikovany uzel.
e Hrozba muze byt ,,zprisnovani pozadavk( zadavatel(i na emisni parametry* nebo ,,ztrata
divéry pfi nepodlozené zelené komunikaci®.
e Strategie WO pak muze byt napriklad ,,doplnit datovou infrastrukturu pro méreni
dopadd, aby bylo mozné soutézit o B2G/B2A kontrakty*.

3.5.3 Metoda SPACE: strategicka pozice a doporucené chovani

Prednaska definuje SPACE jako Strategic Position and ACtion Evaluation: hodnoceni vnitrniho
a vnéjsiho prostredi podle Ctyr kritérii a navrh strategie. Uvadi kritéria a priklady faktoru: stabilita
prostredi (technologické zmény, inflace, promeénlivost poptavky, substituty), pritazlivost odvétvi
(ristovy a ziskovy potencial, finanéni stabilita, vyuZiti kapacit), konkurencni vyhoda (podil na trhu,
kvalita, loajalita, inovacni cyklus) a financni sila (ROI, likvidita, zadluzeni, cash flow). Prednaska
popisuje i Skalovani faktort a vyneseni do grafu, kde kvadrant s nejvétsi plochou urcuje vhodnou
variantu chovani podniku.

Jak SPACE c¢ist (manazersky):
¢ Je to metoda, ktera nuti vyvazit ,,co se déje venku* (stabilita, atraktivita) a ,,co umime
uvnitr* (konkurenéni vyhoda, finance).
e V dopravé pomaha odlisit situaci, kdy je trh atraktivni, ale firma je slaba (a potrebuje
partnerstvi/investice), od situace, kdy firma je silna, ale trh se hrouti (a je treba
restrukturalizace ¢i ustup).

Uzitecné je doplnit faktorové listy o polozky typu:
e pravdépodobny rist environmentalnich pozadavkl zadavatell (stabilita prostredi),
e atraktivita ,,green segmentt* (pritazlivost odvétvi),
e schopnost mérit a Fidit dopady (konkurencni vyhoda),
¢ dostupnost financovani udrzitelnych investic (financni sila).

3.5.4 Financni analyza: marketing bez ekonomiky neexistuje

Prednaska shrnuje financni analyzu jako analyzu ekonomickych disledki strategickych variant
a urceni nejvyhodnéjsi varianty; vychozi data jsou rozvaha a vykaz zisku a ztrat, pouziva se
horizontalni a vertikalni analyza, pomérové ukazatele, pyramidovy rozklad Du Pont, bonitni
a bankrotni modely.
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Pro marketing je klicové, ze finanéni analyza:
e oVéfuje, zda marketingové cile maji financni kryti,
e pomaha nastavit realisticky rozpocet mixu,
e a umoznuje vyhodnotit navratnost (v dopravé asto nejen ,,zisk®, ale i vyuziti kapacity,
stabilita cash flow).

U investic do udrzitelnych Feseni se finanéni analyza dopliiuje o TCO (celkové naklady vlastnictvi)
a o rizika cen energii, reputace a regulace. Marketing by mél umét tyto dopady prelozit do
argumentace pro management, aby ,,udrzitelnost” nebyla jen naklad, ale Fizené rozhodnuti.

3.5.5 VRIO: kdyz chcete védét, zda je zdroj opravdu konkurencni vyhodou
Prednaska uvadi VRIO jako metodu pro zhodnoceni situace podniku, zdroji a konkurenéniho
potencidlu; hledd konkurenéni vyhodu na strané zdroju (fyzické, lidské, finanéni, nehmotné).
Definuje dimenze: Value (hodnota), Rareness (vzacnost), Imitability (napodobitelnost)
a Organization (organizace).

Prednaska uvadi i interpretacni tabulku, kdy kombinace ,,ano/ne* vede k vyhodnoceni zdroje jako
slaba stranka, silna stranka, docasna vyhoda nebo trvala vyhoda.

Aplikace udrzitelnosti v ramci metody VRIO:

e Zdrojem muze byt datova platforma pro optimalizaci tras a emisi (Value), unikatni
know-how v integraci multimodality (Rareness), tézko kopirovatelny ekosystém
partnery (Imitability), a schopnost organizace to vyuzit (Organization).

e ,Green kompetence® Ize chapat i jako zdroj: pokud firma umi mérit dopady, auditovat
tvrzeni a navrhovat redlna zlepseni, mize jit o trvalou vyhodu — ale jen tehdy, kdyz je to
skute¢né integrovano do procesu.

3.5.6 Benchmarking: ucit se od nejlepsich (ne od priméru)

Prednaska definuje benchmarking jako porovnavani vyrobkd, sluzeb a postupl s nejvétSimi
konkurenty nebo se Spickou v odvétvi. Uvadi kroky: poznat vlastni ¢innost a postaveni, poznat
jak to délaji nejlepsi, definovat faktory Uspéchu, prevzit to nejlepsi (napodobeni / modifikace
| akceptace) a ziskat prevahu diky vyuziti prednosti a napravé slabin. Dale uvadi typy
benchmarkingu: strategicky, vykonovy, procesni, funkcni, vnitini a vnéjsi.

Benchmarking v kontextu udrzitelnosti:
e Benchmarkujte nejen marketingové kampané, ale i ,vykon sluzby“: spolehlivost,
informovanost, pohodli, dostupnost digitalnich kanald.
e V green oblasti benchmarkujte metriky (emise na vykon, energie na km, mira prazdnych
jizd), ale také procesy (jak se méFi, kdo schvaluje claim, jak se reaguje na odchylky).

3.5.7 PEST/STEP a rozsireni: kdyz chcete strukturovat makroprostiedi

Prednaska uvadi analyzu STEP/PEST jako nastroj pro zkoumani vnéjSiho obecného prostredi
podniku a definuje faktory: socialni, technologické, ekonomické a politickeé.
Daéle uvadi PESTEL/PESTLE jako doplnéni o legislativni (L) a ekologické/environmentalni (E)
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aspekty.

Zminuje i STEEPLED (doplnéni o etické a demografické) a STEER (socio-kulturni, technologické,
ekonomické, ekologické, regulujici — legislativa).

Pro dopravu je PESTEL obvykle minimum
Legislativa a ekologie nejsou ,,okrajové®, ale casto rozhodujici (emisni zény, verejna mobilita,
verejné zakazky, bezpecnostni pravidla, pozadavky na reporting a transparentnost).

3.5.8 GAP analyza a Ansoffova matice: jak preklenout mezeru mezi ,,kde
jsme‘ a ,,kde chceme byt*

Prednaska popisuje GAP analyzu (Igor Ansoff) jako diferenéni analyzu: popis stavajiciho stavu,

stanoveni cill (cilovy stav), uréeni mezery mezi stavajicim a cilovym stavem, navrh variant

dosazeni cilového stavu, zhodnoceni variant a vybér nejvhodnéjsi; postup se mize opakovat.

U ,,prekonani mezery* uvadi Ansoffovy strategie: rozvoj trhu, rozvoj produktu, penetrace trhu

a diverzifikace.

Dopravni priklad:
e Penetrace trhu: zvysit vyuziti stavajici linky (lepsi jizdni rad, tarifni zjednoduseni,
kampané).
e Rozvoj trhu: nabidnout stavajici sluzbu novému segmentu (napf. B2B benefit program
e Rozvoj produktu: inovace sluzby (aplikace, garance prestupu, komfort).

e Diverzifikace: vstup do nového segmentu (napr. z prepravy osob do last-mile logistiky).

GAP analyza v kontextu udrzitelnosti

GAP analyza je vhodna i pro ,,udrzitelnou mezeru‘: pokud firma chce tvrdit, ze je ,,nizsi emisni®,
musi mit jasné vymezeno, jaky je baseline, jaky je cil, jaké kroky mezeru uzavrou a jak se bude
prubéh mérit.

3.5.9 Porteriv model péti sil: atraktivita odvétvi a konkurencni tlak
Prednaska uvadi Porteriv model péti sil jako analyzu konkurenéniho prostredi a méreni
atraktivity segmentu trhu; pét sil jsou potencialni konkurenti, dodavatelé, odbératelé, substituty
a stavajici konkurence.

Dopravni interpretace péti sil:

e Potencialni konkurenti: bariéry vstupu (kapital, licence, pristup k infrastrukture, data).

e Dodavatelé: energie, vozidla, IT dodavatelé, infrastruktura; jejich sila roste, kdyz je trh
koncentrovany.

e Odbératelé: B2B klienti a verejna sprava mohou mit silnou vyjednavaci pozici, zejména
ve verejnych zakazkach.

e Substituty: jiné mody (auto vs. vlak), telepresence (online schlzky), zména chovani
(lokalnost, e-commerce).

e Rivalita: cenova valka, kvalita, inovace, dostupnost, reputace.

‘ Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Environmentalni regulace a ocekavani mohou pusobit jako:
e bariéra vstupu (musite splnit parametry, mérit dopady),
e zdroj diferenciace (pokud umite dodat skutecné kvalitni ,,green* sluzbu),

e i zdroj substituce (mésta mohou preferovat nizkoemisni reseni).

3.5.10 Hallav konkurenéni model: naklady vs. diferenciace

Prednaska uvadi Halliv konkurencni model a myslenku, Zze podnik mize dosahnout konkurenéni
vyhody nizkymi naklady nebo diferenciaci; pokud idealné zkombinuje vysokou diferenciaci a nizké
naklady, nema vaznou konkurenci. Pfednaska zobrazuje matici relativni diferenciace vs. relativni
naklady se zénami typu ,,udoli smrti, ,;zéna konkurencniho boje®, ,,nebezpecnd zéna®, ,,volna
cesta®, ,,rajska zahrada“.

Manazerské pouceni:
e U sluzeb je diferenciace casto ve zkuSenosti a procesu (spolehlivost, informace,
jednoduchost, bezpecnost), nikoli jen v ,,technologii‘.
e Udrzitelnost mize byt diferenciatorem, ale jen kdyz je viditelna jako hodnota (komfort,
ticho, zdravéjsi prostredi, reputace B2B) a soucasné udrzite naklady pod kontrolou.

3.5.11 Statistické a prognostické metody: nezbytny doplnék, kdyz chcete
planovat poptavku

Prednaska pripomina i ,,statistické a prognostické metody, ABC analyzu atd.” jako soucast Sirsi
sady nastroju. V marketingu dopravy sem patri zejména:

e prognozy poptavky (sezénnost, trend, Spicky),

e segmentace podle chovani (frekvence uziti, citlivost na ¢as a cenu),

¢ kapacitni modely a scénare (vyluky, mimoradnosti),

e datové analyzy zakaznické zkusenosti (stiznosti, NPS, chovani v aplikaci).

3.6 JAKINTEGROVAT UDRZITELNOST DO MARKETINGOVE ANALYZY
Prednaska primo pracuje s prirodnim prostredim a s ekologickym faktorem v PESTEL/PESTLE.
V modernim pojeti je vSak vhodné udrzitelnost vnést do analyz systematicky tak, aby byla:

e méritelna,

e relevantni pro zadkaznika a stakeholdery,

e a konzistentni s tim, co podnik realné dela.

Doporuceny ramec ,,green kompetenci‘ pro tuto kapitolu:

e Environmentalni gramotnost v makroanalyze: umét pojmenovat, které trendy
z prirodniho a legislativniho prostredi nejvice ovlivni poptavku a investice.

e Datova kompetence: védét, jaké ukazatele jsou pro dopravu relevantni
(emise/energeticka narocnost na vykon, obsazenost, prazdné jizdy) a jak je sbirat.

e Kompetence ,,davéryhodnosti‘: rozliSovat mezi internim cilem zlepSeni a verejnym
tvrzenim; verejné tvrzeni musi byt podlozitelné.

e Integracni kompetence: umét promitnout udrzitelnost do portfolia (BCG/GE), do
zdroji (VRIO), do procest (benchmarking) a do strategie (TOWS/SPACE).
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3.7

3.8

TYPICKE CHYBY V MARKETINGOVE ANALYZE (A JAK SE JIM

VYHNOUT)

Analyza bez rozhodnuti: SWOT bez TOWS, PEST bez dopadu na cile, portfolio bez
investicni logiky.

PriliS obecna tvrzeni: ,, Trh roste”, ,,konkurence je silnd* — bez dat, bez segmentu,
bez srovnani.

Ignorovani mikroprostredi: zejména verejnosti a zprostredkovatel(; v dopravé ¢asto
rozhoduji.

Zaména popularity za atraktivitu: sluzba mize byt oblibena, ale ekonomicky
nevyhodna; naopak ,,nezajimava‘ muze byt dojna krava.

Udrzitelnost jako slogan: pokud neni soudasti metrik, procest a portfolia, stava se
reputacnim rizikem.

POJMY K ZAPAMATOVANI
BCG matice: relativni trzni podil *x tempo ristu; hvézdy, dojna krava, otaznik, stary
pes.
Benchmarking: porovnani se spickou; strategicky, vykonovy, procesni, funkéni, vnitfni,
vnéjsi.
GAP /| Ansoff: mezera mezi stavem a cilem; penetrace trhu, rozvoj trhu, rozvoj
produktu, diverzifikace.
GE matice: atraktivita trhu X konkurenéni pozice; investovat/udrzet/ustoupit.
Halliv konkurenéni model: vztah relativnich nakladd a diferenciace; zoény
konkurencniho boje a ,,volné cesty*.
Makroprostiredi: demografické, ekonomické, prirodni, technologické, politicke,
kulturni faktory.
Marketingova situa¢ni analyza: hledani poméru mezi  prilezitostmi
a schopnostmi/zdroji podniku; strategicka vs. marketingova rovina.
Marketingové prostiedi: makroprostredi + mikroprostredi; ramec faktory a aktérd
ovliviiujicich marketing.
Mikroprostiedi: zaméstnanci + vnéjsi aktéri (zakaznici, partneri, zprostredkovatelé,
verejnost, konkurence).
PEST/PESTEL a varianty: strukturovani makroprostfedi vcetné legislativy
a ekologickych faktord.
Porter 5 sil: konkurenti, potencialni vstupy, dodavatelé, odbératelé, substituty.
Portfolio analyza: hodnoceni perspektivnosti SBU a volba strategii.
SBU (Strategic Business Unit): strategicka obchodni jednotka; samostatné
planovatelna cast podniku se segmentem trhu, konkurenty a odpovédnym manazerem.
SPACE: hodnoceni strategické pozice podle 4 kritérii (stabilita prostredi, atraktivita
odvétvi, konkurenéni vyhoda, financni sila).
SWOT /| TOWS: identifikace S/W/O/T a prevod do strategii SO/WO/ST/WT.
VRIO: Value, Rareness, Imitability, Organization; vyhodnoceni sily zdroje a trvalosti
vyhody.
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3.9 SHRNUTI KAPITOLY

Prednaska ¢. 3 ukazuje, Ze kvalitni marketingové planovani musi byt postavené na analyze.

Nejprve je nutné vymezit strategické obchodni jednotky (SBU), protoze pravé na jejich trovni

se typicky hodnoti perspektivnost portfolia a voli strategie. Déle je treba strukturovat

marketingové prostredi na makroprostredi (6 skupin faktor) a mikroprostredi (zaméstnanci

a vnéjsi aktéri véetné zakazniku, verejnosti, konkurence a zprostredkovateld).

Marketingova situacni analyza slouzi k nalezeni poméru mezi prilezitostmi v prostredi

a schopnostmi a zdroji podniku a ma strategickou i marketingovou rovinu. Prednaska poskytuje
sadu kli¢ovych nastroju: portfolio (BCG, GE), SWOT/TOWS, SPACE, finan¢ni analyzu, VRIO,
benchmarking, PEST/PESTEL a dalsi rozsifeni, GAP/Ansoff, Porter 5 sil a Halliv model.
V udrzitelnosti se tyto nastroje daji pouzit tak, aby udrzitelnost nebyla ,,prilepek®, ale soucast

atraktivity trhu, konkurenéni pozice, zdroju a procesu.

3.10 PROMYSLI SI

Vyber si jednu dopravni sluzbu a popis ji jako SBU: jaky segment obsluhuje, kdo je
konkurence, jaké jsou hlavni naklady a vynosy a kdo by mél byt odpovédnym manazerem?
Které 2 faktory makroprostredi dnes podle tebe nejvic méni dopravni poptavku (a proc)?
Uvaz i ekologické a legislativni aspekty.

Udélej rychlou SWOT pro dopravni podnik a zkus ji prevést do TOWS: navrhni jednu
strategii SO a jednu strategii WT.

Predstav si ,,zelenou inovaci* (napr. bezemisni last-mile). Byla by v BCG spis ,,otaznik*
nebo ,,hvézda“? Co by muselo nastat, aby se presunula?

Uvaz, kde hrozi greenwashing: v jakém bodé analyzy a planovani vznika nejcastéji rozdil
mezi ,,tvrzenim* a realitou?

3.11 ZoPAKuU]J SI

I

2
3.
4.
5
6
7

© ®

Co je SBU a jaké tri podminky musi splhovat?

Jaky je rozdil mezi makroprostredim a mikroprostredim? Uved’ priklady.

Vyjmenuj Sest skupin faktort makroprostredi podle prednasky.

Jak se déli mikroprostredi a jaké aktéry zahrnuje vnéjsi mikroprostredi?

Jaké podskupiny verejnosti prednaska uvadi?

Jaké typy trhi (zékaznikt) podle prednasky rozliSujeme (B2C, B2B, ...)?

Definuj marketingovou situacni analyzu a vysvétli rozdil mezi strategickou
a marketingovou rovinou.

Jaké dva parametry pouziva BCG matice a jaké jsou jeji Ctyri kvadranty?

Jaké dvé dimenze pouziva GE matice a jaka je doporucena logika investovat / udrzet
/ ustoupit?

10. Co znamena VRIO a jak poznas ,trvalou vyhodu*?,
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Uvod

Marketingové rozhodovani je vzdy zatiZeno nejistotou: nevime s jistotou, jak se budou zakaznici
chovat, jak zareaguji na zménu sluzby, jaky dopad bude mit Uprava ceny nebo komunikacni
kampané, pripadné jak se projevi kroky konkurence. Marketingovy vyzkum je nastroj, ktery tuto
nejistotu systematicky snizuje — umoznuje ziskat data o trhu, zakaznicich i konkurenci drive, nez
podnik (nebo verejna instituce) prijme nakladné ¢i obtizné vratné rozhodnuti.

V dopravé a logistice se vyznam vyzkumu dale zvySuje. Zakaznicka zkusSenost vznika v redlném
provozu (spolehlivost, navaznosti, informovani, bezpecnost), ktery se promita do vnimani kvality
sluzby. Soucasné roste tlak na udrzitelnost: dopravni chovani je zasadnim prvkem
environmentalnich dopadu (emise, hluk, kongesce), a proto je marketingovy vyzkum kli¢ovy
i pro navrhovani zmén smérem k udrzitelnéjSi mobilité (napf. prechod z individualni dopravy na
verejnou, intermodalita, podpora aktivni mobility, bezemisni logistika). Pravé zde se uplatiuji
tzv. green kompetence — schopnost mérit, interpretovat a vyuzit data o environmentalnich
ocekavanich a dopadech tak, aby se rozhodovani neopiralo o dojmy, ale o ovéritelna zjisténi.

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét tomu, co je marketingovy vyzkum, jaké jsou jeho typy a jaké kroky
tvori vyzkumny proces — od definice problému az po prezentaci doporuceni. Dale je cilem osvojit
si zakladni techniky sbéru dat, pravidla pro tvorbu otazek a principy prace se zakladnim
a vybérovym souborem vcetné urceni velikosti vzorku; a umét tato témata aplikovat na dopravni
kontext a kontext udrzitelnosti.

4.1 PROC MARKETINGOVY VYZKUM VZNIKL A PROC JE DNES JESTE
DULEZITE)SI

Prednaska pripomina, ze ,,poznavani zakazniki“ ma dlouhou historii: vyrobci a obchodnici
zakazniky pozorovali, naslouchali jim a vnimali jejich reakce na nabidku. Dnes vsak jiz nestaci
intuice. Trhy jsou fragmentované, zakaznik ma vice moznosti volby, rozhodovani je ovlivnéno
digitalnimi kanaly a reputaci, a rychle se méni i prostredi (ekonomika, technologie, regulace,
hodnotové orientace). Proto ma poznavani zikazniki rozsifeny obsah: sledujeme
socioekonomicky profil, Zivotni podminky, Zivotni styl, hodnoty, nakupni chovani i vnimani
marketingové komunikace.

V dopravé a logistice je navic bézné, Ze stejnou sluzbu ,,hodnoti* vice stakeholder(:
e primy zakaznik (cestujici, odesilatel, firma),
e vefejna sprava (objednatel, regulator),
e mistni verejnost (hluk, bezpeénost, dopravni zatizeni),

e zaméstnanci (kvalita pracovnich podminek a schopnost sluzbu dorucit).

Zelené kompetence znamenaji zahrnout do vyzkumného ramce i environmentalni a spolecenské
dimenze hodnoty: napfiklad ochotu platit za tichy a Cisty provoz, bariéry prechodu k verejné
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dopravé, duvéru v ,,zelené" informace, nebo preferenci reseni s mensim dopadem na méstské
prostredi.

4.2 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM (MIS) JAKO ,,DLOUHODOBA
PAMET‘ ORGANIZACE

Prednaska predstavuje marketingovy informacni systém (MIS) jako soubor aktivit slouzicich ke
sbéru, tfidéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat potrebnych pro presné, vcasné
a kvalifikované marketingové rozhodovani. MIS mulze byt velmi jednoduchy (jednorazové
prizkumy), nebo naopak rozsahly komplex technického a personalniho vybaveni (pravidelné
a komplexni prizkumy s vyuzitim infrastruktury). Klicovym dkolem MIS je trvale sledovat
a prubézné vyhodnocovat situaci na trhu — zmény preferenci zakaznikd, iniciativy konkurence,
nové distribu¢ni zpUsoby apod.

MIS ma typicky tfi zdrojové vrstvy:
e vnitFni zdroje (ekonomické vysledky, Gdaje o dodavatelich, zakaznicich, konkurenci,
distributorech),
e marketingové zpravodajstvi (informace od zaméstnancu, sledovani konkurence,
Zpravy agentur),
e marketingovy vyzkum / prazkum (vyzkum trhu, image, konkurence, distribuce,
porovnavani cen apod.).

Dopravni praxe: kvalitni MIS casto kombinuje provozni hard data (obsazenost, zpozdéni,
reklamace, vyuziti kanali prodeje) se soft data (spokojenost, vnimana bezpecnost, image
dopravce). Pri udrzitelnosti MIS doplfiujeme o relevantni ukazatele dopadu (napr. spotreba
energie, emise na vykon, mira prazdnych jizd), ale také o vnimani zakaznikd: zda ,,udrzitelna*
tvrzeni zvysuji divéru, nebo zda jsou naopak vnimana skepticky. Green kompetence zde znamena
umét propoijit ,,méreni dopadu“ s ,,mérenim divéry* a komunikovat vysledky bez zjednoduseni.

4.3 CO JEMARKETINGOVY VYZKUM A €iM SE LISi OD MARKETINGOVEHO
PRUZKUMU

Prednaska definuje marketingovy vyzkum jako systematické urcovani, sbér, analyzu
a vyhodnocovani informaci a zavért odpovidajicich urcité marketingové situaci; historicky se
vyvinul ze sociologického vyzkumu a jde o proces, ktery predchazi marketingovému planu.
V definicich jsou uvedeni i autori (napf. Kotler; Kozel et al.), pficemz diraz je kladen na
systematicnost a rozhodovaci uzitecnost.

Soucasné prednaska rozlisuje:
e marketingovy vyzkum jako soucast strategického marketingu (v ramci rizené
produkce hodnot),
¢ marketingovy prizkum jako nastroj taktického marketingu, ktery je soucasti
marketingového vyzkumu; oba procesy se lisSi zamérenim, hloubkou, casovym
horizontem i naklady.
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Jak si rozdil zapamatovat prakticky:
e vyzkum = hlubsi, metodicky narocnéjsi, casto vice etap, delSi horizont (napr. zména
dopravniho chovani v regionu, redesign IDS, segmentace),
e pruzkum = rychlejsi, operativni, zaméreny na konkrétni dil¢i otazku (napr. test nového
jizdniho Fadu, ovéreni srozumitelnosti tarifni zmény).

4.4 PREDMET MARKETINGOVEHO VYZKUMU: CO VSECHNO LZE (A MA

SMYSL) ZKOUMAT
Prednaska uvadi, ze marketingovy vyzkum se muze tykat charakteristik trhd, trznich podild,
objemu prodeje, kratkodobych i dlouhodobych prognéz, studii konkurencnich vyrobkd, cenové
analyzy, hodnoceni stavajicich vyrobku a dalSich oblasti.

V dopravé a logistice se typicky zkouma napriklad:

e trini potencial a kapacita (kolik lidi by mohlo vyuzivat sluzbu pri urcitych
parametrech),

e elasticita poptavky (citlivost na cenu vs. kvalitu/spolehlivost),

e bariéry vyuziti (posledni kilometr, pFestupy, informacni nejistota, bezpecnostni obavy),

e image a divéra (divéra v dopravce, v presnost informaci pfi mimoradnostech),

e prijatelnost inovaci (digitalni jizdenky, dynamické ceny, nové kanaly),

e preference v oblasti udrzitelnosti (ochota zménit rezim dopravy, ocekavani ohledné
emisi a ,,zelené* komunikace).

Zelené kompetence se projevi v tom, ze vyzkumné otazky formuluje organizace tak, aby
podporovaly skutecné zlepseni: napriklad ne pouze ,libi se vam nase ekologicka kampan?*, ale
»které konkrétni atributy sluzby by vas primély castéji vyuzit verejnou dopravu misto auta
a proc?*.

4.5 TypYy MARKETINGOVEHO VYZKUMU PODLE UCELU
(MONITOROVACI AZ KONCEPCNI)

Prednaska uvadi Sest typl marketingového vyzkumu: monitorovaci, explorativni, deskriptivni,
kauzalni, prognosticky a koncepcni. Kazdy typ ma jinou roli v rozhodovani.

Monitorovaci vyzkum

Slouzi ke sledovani vnitfniho i vnéjSiho prostredi a k odhalovani prilezitosti a hrozeb; typicky na
zacatku procesu pro vstupni informace, vyuziva se i pro monitoring konkurence. Dopravni
aplikace: pravidelné sledovani spokojenosti, zmén preferenci (napF. prace z domova), vyvoje ceny
energie ¢i zmén ve vnimani bezpecnosti.

Explorativni vyzkum
Vysvétluje nejasné a neprehledné skutecnosti, pouziva neformalni, kreativni postupy k odhaleni
drive nepoznanych faktd; typicky kdyz nastane problém (pokles trzeb, zména chovani, reputace).
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Dopravni aplikace: proc lidé prestali vyuzivat urcitou linku; jaké bariéry brani vyuziti P+R; proc
klesa divéra v informacéni aplikaci.

Deskriptivni vyzkum

Popisuje jevy, stanovuje zakladni veliciny (potencidl, podil, segmentace podle Zivotniho stylu,
akceptovatelna cena apod.), nepta se primarné ,,proc*, ale mapuje fakta a vztahy mezi velicinami
pro predikci budoucnosti. Dopravni aplikace: jaky podil cest tvori dojizdka, kolik lidi vyuziva
kombinaci kolo + vlak, jaké segmenty jsou nejcitlivéjsi na cenu.

Kauzalni vyzkum

Zjistuje vztahy mezi pricinou, jevem, disledkem a nasledkem; poznani pricin umoziuje
manazerskou zménu (change management). Prednaska zminuje i synergii s nizkonakladovymi
formami Sifeni informaci (buzz, virdlnii, WOM) v kontextu prFipravy produktd.
Dopravni aplikace: jak zména interval spoju ovlivni vnimanou spolehlivost a vyuziti; jak zavedeni
garance prestupu ovlivni ochotu prestupovat; jak informovani o ,,eko benefitu* ovlivni volbu
modu dopravy.

Prognosticky vyzkum

Ovéruje predikci vyvoje na testovacim souboru; vyuzivda marketingové i prognostické
a statistické metody, projekce, extrapolace apod. Dopravni aplikace: prognéza poptavky po
bezemisni méstské logistice; modelovani dopadu tarifni zmény; scénare vyvoje pri rlstu cen
energii.

Koncepéni vyzkum

Predstavuje nejvyssi stupen vyzkumu: identifikuje jevy, popisuje priciny, navrhuje zmény
a prognoézuje chovani reality po zméné; pouziva expertni metody vcetné brainstormingu,
brainwritingu, delfské metody, stromu vyznamnosti, analogii apod. Dopravni aplikace: navrh
transformace IDS s cilem zvysit modal split verejné dopravy; koncepce bezemisni logistiky ve
mésté; redesign zakaznické cesty ,,door-to-door*.

4.6 REALIZACE VYZKUMU: IN-HOUSE, OUTSOURCING, NEBO
KOMBINACE

Prednaska uvadi tri zakladni modely realizace:
e in-house (vlastni vyzkumny Utvar; vyhodou je znalost problému a ,,ucici se organizace®),
e outsourcing (externi spolecnost; vyhodou je metodicka expertiza),
e kombinace (v praxi casto optimalni; vlastni tym pod vedenim zkuSeného externiho
kouce).

Soucasné jsou uvedeny priklady spoleénosti poskytujicich sluzby marketingového vyzkumu na
ceském trhu.

Manazerska volba (doporuceni pro praxi):
e In-house je vhodny tam, kde je potreba dlouhodoba znalost kontextu, rychlost a napojeni
na provoz (typicky dopravni podniky s vlastnim MIS).
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e Outsourcing je vhodny pro metodicky narocné projekty (reprezentativni vybéry,
modelovani, komplexni segmentace).
e Kombinace byva nejlepsi, pokud organizace chce udrzet know-how a soudasné snizit
rizika chyb v metodice.
Z hlediska udrzitelnosti je vyhodné, kdyz si organizace interné udrzi minimalné kompetenci
minterpretace a ovéritelnosti‘: schopnost posoudit kvalitu dat, riziko zkresleni a moznost
(ne)podlozené komunikace.

4.7 ZAKLADNi KROKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU: OD PROBLEMU PO
DOPORUCENI

Prednaska shrnuje pét krokd marketingového vyzkumu:
e definovani marketingového problému a cili vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkumu,
e sbér/shromazdéni dat,
e statistické zpracovani a analyza,

e prezentace vysledki véetné praktickych doporuceni.

vewsr W ee

4.7.1 Definovani problému a cili: nejdulezitéjsi (a nejcastéji podcenéna)
etapa

Prednaska zduraznuje potrebu presného vymezeni problému a cili, posouzeni finanéni stranky

(vyzkum se vyplati, pokud ocekavany prinos prevysi naklady) a provedeni Uvodni orientacni

analyzy situace (sekundarni analyza, kvalitativni vyzkum).

Je uveden i konkrétni dopravni priklad: problém krajského Uradu je rozhodnout, jak zlepsit
integrovany dopravni systém (IDS) tak, aby |épe odpovidal potrfebam obyvatel aglomerace; cilem
vyzkumu je zjistit, jak IDS vyuzivaji, kdy, jak jsou spokojeni, v éem vidi nedostatky atd.

Prednaska dale ukazuje, jak se problém zpreshuje pomoci doplnujicich otazek (napf. ,jak se
zaméstnanci dostavaji do prace! a co presné nas zajima — délka, cas, zpusob, typicka cesta
v roce vs. dnesek, typicnost dnesniho dne).

U ,green“ témat je klicové vymezit problém tak, aby Sel prevést do meéritelnych
a implementovatelnych krokd. Priklad: pokud cilem mésta je snizit emise z dopravy, marketingovy
vyzkum by nemél zistat u deklaraci ,,jsem pro ekologii, ale ma mapovat:
e které bariéry brani zméné chovani (komfort, cas, bezpeci, dostupnost),
e jaké incentivy jsou Gcinné (zjednoduseni tarifl, garance prestupu, P+R, integracni
aplikace),

e jaka komunikace zvySuje divéru a motivaci (a jaka naopak vyvolava odpor).

4.7.2 Plan vyzkumu: metodika, harmonogram, rozpocet a predvyzkum

Prednaska uvadi, Ze v planu vyzkumu se stanovi casové, materialni a finanéni podminky, charakter
vyzkumu, vybér respondentl, metodika a nastroje, harmonogram a rozpocet. Zaroven detailné
vypisuje obsah planu: teoreticka vychodiska, hypotézy/cile, informacni potreby a zdroje pro
sekundarni analyzu, vymezeni zakladniho a vybérového souboru, volba techniky a nastroji,
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operacionalizace do méricich nastrojii, navrh statistického zpracovani, Casovy rozvrh
s odpovédnostmi, rozpocet a také predvyzkum pro ovéreni postupu v terénu na malém
souboru (20 az 40 respondent().

Pokud vyzkum méFi environmentdlni postoje nebo pracuje s citlivymi daty (napf. mobilitni
vzorce), plan musi resit i etiku a ochranu soukromi: minimalizaci dat, anonymizaci, transparentni
informovani respondentl a bezpecné nakladani s daty. Zaroven lze uvazovat i o ,,environmentalni
stopé vyzkumu®: CAWI a digitalni sbér typicky sniZuji cestovani a papir, ale je vhodné primérené
zohlednit digitalni zatéz a inkluzi (ne kazdy je online).

4.7.3 Sbér dat: nejdrazsi faze a nejvétsi zdroj rizik
Prednaska vyslovné Fika, ze sbér dat je nejnakladnéjsi fazi vyzkumu a uvadi zakladni techniky:
dotazovani, pozorovani, experiment, mystery metody a neuromarketingové metody.

Z manazerského hlediska je dilezité ridit tfi rizika:
e reprezentativnost (koho skutecné mérime),
e validitu (mérime to, co chceme méfrit),

e bias (zkresleni — otazkami, tazatelem, vybérem, kontextem).

U ,.green® témat je navic Casté zkresleni socialni Zddoucnosti: respondenti mohou odpovidat
,ekologicky spravné“, ale chovat se jinak. Proto je vhodné kombinovat metody (dotazovani
+ pozorovani hard dat, pripadné experiment).

4.7.4 Zpracovani a analyza: od popisu ke vztahiim a segmentim

Prednaska uvadi, ze existuji ruzné metody zpracovani dat a nékdy je nutné pouzit vice metod
pro uceleny pohled; interpretace musi respektovat cile vyzkumu a vyzkumnici se snazi odvodit
potrebné zavéry. Dale jsou vyjmenovany metody: popisna statistika, korelacni analyza,
vicenasobna linearni regrese, nelinearni regrese, faktorova analyza, shlukova analyza,
diskriminacni analyza a analyza casovych rad.

Dopravni interpretace metod:
e popisna statistika: zakladni prehled vyuziti sluzby, spokojenosti, frekvence,
o korelace/regrese: co souvisi se spokojenosti nebo s ochotou vyuzivat sluzbu,
o faktorova analyza: jaké ,,dimenzionalni* prvky tvori vnimanou kvalitu (napf. bezpedi,
Cistota, navaznosti),
e shlukova analyza: segmentace cestujicich podle chovani ¢i preferenci,
e Casové rady: prognozy poptavky (Spicky, sezonnost, trend).

Z hlediska udrzitelnosti je typické mérit vztahy typu: ,,jak vnimana spolehlivost a jednoduchost
cesty ovliviuje ochotu nahradit auto verejnou dopravou“ — tedy propojit kvalitu sluzby
s environmentalné zadoucim vysledkem (zména chovani).

4.7.5 Prezentace vysledki: méné je vice, ale musi to byt jednoznacné

Prednaska zduraznuije, Ze vysledky jsou uzitec¢né, pokud snizuji nejistotu manazer(; analyza muze
ukazat, ze zakladni otazky nejsou jednoznacné zodpovézeny, a vyzkumnik muze navrhnout
doplnéni vyzkumu. Pfi prezentaci ma vyzkumnik predkladat pouze dilezita zjisténi relevantni pro
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rozhodnuti; manazer potrebuje zpravu konkrétni, jednoduchou a jednoznacnou, takze vysledky
a doporuceni maji byt ucelené a dobre formulované.

Doporucena struktura vystupu:
e executive summary (3-5 klicovych zjisténi),
e metodika (co bylo méreno, jak a na kom),
e vysledky (vazba na cile),
e doporuceni (co udélat, v jakém poradi, s jakymi KPI),
e rizika a limity (co nelze z dat tvrdit).

U udrzitelnosti je zvlast’ dulezité presné formulovat, co data rikaji a co ne: napriklad ,,v nasem
vzorku“ vs. ,,v celé populaci; ,,zvysila se ochota‘ vs. ,,zménilo se chovani (pokud nebylo méreno
chovani).

4.8 TYPY VYZKUMU PODLE CASU, PERIODICITY, DELKY A ZAMERENI
Prednaska nabizi dalSi tridéni vyzkumd/priazkuma:
e Podle doby konani: pretest (prfed zasadnim rozhodnutim), posttest (ovéreni
rozhodnuti).
e Podle periodicity: ad hoc (jednorazové zjisténi), kontinualni panel (pribézné sledovani
trendl — domacnosti, segmenty, TV divaci, generace, seniofi apod.).
e Podle délky: operativni (operativni rozhodovani) vs. konjunkturdlni (strategicka
rozhodnuti).
¢ Podle funkéni aplikace: vyzkum trzni situace, vyzkum marketingového mixu, vyzkum
inovaénich trendd, vyzkum konkurence.
e Podle zaméfreni: monotematicky vs. omnibus; kvantitativni vs. kvalitativni; primarni vs.
sekundarni.

U ,,green® témat je casto Ucelné kombinovat kontinualni monitoring (panel) s ad hoc vyzkumem
pri zavadéni opatreni. Napriklad mésto muze dlouhodobé sledovat postoje k verejné dopravé
a soucasné provadét kratké posttesty po zméné tarifu nebo po zavedeni novych nizkoemisnich

zon.

4.9 KVANTITATIVNI VS. KVALITATIVNI VYZKUM: KDY KTERY ZVOLIT
Kvantitativni vyzkum: pta se ,kolik“, pracuje s Ciselnymi daty, vyzaduje dostateéné velky
a reprezentativni vybér; vysledky Ize zobecnit, techniky jsou dotazovani, pozorovani
a experiment; je narocnéjsi ¢asove i financné a jeho ukolem je statisticky popsat zavislosti mezi
proménnymi.

Kvalitativni vyzkum: pta se ,,proc”, vysvétluje priciny chovani spotrebitelli, pracuje s malym
souborem, nevyzaduje reprezentativnost a vysledky nelze zobecnit; techniky jsou individualni
rozhovory a skupinové rozhovory; je vhodny pro prvni seznameni s problematikou a pouziva
otevrené otazky.
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Dopravni praxe:
e Pokud nevite, co je problém (nejasny pokles poptavky), zacnéte kvalitativné (explorace).
o Kdyz mate hypotézy a chcete je ovérit a kvantifikovat, prejdéte na kvantitativni vyzkum.
e U udrzitelnosti je béZna kombinace: kvalitativné zjistit motivace a bariéry, kvantitativné
zmérit velikost segmentl a predikovat dopady.

4.10 PRIMARNI VS. SEKUNDARNIi VYZKUM A TYPY DAT: HARD DATA
A SOFT DATA

Primarni (terénni) vyzkum: vlastni zjiStovani dat u jednotek (field research), déli se na
kvantitativni a kvalitativni.

Sekundarni (desk) vyzkum: vyuziti jiz existujicich dat, casto jako statistické zpracovani drive
nashromazdénych dat; pracuje s agregovanymi i neagregovanymi daty.

Prednaska dale rozlisuje:
o sekundarni data externi (verejna sprava, legislativa, statistické Urady, komory,
publikace, média, databaze, internet, vyzkumné zpravy),
o sekundarni data interni (ekonomické vykazy, rozpocty, plany, databaze dodavatell
a odbérateld, reklamaéni zapisy, zpravy z cest apod.).

A také:
e tvrda data (hard data): zachycuji vysledky cinnosti (napf. pocet cestujicich
v hromadné dopraveé),
e mékka data (soft data): odrazeji stav védomi (spokojenost, obliba, image), casta
v primarnim terénnim vyzkumu.

Pro ,.,green marketing je klicové umét propoijit hard a soft data:
e hard data: skutecné vyuziti verejné dopravy, realna spotreba energie, emisni intenzita,
e soft data: vnimand spolehlivost, divéra v tvrzeni, ochota zménit chovani.
Bez hard dat hrozi, Ze marketing bude stavét na dojmech. Bez soft dat hrozi, ze opatreni
bude technicky spravné, ale zakaznicky nepFijatelné.

4.1 | ZAKLADNIi TECHNIKY SBERU DAT

4.11.1 Dotazovani: PAPI, CAPI, CATI a CAWI
Prednaska uvadi dotazovani jako jednu ze zakladnich technik a rozliSuje formy PAPI, CAPI, CATI,
CAWI:
e PAPI (face-to-face, papir a tuzka): vysoka spolehlivost z hlediska reprezentativnosti
a pravdivosti, moznost doplnit pozorovani, odpadaji problémy s navratnosti; nevyhody
jsou obavy o anonymitu a vysoké naroky na tazatele.
e CAPI (face-to-face s pocitatem): moderni, Casové i cenové efektivni varianta
osobniho dotazovani.
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e CATI (telefonické dotazovani): rychlé, efektivni, kontaktuje Siroce rozptyleny
vzorek; nevyhody jsou kratsi udrzeni pozornosti, nemoznost ukazovat vizualni stimuly
a riziko nedokonceni.

e CAWI (online dotazovani): nejrychlejsi a financné nejdostupnéjsi, moznost
multimédii a snadna korekce, vhodné pro ,,bleskové* vyzkumy; prednaska uvadii priklady
nastroju (napr. Google formulare).

e Pisemné dotazovani: levnéjsi, umoznuje oslovit jinak nedosazitelné osoby; nevyhodou
je kontrola pochopeni otazek a riziko nizké navratnosti.

Digitalni dotazovani casto snizuje naklady a logistiku sbéru, ale muze zkreslit vzorek (digitalni
vylouceni). U vyzkumu mobility (napr. seniorl, venkova) je proto vhodné kombinovat CAWI
s jinymi metodami nebo cilené vyrovnavat vzorek.

4.11.2 Typologie rozhovort a fokusni skupiny
Prednaska uvadi strukturované, nestrukturované a polostrukturované rozhovory a skupinovy
rozhovor (focus groups) Fizeny moderatorem podle scénare.

V dopravé jsou fokusni skupiny uziteéné napriklad pro:
e testovani srozumitelnosti tarifd,
e hledani bariér prestupovani,
e vnimani bezpecnosti,

e ovérovani, zda ,,udrzitelna* sdéleni pusobi divéryhodné (a proc).

4.11.3 Pozorovani: typy a vyuziti v dopravé

Prednaska uvadi typy pozorovani: prirozené vs. uméle vyvolané, zjevné vs. skryté, strukturované
vs. nestrukturované, primé vs. neprimé, osobni vs. s technickymi pomuckami. Dale vysvétluje
rozdil prirozenych a umélych podminek a uvadi charakteristiky zjevného a skrytého pozorovani.

Priklady pozorovani:
e pozorovani tokl cestujicich v uzlu (prestupni vazby, kongesce),
e pozorovani reakci na informacni tabule a hlaseni (zjevné/ skryté eticky a pravné citlivé),
e neprimé pozorovani pres data z aplikaci (klikové cesty, hledani spojeni),
e pozorovani provoznich procest v logistice (doby odbaveni, chybovost).

Z hlediska green kompetenci je dulezité spojit pozorovani s dopadovymi metrikami: napriklad
pozorovat, kde vznikaji prazdné jizdy Ci neefektivni presuny, a navrhnout zmény, které snizuji
naklady i emise.

4.11.4 Experiment: ovérovani kauzality v terénu i ,,Jaboratori‘

Prednaska popisuje experiment jako sledovani vlivu jednoho jevu na druhy v nové vytvorené
situaci, v terénnich (prirozenych) ¢i laboratornich podminkach; uvadi dojmové testy, zkuSenostni
testy a slepé testy bez identifikatory (eliminace vlivu image).

Dopravni experimenty mohou byt napriklad:
e A/B testy informacnich hlaseni (srozumitelnost vs. stres),
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e testovani nové struktury tarifu na vybrané lince,
e experiment s ,,nudges* pro modal shift (motivace k vyuziti vefejné dopravy).

U udrzitelnosti je experiment silny nastroj: dokaze ovérit, zda konkrétni opatfeni skutecné méni
chovani (nejen postoje).

4.11.5 Mystery metody a neuromarketing

Prednaska uvadi mystery metody (mystery shopping, mystery calling) s rozliSenim vnitfniho
a vnéjsiho mystery shoppingu: interni provéruje personal a kontaktni zaméstnance a zjiSt'uje slaba
mista; externi zjiStuje informace o konkurenci, obchodni podminky, nabidky B2B/B2C, porovnani
cen, zpusoby prodeje a komunikace.

Neuromarketingové metody jsou uvedeny jako EEG, GSR, EKG, fMRI a dalsi (MEG, PET), a také
metody analyzy mimiky (FMA, Facial Coding).

Eticka poznamka (dulezita v praxi):

U mystery metod i neuromarketingu je nutna vysoka opatrnost: ochrana soukromi, informovany
souhlas (u neuroméreni), proporcionalita a legitimita sbéru dat. V dopravé je navic citlivé
prostredi verejné sluzby — reputacni riziko mlze prevysit prinos.

4.12 PRAVIDLA PRO TVORBU OTAZEK A TYPOLOGIE OTAZEK

Prednaska uvadi prakticka pravidla pro tvorbu otazek, napriklad: ptat se primo a jednoduse,
pouzivat znama a jednovyznamova slova, ptat se konkrétné, nabizet srovnatelné odpovédi,
pouzivat kratké otazky a vyloucit otazky s jednoznacnou odpovédi. Dale doplnuje: vyloucit
zdvojené otazky, sugestivni a zavadéjici otazky, neprijemné otazky; sniZzovat postupné citlivost;
vyloudit negativni otazky, motivacni otazky a odhady.

Typologie otazek v prednasce:
e oteviené (respondent odpovida spontanné),
e polouzaviené/polooteviené (varianty + moznost ,,jiné* a komentar),

e uzavrené (volba z variant).

4.13 ZAKLADNI SOUBOR VS. VYBEROVY SOUBOR
A REPREZENTATIVNOST

Prednaska vymezuje objekt vyzkumu jako jednotky (jednotlivci ¢i skupiny), které nesou
vlastnosti, jez jsou predmétem poznavani.

Dale rozlisuje:

e zakladni soubor (populace): mnozina vSech teoreticky moznych objektd; lze
definovat vyctem nebo vlastnosti; populace byva rozsahla a neni nutné prokazovat
reprezentativnost, pokud zkoumame vSechny prvky (priklad Fidi¢G konkrétniho
dopravniho podniku).
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e vybérovy soubor: findlni mnozina objektl vybrana z populace; je nutné prokazat
reprezentativnost; prednaska uvadi priklad populace obéani CR |8+ a nutnosti zvolit
vzorek.

Reprezentativnost znamena schopnost vybraného vzorku ,reprezentovat celek”. Pokud
zkoumate udrzitelnou mobilitu, reprezentativnost je casto kriticka: vysledky se mohou zasadné
lisSit podle lokality (mésto vs. venkov), socioekonomického profilu nebo dostupnosti
infrastruktury. Vyzkum, ktery je postaven pouze na online dobrovolnicich, mize systematicky
podhodnotit segmenty s nizsi digitalni dostupnosti — a tim zkreslit zavéry o bariérach udrzitelné
mobility.

4.14 URCENI VELIKOSTI VYBEROVEHO SOUBORU: STATISTICKY PRiSTUP

A PRAKTICKY VYPOCET

Prednaska uvadi tfi pristupy k volbé velikosti vzorku (nakladovy, slepy odhad, statisticky)
a prezentuje statisticky vzorec, ktery vede na minimalné 400 respondentt.

Pro praxi je dilezité chapat, ze velikost vzorku neni vSe. Stejné dllezita je:
e kvalita vybéru (jak byly jednotky vybrany),
e kvalita dotazniku (validita otazek),

e disciplina sbéru (kontrola, pretest, eliminace duplicit).

4.15 VYBEROVE METODY: PRAVDEPODOBNOSTNIi A ZAMERNE VYBERY

Prednaska rozlisuje pravdépodobnostni a zamérné vybéry.

Pravdépodobnostni vybéry zahrnuji:
e prosty nahodny vybér,
e systematicky vybér (kazda n-ta jednotka; pozor na razeni seznamu),
¢ nahodny stratifikovany vybér (rozdéleni do skupin a nahodny vybér uvnitr),
e vicestupnovy nahodny (shlukovy) vybér vhodny pro rozsahlé populace (napf. okres
— obec — Usek — jednotlivec).

Zamérné vybéry zahrnuiji:
e kvotni vybér (vzorek odrazi znamé vlastnosti populace — pohlavi, vék apod.; prednaska
uvadi konkrétni kvotni prepocty pro vzorek 400 respondentu),
e UCelovy vybér (vyzkumnik vybira, kdo nejlépe odpovi potrebam; bez ambice
reprezentativity),
e vybér na zakladé dobrovolnosti,
e vybér na zakladé dostupnosti (Casty ve studentskych pracich — je nutné to priznat),

e technika snéhové koule (nabaluje respondenty pres doporuceni).

U vyzkumu udrzitelné mobility se casto pracuje s cilenymi segmenty (napf. Fidici dojizd€jici do
centra, firmy s doru¢ovanim ve mést€). Zameérny vybér je pak legitimni, ale musi byt metodicky
pFiznany: nejde o reprezentativni vypovéd o celé populaci, nybrz o vypovéd o definované
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skupiné. Green kompetence zde spodiva v korektni interpretaci vysledki — aby se z vyzkumu
nestal zdroj nepodlozenych zavéru.

4.16 POJMY K ZAPAMATOVANI

e Hard data vs. soft data: vysledky cinnosti vs. postoje a vnimani (spokojenost, image).

e Kroky vyzkumu: problém a cile — plan — sbér dat — analyza — prezentace
doporuceni.

e Kvantitativni vs. kvalitativni: ,kolik” (reprezentativnost, zobecnéni) vs. ,,proc*
(hloubka, bez zobecnéni).

e Marketingovy prazkum: takticky nastroj, soucast vyzkumu; lis$i se hloubkou,
horizontem a naklady.

e Marketingovy vyzkum: systematické urcovani, sbér, analyza a vyhodnocovani
informaci pro marketingové rozhodovani; proces pred marketingovym planem.

e MIS (marketingovy informaéni systém): dlouhodobé sledovani trhu a podkladu pro
rozhodovani; vnitfni zdroje, zpravodajstvi, vyzkum.

e Pravdépodobnostni vybéry vs. zamérné vybéry (kvotni, Géelovy, dobrovolnost,
dostupnost, snéhova koule).

e Pravidla tvorby otazek: jednoduchost, jednoznaénost, konkrétnost, vylouceni
sugestivnosti a zdvojeni.

e Primarni vs. sekundarni data: terénni sbér vs. vyuziti existujicich dat
(internich/externich).

¢ Techniky sbéru dat: dotazovani (PAPI, CAPI, CATI, CAWI), pozorovani, experiment,
mystery metody, neuromarketing.

e Typy vyzkumu: monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky,
koncepéni.

e Velikost vybérového souboru: bézné vychazi cca 400 respondentt.

4.17 SHRNUTI KAPITOLY

Marketingovy vyzkum je systematicky proces, ktery poskytuje data a zavéry pro kvalifikované
marketingové rozhodovani a typicky predchazi marketingovému planu. V praxi se opira o MIS,
ktery propojuje interni data, marketingové zpravodajstvi a vyzkumné projekty. Prednaska
vymezuje typy vyzkumu podle Géelu (monitorovaci az koncepcni) a popisuje standardni vyzkumny
proces v péti krocich: definice problému a cill, plan vyzkumu, sbér dat, analyza a prezentace
doporuceni.

Z hlediska metod se Fesi volba mezi kvantitativnim a kvalitativnim pristupem, mezi primarnimi
a sekundarnimi daty a mezi hard a soft daty. Pfednaska podrobné uvadi techniky sbéru dat
(dotazovani  PAPI/CAPI/CATI/CAWI, pozorovani, experiment, mystery  metody,
neuromarketing), pravidla pro tvorbu otazek a principy prace se zikladnim a vybérovym
souborem véetné vypoctu potrebné velikosti vzorku a metod vybéru respondentd.
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V dopravé a logistice je marketingovy vyzkum zasadni i pro udrzitelnost: umoznuje porozumét

bariéram zmény dopravniho chovani, ovérovat ucinnost opatfeni a navrhovat sluzby tak, aby byly

soucasné zakaznicky prijatelné, ekonomicky proveditelné a dlouhodobé udrzitelné.

4.18 PROMYSLI SI

Kdy bys v dopravni organizaci pouzil/a explorativni vyzkum a kdy deskriptivni? Uved’
priklad problému a vysvétli, pro€ je dany typ vhodny.

Jak bys navrhl/a MIS pro dopravce tak, aby propojoval hard data (provoz) a soft data
(spokojenost, image)? Které ukazatele by mély byt ,,povinné*?

Jaka jsou rizika socidlné Zadoucich odpovédi u otazek v oblasti udrzitelnosti a jak bys je
metodicky omezil/a (volbou otazek, kombinaci metod)?

Predstav si, Ze mésto chce zvysit podil vefejné dopravy. Jak bys definoval/a marketingovy
problém a cile vyzkumu tak, aby byly implementovatelné (nejen deklarativni)?

V jakych situacich je zamérny (napr. kvotni) vybér legitimni a kdy uz by vedl
k neprijatelnému zkresleni zavéra?

4.19 ZOPAKUJ SI

Definuj marketingovy vyzkum a vysvétli, jak se lisi od marketingového priazkumu.

Co je MIS a jaké tfi zdroje informaci podle prednasky vyuziva?

Vyjmenuj Sest typl marketingového vyzkumu podle ucelu a struéné popis, kdy se
pouzivaji.

Jakych je pét zakladnich krokd marketingového vyzkumu?

Jaké jsou hlavni rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem?

Vysvétli rozdil mezi primarnim a sekundarnim vyzkumem; uved’ priklady internich
a externich sekundarnich dat.

Co jsou hard data a soft data? Uved priklad z dopravy.

Jaké formy dotazovani uvadi prednaska (PAPI, CAPI, CATI, CAWI) a jaké jsou jejich
vyhody/nevyhody?

Jaka pravidla plati pro tvorbu otazek a proc je dilezité vyloucit sugestivni a zdvojené
otazky?

Co je zakladni soubor a vybérovy soubor, co znamena reprezentativnost a jaky vzorec
prednaska uvadi pro urceni minimalni velikosti vzorku?
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5 CILENY MARKETING (STP) - SEGMENTACE,
TARGETING, POSITIONING A PERSONY

Uvod

Cileny marketing patfi k nejpraktic¢téjsSim oblastem marketingu: jde o to, koho obsluhovat
(a koho ne), s jakou nabidkou a jak tuto nabidku ukotvit v mysli zakaznika tak, aby byla
srozumitelna, odlisitelna a dlouhodobé udrzitelna. V dopravé a logistice je tento prFistup zasadni,
protoze trhy jsou vyrazné heterogenni: jiné potreby ma kazdodenni dojizd€jici, jiné turista, jiné
firemni zakaznik v B2B, jiné verejna sprava (B2G/B2A) a jiné zaméstnanci (B2E). Pfednaska proto
propojuje definici trhu, typy trhi a postup cileného marketingu pres segmentaci, targeting
a positioning az po praci s marketingovymi personami.

Soucasné roste vyznam udrzitelnosti a ,,green kompetenci‘. Zakaznici i regulatori castéji hodnoti
dopravni sluzby nejen podle ceny a ¢asu, ale i podle dopadi (emise, hluk, bezpecnost, pretizeni
infrastruktury), transparentnosti a duvéryhodnosti komunikace. Cileny marketing
v tomto kontextu neznamena ,,primalovat zelenou barvu*; znamena umét nabidku prizpUsobit
segmentim tak, aby podporovala zidouci chovani (napf. modal shift), byla pravdiva a méritelna
a nevedla ke greenwashingu.

Tvoje cile

Cilem kapitoly je pochopit logiku cileného marketingu (segmentace — targeting — positioning),
umét popsat typy trhu a aplikovat segmentaéni kritéria v dopravé a logistice. Dile je cilem osvojit
si hlavni strategie targetingu, principy positioningu (vCetné repositioningu) a prakticky postup
tvorby marketingové persony, vcetné tzv. vylucujici persony.

5.1 TRH A JEHO TYPY: ZAKLAD, BEZ KTEREHO STP NEFUNGUJE
Prednaska vymezuje trh jako oblast ekonomiky, kde dochazi ke sméné vyrobku a sluzeb;
na trhu plsobi prodavajici a kupuijici a v jejich interakci se utvari cena a mnozstvi sménovaného
zbozi. Trh je pfitom chapan jako mistni a €asové soustiedéni nabidky a poptavky a jeho
subjekty mohou byt fyzické i pravnické osoby.

Pro cileny marketing je klicové, ze ,,trh“ neni jen abstraktni celek. V praxi je tvoren riznymi
skupinami zakaznik( s odliSnymi potrebami, bariérami, rozhodovacimi procesy a také s odliSnou
citlivosti na cenu, cas, komfort, reputaci ¢i udrzitelnost.

5.1.1 Typy trhi podle vztahi mezi aktéry
Prednaska uvadi nékolik typu trhl podle toho, kdo s kym sménuje a komunikuje, napriklad:
e B2B (business-to-business): vztahy mezi firmami bez pfimého vlivu na konecného
spotrebitele (napr. dealersky prodej).
e B2C (business-to-customer): vztahy mezi firmou a koncovym zakaznikem.
e B2G / B2A (business-to-government / administration): vztahy soukromého sektoru se
statem Ci verejnymi institucemi.
e B2E (business-to-employee): komunikace firmy se zaméstnanci a mezi zaméstnanci,
vcetné nabizeni produkti/sluzeb zaméstnancim.
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e C2C (customer-to-customer): vztahy mezi nepodnikajicimi zakazniky obvykle bez ucasti
obchodnika (burzy, inzerce).

e C2B (customer-to-business): obchod iniciovany zakazniky na zakladé jejich navrha &i
pFani.

V dopravé se tyto typy Casto prolinaji. Zelezniéni dopravce ma B2C vztah s cestujicimi, ale
soucasné muze mit B2G/B2A vztah s objednatelem verejné sluzby. Logisticky operator je typicky
B2B, ale finalni zkusenost muze formovat i koncovy prijemce (prvek B2C v posledni mili). A B2E
je kritické pro kvalitu sluzby: zaméstnanci jsou ,,nosicem‘ zakaznické zkusSenosti.

5.1.2 Zakaznické, pramyslové a smiSené trhy

Prednaska dale shrnuje zdkladni typy trhi: zakaznické trhy (B2C + C2C), prumyslové trhy
(B2B) a smisSené trhy (kombinace). Toto rozliseni je praktické: jinak segmentujete a cilite
v B2C osobni dopravé (motivace, emoce, pohodli, rutina), a jinak v B2B logistice (procesy, SLA,
riziko, TCO, spolehlivost, integrace).

5.2 CIiLENY MARKETING JAKO STP: SEGMENTACE, TARGETING,

POSITIONING
Prednaska definuje cileny marketing prostrrednictvim tfi navazujicich kroka:
e segmentace (Clenéni trhu na segmenty — skupiny zakazniku),
e targeting (vybér cilového trhu),
e positioning (vytvareni nabidky, ktera nejucinnéji oslovi vybranou skupinu a ukotvi se
v jejim podvédomi).

STP je v praxi rozhodovaci ramec, ktery prevadi ,,trh* do konkrétnich manazerskych voleb:
e jaké segmenty existuji a ¢im se lisi,
e které segmenty jsou pro nas vhodné a udrzitelné (ekonomicky, kapacitné, reputacné),

e jak presné se chceme odliSit a jak tuto odliSnost komunikovat a dorucovat.

Udrzitelnost do STP vstupuje dvéma zpusoby:
e jako kritérium hodnoty (nékteré segmenty preferuji nizsi dopady, transparentnost
a odpovédné chovani),
e jako omezeni a prilezitost (emise, regulace, omezeni vjezdu, tlak na bezemisni flotily,
pozadavky objednatell a investort).

5.3 SEGMENTACE TRHU: SMYSL, PODSTATA A PRINOSY

Prednaska popisuje segmentaci jako pristup k heterogennimu trhu: trh se rozdéli na nékolik
podrizenych trhd, z nichz kazdy je homogenni ve vyznamnych aspektech (napr.
spotrebitelska poptavka, nakupni ddvody, zplsob uzit)). Pro vhodné segmentované trhy Ize
nasledné prizpUsobit marketingovy mix.
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Podstata segmentace je vyjadi‘ena dvéma podminkami:
¢ homogenita uvnitf segmentu — co nejvétsi podobnost clent segmentu ve vztahu
k produktu,
e heterogenita mezi segmenty — segmenty jsou mezi sebou zretelné odlisné ve vztahu
k produktu.

Segmentace neni samoucelna analytika. Jejim cilem je umoznit:
e nabidnout relevantnéjsi hodnotu,
e snizit plytvani zdroji (marketingovymi i provoznimi),
e  zvysit spokojenost a loajalitu,

e zlepsit konkurencni pozici.

Prednaska uvadi prinosy segmentace jako spokojenost zakaznikd, rist zisku, lepsi postaveni vici
konkurenci a distributorim a omezeni konkurence. V dopravé a logistice Ize tyto prinosy prelozit
i do veFejného zajmu: vyssi vyuziti kapacity, lepsSi navaznosti, vyssi bezpecnost a v dlouhodobém
horizontu i environmentalni prinosy diky presunu poptavky k efektivnéjsim modim dopravy.

Segment vs. ,,sektor*: ¢asty omyl

Prednaska upozornuje, Ze trzni segment je skupina zakaznika sdilejicich podobné potreby a prani,
zatimco ,skupina se stejnymi charakteristikami (napf. veék, prijem, vzdélani) je spise
sektorové/demografické clenéni, které nemusi nutné zachytit skutecny vztah k produktu.
Pro dopravni praxi to znamena: dvé osoby stejného véku a prijmu mohou mit zcela odlisné
dopravni chovani (jedna dojizdi vlakem kvdli praci ve mésté, druha je zavisla na auté kvdli pédi
o rodinu a infrastrukture v misté bydliste). Segmentace proto musi kombinovat vice proménnych,
zejména behavioralni a psychografické.

5.3.1 Od hromadného marketingu k mikromarketingu

Prednaska popisuje historickou logiku hromadného marketingu: hromadna vyroba,
distribuce a propagace jednoho vyrobku vSem zikaznikim (klasické priklady typu Henry Ford i
standardizace znacek). Zaroven uvadi, Ze dnesni roztristénost trhu, mnozstvi kanali a médii ini
hromadny marketing velmi nakladnym.

Na to navazuje obrat k mikromarketingu ve ctyrech trovnich:
e marketing segmentu,
e marketing mikrosegmentu (trzni vyklenek),
e lokalni marketing,

e customerizace (marketing na Urovni jednotlivce).

5.3.2 Marketing segmentu: ,,holé FesSeni‘ a volitelné moznosti
Prednaska zdlraziuje, Ze marketér segmenty nevytvari — identifikuje je a vybira, na které se
zaméri. Vyhodou je moznost Iépe navrhnout, ocenit, predstavit a dodat produkt cilovému trhu
a citlivé reagovat na konkurenci. Dale uvadi princip pruzné nabidky:

e holé Feseni (prvky, které oceni vsichni clenové segmentu),

e volitelIné moznosti (oceni jen nékteri).
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V dopravé to odpovida logice tarifi a sluzeb: zakladni preprava je ,holé reseni®, zatimco
rezervace mista, tichy oddil, flexibilni jizdenka, lounge ¢&i prémiova asistence jsou volitelné
moduly. Udrzitelnost sem mulze vstupovat jako ,,default” (napr. digitalni doklady, optimalizace
spoti'eby) a jako volitelna volba tam, kde dava smysl (napr. kompenzacni programy — vzdy ovsem
transparentné a bez nadsazovani dopadu).

5.3.3 Mikrosegment (vyklenek): maly, ale ziskovy (nebo strategicky)
Mikrosegment je podle prednasky skupina zakaznikd poptavajicich urcitou kombinaci vyhod;
atraktivni vyklenek je takovy, kde maji zakaznici zvlastni potreby a jsou ochotni zaplatit vyssi
cenu, pri¢emz vyklenek obvykle nepritahuje mnoho konkurentul a prinasi uspory ze specializace.
V dopravé muze byt vyklenkem napriklad preprava kol pro specificky turisticky region, preprava
citlivych zasilek s prisnymi podminkami, nebo prémiovy segment business cestujicich na
konkrétnich relacich.

Z pohledu ,green” kompetenci je uzitecné hledat vyklenky, které soucasné podporuiji
udrzitelnéjsi reseni: napriklad sluzby kombinujici verejnou dopravu s mikromobilitou, nebo
logistické produkty s bezemisni posledni mili v centrech mést (pokud to odpovida infrastrukture
a ekonomice).

5.3.4 Lokalni marketing a CEM: Fizeni zazitku v konkrétnim misté

Prednaska uvadi lokalni marketing jako programy ,,Sité na miru“ mistnim skupinam zakaznikd
(obchodni oblasti, ctvrti, obchody) a zminuje i vyuziti CEM (customer experience
management), tedy Fizeni zakaznické zkusenosti (marketing zazitku).

V dopravé je lokalni marketing mimoradné relevantni: dopravni uzly, linky a regiony maji odlisné
potreby. Zkusenost cestujiciho je silné ,,mistni* — kvalita prestupu, Cistota stanice, bezpecnost
v noci, navaznosti, dostupnost informaci pri vylukach. Udrzitelnost je zde casto vnimana

Vv

5.3.5 Customerizace: segment jedné osoby a rizika ,,pFepersonalizace
Customerizace je podle prednasky uroven jednotliveli (one-to-one marketing): zakaznici
prebiraji iniciativu, vyuzivaji internet k vyhledavani, porovnavani, dialogu a nékdy si vyrobek i sami
navrhnou.

Zaroven prednaska upozoriuje, ze customizace se nehodi pro vsechny vyrobky, mize zvysit
cenu nad ochotu platit a individualné navrzeny produkt mize byt obtizné opravitelny ¢i mit
nizkou pridanou hodnotu.

V dopravé a logistice je personalizace typicka u digitalnich kanald: doporucené trasy, upozornéni
na vyluky, nabidky tarifd, vérnostni programy. Zelené kompetence zde znamenaji umét
personalizaci vyuzit pro ,,lepsi volby* (napr. nabidnout alternativu s mensim dopadem, pokud je
srovnatelnd), ale soucasné respektovat soukromi a nevytvaret tlak ¢i manipulativni komunikaci.
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5.4 SEGMENTACNI KRITERIA: TRADICNi RAMEC A JEHO DOPRAVNI

APLIKACE
Prednaska uvadi tradicni segmentacni kritéria: demograficka, fyziograficka, geograficka,
etnograficka, behavioralni a psychograficka. V praxi se obvykle kombinuje vice kritérii,
protoze jedno samo o sobé zridka postaci.

5.4.1 Demograficka kritéria

Prednaska uvadi vék, pohlavi, velikost rodiny/domacnosti, rodinny stav, zivotni cyklus rodiny,
vzdélani, povolani, prijem, majetkova kritéria a socidlni tfidu. V dopravé se demografie promita
do:

casové flexibility (student vs. rodi¢ malych déti),
e citlivosti na cenu (pFijem, socialni trida),
e preferenci komfortu a bezpecnosti (napr. seniorska mobilita),

e pozadavku na bezbariérovost a asistenci.

Udrzitelnost zde nebyva ,,primarni“ demograficka proménna, ale s vékem a Zivotnim stylem mize
korelovat ochota ménit dopravni chovani. DUlezité je vyhnout se stereotyplim: segmentace ma
stat na datech, ne na domnénkach.

5.4.2 Fyziograficka kritéria

Prednaska zminuje fyziologické rysy (napf. vyska, vaha) a zdravotni stav (diabetici, alergici apod.).
V dopravé a logistice se fyziograficka kritéria uplatnuji zejména ve sluzbiach vyzadujicich
pristupnost a bezpedi: bezbariérovost, asistence, ergonomie, prostor, klimatizace, ale i ve
specifickych prepravach (napr. zdravotnické transporty).

V kontextu udrzitelnosti je dilezité, aby ,zelena” opatfeni nezhorsovala dostupnost (napf.
zmeény v organizaci dopravy musi myslet i na méné mobilni osoby).

5.4.3 3.5.3 Geograficka kritéria

Prednaska uvadi Uzemi (svét — stat — region), hustotu osidleni (mésto/venkov/predmeésti),
mobilitu (mobilni vs. nemobilni), klima, prirodni zdroje, kvalitu ovzdusi, morfologii krajiny
a geodemografii (kombinace geografickych a demografickych proménnych).

V dopravé je geografie fundament: dostupnost infrastruktury, kvalita prestupnich uzld, existence
alternativ k autu, topografie (napf. cyklistika), i lokalni environmentalni zatéze. ,,Green“
kompetence zde spocivaji v tom, Ze segmentace respektuje realitu mista: nelze ocekavat stejné
chovani v centru mésta a v periferni obci bez navaznosti.

5.4.4 Etnograficka kritéria

Prednaska zminuje kulturu a subkultury (narodnost, rasa, profesni, nabozenské, generacni).
V dopravé muze kultura ovlivnit preference sdileni, vnimani bezpecnosti, ocekavani ohledné
presnosti ¢i komunikace. Pri praci s témito kritérii je nutné postupovat citlivé a eticky: cileny
marketing ma zlepsovat relevanci sluzby, nikoli diskriminovat.
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5.4.5 Behavioralni kritéria

Prednaska popisuje role pfi nakupnim rozhodovani (iniciator, ovliviovatel, rozhodovatel,
kupuijici, uzivatel) a uvadi, ze razni lidé hraji rizné role. Dale uvadi postoje k vyrobku, vérnost
znacce, miru uzivani, frekvenci nakupu a uzivatelsky status.

Behavioralni segmentace je v dopravé mimoradné ucinna, protoze vychazi z realného chovani:
e pravidelni dojizdéjici vs. prilezitostni cestujici,
e Spicka vs. sedlo,
o lidé citlivi na zpozdéni vs. citlivi na cenu,

e uzivatelé aplikace vs. ,,offline” zakaznici.

Udrzitelnost Ize behavioralné uchopit také: napriklad segmenty podle ochoty kombinovat médy
(kolo + vlak), vyuzivat P+R nebo sdileni.

5.4.6 Psychograficka kritéria

Prednaska vymezuje psychografii jako vyuzivani psychologie a demografie s cilem porozumét
zakaznikim; psychograficka segmentace rozdéluje zakazniky podle psychologickych rysi,
osobnosti, Zivotniho stylu a hodnot. Uvadi také, Ze lidé ve stejné demografické skupiné mohou
mit rozdilny psychograficky profil, a zminuje klasifikace/metody typu VALS ¢i AlO.

Psychografie je vhodné misto pro primérené ,,green doplnéni: environmentalni hodnoty jsou
Casto pravé psychografické (hodnotova orientace, vztah k odpovédnosti, preference ,,mit vs.
sdilet”, postoj k verejnym statkim). Prakticky:

e jeden segment mize preferovat klid, bezpeci a jednoduchost,

e jiny segment status a komfort,

e dalsi segment ,,odpovédnou volbu* a transparentnost dopadu.

5.5 TARGETING: VYBER CIiLOVYCH SEGMENTU A KRITERIA JEJICH

ATRAKTIVITY
Targeting je podle prednasky rozhodnuti, na kolik segmenti a na které se chce spolecnost
zamérit, véetné vyhodnocovani atraktivity segmentli. Segmenty musi splfiovat pét kritéri:
e méritelnost (velikost, kupni sila a charakteristiky jsou méritelné),
o velikost (segment je dostatecné velky a ziskovy),
e pristupnost (segment je dosazitelny a obsluhovatelny),
e rozliSitelnost (segmenty se lisi a vyzaduji rizné mixy),

e zvladnutelnost (Ize vytvorit Ucinné programy k upoutani a obsluhovani segmentu).

V dopravé a logistice je vhodné tato kritéria rozsifit o dvé manazerské otazky:
e provozni proveditelnost (kapacita, technologie, kvalita dodani sluzby v realném
provozu),
e reputacni kompatibilita a kompatibilita v oblasti udrzitelnosti (zda cileny
segment neni v rozporu s dlouhodobou strategii, regulaci Ci zavazky — napr. verejna
sluzba, bezpecnost, environmentalni cile).

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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U B2G/B2A navic nemusi byt cilem maximalizace zisku, ale maximalizace spolecenské hodnoty
(dostupnost, inkluze, modal shift). | zde vSak targeting dava smysl: cilovymi segmenty mohou byt
napr. dojizdéjici, studenti, seniori, navstévnici regionu — a pro kazdého segmentu se voli vhodna
kombinace nabidky, informovani a motivace.

5.6 TARGETINGOVE STRATEGIE: JAK POKRYT TRH (A JAK NEST RIZIKO)
Prednaska uvadi pét strategii targetingu:

e koncentrace na jediny segment,

e selektivni specializace,

e vyrobkova specializace,

e trini specializace,

e plné pokryti trhu.

5.6.1 Koncentrace na jediny segment

Prednaska ilustruje tuto strategii na prikladu specializovanych znacek (koncentrovany marketing)
a uvadi vyhody: znalost potreb segmentu, vysoky trzni podil, provozni Gspory diky specializaci;
rizika: segment muze zklamat oéekavani nebo do néj vstoupi konkurence.

V dopravé odpovida koncentrace napriklad specializaci na prémiové business cestovani na
vybranych trasach nebo naopak na low-cost model v konkrétnim koridoru. Zeleny rozmér:
koncentrovany segment muze byt i ,,udrzitelné orientovany* (napf. firmy pozaduijici nizkoemisni
logistiku). Prinosem je silna reputace a ,,pravo na duvéru®, rizikem je zavislost na (izké poptavce
a nutnost dorucit skutecné (méritelné) dopady.

5.6.2 Selektivni specializace

Spoleénost si vybere vice segment(, nabizi vice produktl, mezi segmenty muze byt synergie, ale
nemusi; vyhodou je diverzifikace rizika a kazdy segment musi slibovat ziskovost.
V dopravé muze jit o kombinaci segmentu dojizdéjicich (predplatné, spolehlivost), turistl
(balicky, sezénnost) a firemnich zakaznikld (korporatni smlouvy). Udrzitelnost zde muze byt
,»,spoleénym jmenovatelem* — napr. jednotna filozofie nizkoemisniho provozu a transparentniho
reportingu, ale rizné komunikacni akcenty podle segmentu.

5.6.3 Vyrobkova specializace

Spolecnost prodava urcity vyrobek riznym segmentim; prednaska uvadi priklad dodavani
stejného produktu univerzitam, vladé i komercnim laboratofim a upozoriiuje na riziko
technologického nahrazeni.

V logistice to mize byt napfiklad specializace na ,time-definite” doruceni pro riazné obory.
Green kompetence zde znamenaji pripravit produkt tak, aby zistal relevantni i pfi zméné regulaci
a technologii (napf. prechod na bezemisni zony).

5.6.4 Trzni specializace
Jednomu segmentu se nabizi rizné produkty; vyhodou je dobra povést pro dalsi prodej, rizikem
zmenseni segmentu Ci snizeni jeho kupni sily. Priklad v dopravé: zaméreni na , méstské
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dojizdéjici a budovani portfolia sluzeb (kombinace MHD, priméstské linky, parkovani,
mikromobilita, informaéni aplikace). Udrzitelnost je zde pFirozenym prvkem hodnotové
propozice: zakaznik kupuje pohodiné Feseni ,,door-to-door, mésto ziskava méné kongesci
a emisi.

5.6.5 PIné pokryti trhu: nediferencovany vs. diferencovany marketing
Prednaska uvadi, Ze pIné pokryti trhu dokazi aplikovat jen velké spoleénosti, a rozlisuje:
¢ nediferencovany marketing (ignoruje rozdily, jedna nabidka pro cely trh, masova
distribuce, nizké naklady),
o diferencovany marketing (pusobeni ve vice segmentech s rozdilnymi produkty;
prednaska uvadi ilustracni priklad vice znacek pro rizné segmenty v kosmetice véetné
segmentu ekologicky smyslejicich zakaznic).

V dopravé je diferencované pokryti velmi bézné (rlzné tarify, rizné udrovné sluzeb).
Nediferencované pokryti je typické spiSe tam, kde je produkt silné komoditizovany nebo
regulovany. Zelené kompetence zde spocivaji v tom, aby diferencovand nabidka nevedla
k ,,penalizaci* udrzitelnéjsi volby (napr. aby zakladni sluzba zUstala dostupna a kvalitni, zatimco
prémiové prvky jsou skutecné volitelné, nikoli nutné k distojnému vyuziti).

5.7 POSITIONING: JAK OBSADIT MiSTO V MYSLI CILOVEHO SEGMENTU
Prednaska definuje positioning jako akt navrzeni nabidky a image spolecnosti tak, aby zaujaly
vyznamné misto v mysli cilového trhu; cilem je umistit znacku v myslich spotrebiteld tak, aby se
maximalizoval potencialni prospéch spolecnosti, a vysledkem je zikaznicky zamérena nabidka
hodnoty — presvédcivy duvod, pro¢ kupovat. Zaroven zduraznuje, Ze positioning neni to, co
spolecnost déla s produktem, ale to, co déla s mysli potencidlniho zakaznika.

V dopravé je positioning Casto postaven na nékolika ,,tvrdych® a ,,mékkych* slibech:
e tvrdé: spolehlivost, rychlost, dostupnost, cena, navaznosti,

o mékké: komfort, klid, bezpeci, jednoduchost, diivéra, image znacky.

5.7.1 Brand positioning vs. product positioning
Prednaska rozlisuje:

e brand positioning: stanoveni pozice znacky, zadouci image, diferenciace; prostfedkem
je vyzdvihnuti jedinecnych vlastnosti tvoricich hodnotovou propozici a systematické
vytvareni viemuU a postoju v myslich zakaznika.

e product positioning: zplsob vnimani vyrobku/sluzby ve srovnani s konkurenci; cilem
je proniknuti do podvédomi zakazniku a vyuziti prvkd komunikaéniho mixu.

Prakticky: dopravce muze mit brand positioning ,,spolehlivy partner pro kazdodenni mobilitu*
a soucasné product positioning konkrétni sluzby ,,nejrychlejSi spojeni v koridoru“ nebo
,nejpohodInéjsi nocni spoj*.

5.7.2 Udrzitelnost v positioningu: odlisit se ano, ale pravdivé
Udrzitelnost muze byt soucasti positioningu, ale pouze tehdy, pokud:

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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e je pro cilovy segment relevantni (ne vSechny segmenty kladou stejny diraz),
e je podlozena (méritelna, auditovatelna, transparentni),

e je dorucovana v provozu (nejen v komunikaci).

Green kompetence v positioningu znamenaji umét formulovat hodnotovou nabidku tak, aby byla:
e konkrétni (napr. ,,nizsi emise na prepravni vykon je smyslupInéjsi nez obecné ,,jsme
ekologicti),
e srovnatelna (kdyz uvadim vyhodu, musi byt jasné, viéi ¢emu),
¢ neprehanéjici (neprisuzovat si dopady, které nejsou prokazané),
e zakaznicky orientovana (co to znamena pro uzivatele: klidnéjsi mésto, Cistsi vzduch,
férové informace).

5.7.3 Repositioning: kdyz se trh méni

Prednaska popisuje repositioning jako zménu identity znacky ¢i produktu v kolektivhim vnimani
cilového trhu, vcetné identifikace spravnych trh(, urceni posuni ve vnimani, definovani
produktovych nabidek a sladéni marketingovych nastroji tak, aby podporovaly pozadovanou
pozici.

V dopravé je repositioning Casty: zména ocekavani po pandemii, rist prace na dalku, rast cen
energii, tlak na bezpecnost, digitalizace a soucasné transformace v oblasti udrzitelnosti.
Repositioning je narocny, protoze se netyka jen komunikace, ale i internich procesud a kvality
dodani sluzby.

5.8 MARKETINGOVA PERSONA: PREVOD SEGMENTACE DO KONKRETNi

PRAXE
Prednaska definuje marketingovou personu jako detailni popis fiktivni osoby, ktera by mohla byt
vhodnym konzumentem obsahu ¢i zakaznikem; persona je profil clovéka, kterému budeme
produkt nabizet — obraz idealniho zikaznika, smysleny nebo castecné smysleny a zobecnény
profil reprezentujici skupinu idealnich zakaznika.

Zaroven upozoriuje na praktické zasady: znat zakazniky, znat jejich potreby a védét, jak je
podnikani umi uspokaijit; person nevytvaret zbytecné mnoho, ale ¢asto nestadi jen jedna.
Persona je most mezi analyzou a realizaci: pomaha tymam (marketing, provoz, zdkaznicka péce,
produkt) mluvit o zakaznikovi jednotné a rozhodovat konzistentné.

5.8.1 Jak personu sestavit (obsahové body)

Prednaska uvadi body pro sestaveni persony (napf. jméno, pohlavi, obrazek, prijem, prace, stav,
déti; dale lokalita, vék, volny ¢as, normalni den, komunikace, potireby a problémy, nase reseni
a pomoc, typické véty).

Rozsireny prakticky pristup (doporuceny pro dopravni/ logisticky kontext) je doplnit:
e ,job-to-be-done: jaky ukol si zakaznik potrebuje splnit (dostat se vcas, bez stresu,
s minimem prestupd),

e bariéry: co mu brani vyuzit nasi sluzbu,
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e spoustéce zmény: co ho priméje prejit z alternativy (napf. z auta na vlak),
e metriky uspéchu: podle ¢eho hodnoti, Ze sluzba ,,fungovala“.

Z hlediska green kompetenci je vhodné doplnit jesté:
e vnimani dopadu (je pro personu dilezita stopa, nebo je to sekundarni?),
e mira divéry v ,,zelené" informace,

e preference konkrétnich opatreni (tichy provoz, bezemisni zony, sdileni).

5.8.2 Sedm tematickych okruhti otazek pro tvorbu person

Prednaska uvadi 7 témat otazek: osobni zazemi, spolecnost, role a pozice, vyzvy, cile, jak se udi,
nakupni preference. Tento ramec je zvlast’ uziteény pro B2B a B2G/B2A, kde rozhodovani
probiha pres role, schvalovaci procesy a metriky.

5.8.3 Vylucujici persona: koho nechceme (a proc)

Prednaska zavadi pojem vylucujici persona: zakaznici, které nechcete mit; nemusi byt
,negativni®, spise jde o ty, které nejste schopni obslouzit nebo je jejich obsluha nerentabilni,
nakladna ¢i c¢asové neunosna (u B2B typicky ,,Student Franta® sbirajici materialy bez realné
poptavky).

V dopraveé a logistice lze vylucujici personu pouzit eticky: ne k diskriminaci, ale k rizeni ocekavani
a kapacit (napr. sluzba s garantovanym casem doruceni pro zakazniky, ktefi neakceptuiji
standardni podminky, nebo segmenty vyzadujici parametry mimo redlné moznosti
infrastruktury).

5.8.4 Kratky ilustracni priklad person v dopravé
Nize je ukazka, jak se mlze princip z prednasky prevést do praxe (nejde o ,,jedinou spravnou*
personu, ale o vzor struktury):

Persona A: ,Eliska, 28, dojizdéjici do mésta“

e Cil: dostat se do prace vcas, bez stresu, s moznosti pracovat po cesté.

e Bariéry: vyluky, nejistota prestupu, preplnénost ve Spicce.

o Komunikace: aplikace, notifikace, socialni sité.

e Udrzitelnost: hodnotové ji podporuje, ale rozhodujici je spolehlivost; ocekava
transparentni informace (co je skuteény dopad).

e Co ji nabidneme: predplatné, garance navaznosti, jasné informace pri mimoradnostech,
tiché zony.

Persona B (B2B): ,,Petr, 45, logisticky manazer vyrobni firmy*
e Cil: stabilni dodavky, nizké riziko, dohledatelnost, SLA.
e Bariéry: kolisani kvality, nedostatecna integrace systému, skryté naklady.
e Udrzitelnost: roste tlak na reporting a zakaznici se ptaji na dopady; pozaduje konkrétni
data a dlkazni standard.
e Co mu nabidneme: KPI/SLA, digitalni integraci, reporting dopadd a navrhy optimalizaci
(méné prazdnych jizd, lepsi planovani).
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Vyludujici persona: ,,Nerealné pozadavky bez rozhodovaci kompetence*¢
e Charakteristika: dlouhé poptavky bez rozpoctu, bez interni podpory, bez moznosti
implementace.
e Duvod vylouceni: vysoké naklady obchodniho procesu bez realné konverze; misto toho
automatizované materialy a self-service obsah.

5.9 POJMY K ZAPAMATOVANI

¢ Cileny marketing (STP): segmentace — targeting — positioning.

e Marketingova persona: zobecnény profil idealniho zikaznika; pomaha prevést
segmentaci do praxe.

e Mikromarketing: segmenty, mikrosegmenty (vyklenky), lokalni marketing,
customerizace.

¢ Positioning: obsazeni mista v mysli cilového segmentu; brand vs. product positioning;
repositioning.

e Segmentace: rozdéleni trhu na segmenty; podminky homogenity uvniti segmentu
a heterogenity mezi segmenty.

e Segmentacni kritéria: demografickd, fyziograficka, geografickda, etnograficka,
behavioralni, psychograficka.

e Strategie targetingu: koncentrace na jeden segment, selektivni specializace,
vyrobkova specializace, trzni specializace, plné pokryti trhu
(nediferencované/diferencované).

e Targeting: volba cilovych segment(; kritéria méritelnosti, velikosti, prFistupnosti,
rozlisitelnosti a zvladnutelnosti.

e Trh: prostor smény vyrobki a sluzeb, interakce prodavajicich a kupuijicich; utvari se
cena a mnozstvi.

o Typy trhi: B2B, B2C, B2G/B2A, B2E, C2C, C2B; zakaznické, primyslové a smiSené
trhy.

e Vylucujici persona: profil ziakaznika, kterého nechceme/nezvladneme obsluhovat
(z kapacitnich ¢i ekonomickych divodu).

5.10 SHRNUTI KAPITOLY

Prednaska predstavuje cileny marketing jako navazujici postup segmentace — targeting
— positioning, ktery umoznuje pracovat s heterogennim trhem efektivnéji nez hromadny
marketing. Segmentace rozdéluje trh na homogenni skupiny zikaznikd s odliSnymi potrebami
a chovanim; targeting vybira segmenty, které jsou méritelné, dostatecné velké, dosazitelné,
rozlisitelné a zvladnutelné; positioning pak formuje nabidku a image tak, aby znacka nebo produkt
zaujaly jasné misto v mysli cilového trhu.

Kapitola dale rozvadi urovné segmentace od segmentu pres vyklenky a lokalni marketing az po
customerizaci a predstavuje tradicni segmentacni kritéria (demograficka, fyziograficka,
geograficka, etnograficka, behavioralni, psychograficka). Praktickym nastrojem pro implementaci
cileného marketingu jsou marketingové persony, vcetné vylucujici persony, které pomahaji
tymdm rozhodovat konzistentné o nabidce, komunikaci i zakaznické zkusenosti.
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Cileny marketing (STP) — segmentace, targeting, positioning a persony

V dopravé a logistice je STP ramec klicovy nejen pro obchodni vysledky, ale i pro udrzitelnost:

umoznuje cilit opatreni na bariéry konkrétnich segmentt, podporovat zidouci zménu chovani
a komunikovat environmentalni prinosy srozumitelné, pravdivé a méritelné.

5.11 PROMYSLI SI

vvvvvv

dopravu a proc (demografie vs. behavioralni vs. psychograficka)?

Jak bys v dopravnim podniku odliil/a ,,segment” od pouhé demografické skupiny? Uved
priklad dvou osob stejné demografie, ale jiného segmentu.

Uved priklad mikrosegmentu v dopravé nebo logistice a vysvétli, ¢im je atraktivni a jaka
rizika nese.

Kdy je vhodné jit cestou pIného pokryti trhu a kdy naopak koncentrace na jeden
segment? Jak do rozhodnuti vstupuje kapacita a reputace?

Jak bys navrhl/a positioning dopravni sluzby tak, aby ,,udrZitelnost“ byla soucasti hodnoty,
ale komunikace nebyla vagni nebo zavadéjici?

5.12ZoPAKUJ SI

Jak prednaska definuje trh a jaké uvadi typy trhu (alespon pét)?

Vyjmenuj tfi kroky cileného marketingu (STP) a strucné vysvétli kazdy z nich.

Jaké dvé podminky musi splihovat segmentace (homogenita/heterogenita)?

Jaké Ctyri urovné mikromarketingu prednaska uvadi?

Vyjmenuj tradiéni segmentacni kritéria uvedena v prednasce.

Jakych pét kritérii musi splhovat segmenty pro targeting?

Vyjmenuj pét strategii targetingu a u jedné z nich popis hlavni vyhodu a riziko.

Jak prednaska vysvétluje positioning a v ¢em se liSi brand positioning od product
positioning?

Co je repositioning a kdy mize byt v dopravé potrebny?

Co je marketingova persona, proc ,jedna casto nestaci“ a k ¢emu slouzi vyluéujici
personal

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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6 NAKUPNiIi CHOVANI A MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

Uvod

V marketingu (a zvIasté v dopravé a logistice) je klicové pochopit, proc se lidé rozhoduiji tak,
jak se rozhoduiji. Nakupni chovani nevznika ,,ve vakuu‘ — odviji se od potreb, motivi, zvyklosti,
informaci, socidlniho prostredi i od toho, jak je nabidka komunikovana. Prednaska zddraznuije,
ze nakupni chovani spotrebitell a strategickych obchodnich jednotek (SBU) ma specifické rysy
a Ze bez pochopeni lidského Cinitele by sména nemohla existovat.

Druha cast kapitoly navazuje tématem marketingové komunikace: jde o rizenou komunikaci,
ktera informuje, presvédcuje ¢i ovliviuje spotrebitele, prostredniky i verejnost; soucasné je
jednim z pilirG marketingového mixu (4P/7P) i zikaznického mixu (4C). V dopravé navic
komunikace zasadné ovliviuje duvéru (napr. pfi vylukach, zménach tarifl, zpozdénich) a mlze
pomahat i s udrzitelnym chovanim — napriklad motivovat k vyuzivani verejné dopravy, sdilené

vV

Z hlediska ,,green kompetenci je dulezité umét dvé véci:
e porozumeét, jak se tvoFi postoje a zvyky (abychom podporovali udrzitelnéjsi volby),
e komunikovat udrzitelnost pravdivé, méritelné a srozumiteln€, aby nevznikal
»greenwashing (zelena komunikace bez reidlného obsahu) a aby se posilovala
dlouhodoba dlvéra.

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét nakupnimu rozhodovacimu procesu spotfebitele, typim nakupniho
chovani a rolim, které se v rozhodovani objevuji. Déle je cilem vysvétlit vyznam lidskych potreb
(véetné Maslowovy pyramidy), kultury, presvédceni a postoju pro marketingové rozhodovani
a umét tyto znalosti vyuzit v dopravnim kontextu. Navazujicim cilem je pochopit podstatu
marketingové komunikace, jeji cile, metody (ATL/BTL/TTL), strategie (PULL/PUSH) a zakladni
nastroje komunikaéniho mixu — vcetné jejich vhodného pouziti s diirazem na dlvéryhodnou
a odpovédnou (,,green®) komunikaci.

6.1 NAKUPNi ROZHODOVACI PROCES: PEVNA POSLOUPNOST, KTEROU
LZE RiDIT (ALE NE ,,NASILIM‘‘)

Prednaska popisuje nakupni rozhodovani jako posloupnost aktivit, oznacovanou jako nakupni
rozhodovaci proces spotrebitele. V grafickém schématu (na strané s diagramem) jsou kroky:
uvédoméni potfeb — hledani informaci — hodnoceni variant — rozhodovani
o nakupu — prodejni (po-nakupni) chovani.

Pro marketing v dopravé je uzitecné prevést tyto kroky do konkrétnich situaci:
e Uvédoméni potreby: potreba dojet do prace, potreba spolehlivého doruceni zasilky,
potreba ,,bez stresu* zvladnout cestu s prestupy.
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Nakupni chovani a marketingova komunikace

e Hledani informaci: jizdni rady, aplikace, web dopravce, recenze, doporuceni (WOM),
zkusenost z minulosti.

e Hodnoceni variant: auto vs. vlak vs. autobus; primé spojeni vs. prestup; standard vs.
premium; u logistiky dopravce A vs. B, SLA, cena, spolehlivost, reporting.

¢ Rozhodnuti o nakupu: volba dopravce, tarifu, ¢asu, kanalu nakupu.

e Po-nakupni chovani: spokojenost/nespokojenost, reklamace, doporuceni znamym,
pristé volim jinak.

Green kompetence v praxi
Pokud chceme podporovat udrzitelnéjsi volby (napf. modal shift z individudlni dopravy na
veFejnou), musime pracovat zejména se dvéma ,,uzkymi misty* procesu:

¢ informace (srozumitelnost, dostupnost, divéra),

¢ hodnoceni variant (realné srovnani casu, komfortu, ceny i dopadu).

Vagni ,,zelena“ sdéleni obvykle nefunguiji; funguje, kdyz zakaznik vidi konkrétni uzitek a jistotu
(spolehlivost, garance prestupu, jednoduchy tarif).

6.2 TYPY NAKUPNIHO CHOVANi: OD RUTINY PO SLOZITE

ROZHODOVANI
Prednaska uvadi, Ze spotrebitelé se nerozhoduji vzdy stejné; liSi se mira zapojeni, mnozstvi
informaci i vnimané riziko. Uvadi tri zakladni typy: automatické / rutinni, FeSeni omezeného
problému a Feseni slozitého problému.

6.2.1 Automatické / rutinni chovani
U rutinniho chovani se zakaznici ve vétsiné béznych situaci ,,nerozhodu;ji, jednaji automaticky,
vychazeji ze zkuSenosti a maji zafixovany typ produktu (priklad: zakladni potraviny).

Dopravni analogie: pravidelné dojizdéni stejnym spojem, nakup stejného predplatného, volba
,,ovéreného* dopravce. Zde funguii:

e stabilita sluzby (spolehlivost),

e jednoduchost niakupu (aplikace, predplatné),

e malé treni (frikce) v zakaznické cesteé.

Z hlediska udrzitelnosti je rutinni chovani zasadni: jakmile se udrziteln€jsi volba (napr. vlak) stane
rutinou, ma dlouhodoby dopad. Marketing zde casto nehraje roli ,presvédcovani, ale role
zjednodusovani.

6.2.2 ResSeni omezeného problému
Spotrebitel narazi na produkt, ktery typové zna, ale o konkrétnim druhu nema dost informaci
(priklad: elektronika, vybaveni domacnosti, zajezd).

Dopravni analogie: nova tarifni nabidka, nova linka, nova sluzba (napr. parkovani P+R
v kombinaci s MHD), prvni vyuziti logistické sluzby pro e-shop. Zde je rozhoduijici:

e srozumitelnd komunikace parametrd,

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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e srovnani variant,

e reference a diivéryhodnost.
Green kompetence: zakaznik éasto zvaZuje i ,,.zdravi/Zivotni prostiedi (pfednaska uvadi, ze
spotiebitelé jsou narocnéjsi i na ochranu zdravi a Zivotniho prostredi). V této fazi vSak ocekava
konkrétnost (napf. co pFesné znamena ,,Setrné€;jsi* sluzba a jak se to projevi).

6.2.3 Reseni slozitého problému
Jde o zasadni Zivotni potreby (prednaska odkazuje na Maslowovu pyramidu) a rozhodovani
vyzaduje mnoho informaci, ¢asto s pomoci odborniki ¢i okoli (pfiklad: koupé domu, hypotéka).

Dopravni analogie: pro firmy vybér logistického partnera na roky dopredu (SLA, integrace
systému, riziko), pro verejnou spravu zasadni zména dopravni obsluznosti, pro jednotlivce
napr. dlouhodoba zména rezimu dojizdéni (prestéhovani, zména prace).

U komplexnich rozhodnuti se udrzitelnost cCasto stava vyznamnéjSim faktorem (regulace,
reputace, ESG pozadavky, tlak zakaznik(). Marketingova komunikace zde musi stat na datech
a dlikazech — jinak hrozi reputacni $kody.

6.3 ROLE V NAKUPNiM ROZHODOVANI: KDO SKUTECNE ROZHODUJE?
Prednaska uvadi, ze pri nakupnim chovani existuji rizné ,,role”: iniciator, poradce, investor,
nakupdi (realizator), konecny uzivatel.

V dopravé a logistice je tento koncept mimoradné prakticky:
e u B2C muze byt iniciator i uzivatel tataz osoba (napr. cestujici),
e u rodiny mlze iniciator (dité€) ovlivnit rozhodnuti (rodinny vylet), investor (rodic) plati,
e u B2B byva investor financni reditel, nakupci procurement, uzivatel provoz/logistika,
poradce IT (integrace), iniciator provozni manazer.

Kritéria udrzitelnosti ¢asto prichazeji do rozhodovani pres poradce (ESG manazer, specialista na
compliance) nebo pres investora (pozadavky na reporting dopadi). Uspésna komunikace proto
musi ,,mluvit raznymi jazyky*: uzivatel chce spolehlivost a jednoduchost, investor chce riziko
a naklady, poradce chce dikazni standard.

6.4 LIDSKY CINITEL V MARKETINGU: POTREBY, KULTURA, PRESVEDCENI

A POSTOJE
Prednaska definuje lidské potreby jako nezbytné faktory podporujici biologii a lidské podminky
(jidlo, obleceni, uUkryt, spolecenska prislusnost) a pfipomina, Ze potreba je rozpor mezi
soucasnym stavem a stavem pozadovanym.

6.4.1 Maslowova pyramida potieb a jeji rozsireni
Maslowova pyramida (v prednasce graficky) zahrnuje fyziologické potreby, potrebu jistoty
a bezpedi, spolecenské potreby, potrebu uznani a ocenéni a potrebu seberealizace.
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Prednaska zaroven uvadi, Ze Maslow definoval i dalsi dvé uUrovné: poznavani / porozuméni
a estetické prozitky; dale rozliSuje potreby ,,nedostatkové a ,,ristové".

Dopravni interpretace:

e Bezpedi a jistota: bezpeénost cestovani, spolehlivost, informace pri mimoradnostech.

e Spolecenské potreby: cestovani za rodinou, komunitni akce, soundlezitost
s regionem.

e Uznanilstatus: premium sluzby, business tfida, ,.image* urcitého dopravce.

e Poznavani a estetika: cestovani jako zazitek (event marketing), design sluzeb,
komfort, ,,radost z novych véci*.

e Seberealizace: hodnotové vedené volby (napr. volim udrziteln€;jsi reSeni, protoze chci
zit odpovédné).

Green kompetence zde znamenaji pracovat s udrzitelnosti jako s ¢asti hodnot a identity, ale
neprehlizet zakladni potreby. Typicka chyba: komunikovat ,,zelenost“ a ignorovat bezpedi,
spolehlivost ¢i jednoduchost. V dopravé plati, Zze ekologicky argument malokdy ,,prebije*
chronickou nespolehlivost.

6.4.2 Kultura, presvédceni a postoj

Prednaska definuje kulturu jako soubor zikladnich hodnot, vnimani spoleénosti, prani a chovani,
které jedinec prejima od rodiny a instituci; presvédceni jako ziskané védomosti prijaté v pribéhu
Zivota; postoj jako konzistentni pozitivni ¢i negativni hodnoceni a nazory na skutecnost / véc
/ produkt.

To je zasadni pro komunikaci udrzitelnosti:
e Pokud je udrzitelnost v dané kulture vnimana jako ,,morilni norma“, muze posilit
preference.
e Pokud je vnimana skepticky (kvuli zkuSenosti s greenwashingem), muze vyvolat odpor-.
e Postoje se méni pomalu; rychleji se méni chovani, pokud zjednodusime volbu a snizime
bariéry.

6.5 OSOBNOST ZAKAZNIiKA: DELKA ROZHODOVANiIi A TYPOLOGIE

CHOVANI V INTERAKCI
Prednaska uvadi typologii zakaznik( podle délky rozhodovaciho procesu a charakteru chovani.
Popisuje napriklad kratkodobého, stfednédobého a dlouhodobého zakaznika (s odlisnou
strukturou rozhodovani, zejména u SBU), dile typy jako zvidavy, lhostejny, odmitavy,
bojacny, ,,zakaznik, ktery vi vSechno nejlépe*, dobromysiny a hruby.

V praxi nejde o ,,Skatulky pro skatulky“. Jde o to, aby komunikace a prodejni pristup odpovidaly:
e ocekavané délce cyklu (B2B vs. B2C),
® mire nejistoty a rizika,
e potrebé dukazi a referenci,

e zpUsobu, jak zakaznik zpracovava informace (zvidavy vs. odmitavy).
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U dasti zakaznikd (zejména B2B a B2G) se udrzitelnost projevuije jako ,,povinnost* a compliance;
u casti jako hodnotova volba; u Casti jako ,,nepodstatné téma‘. Schopnost rozlisit, kdy a jak
udrzitelnost komunikovat, patfi mezi praktické green kompetence.

6.6 SOCIALNi STRUKTURA A SEGMENTY: SPOLECENSKE TRiDY JAKO

KONTEXT PRO NABIDKU | KOMUNIKACI

Prednaska zminuje sociologicky model, ktery rozdéluje ceskou spolecnost do Sesti trid (véetné
procentudlniho zastoupeni), napf. ,,zajisténa stredni tfida“, ,,nastupujici kosmopolitni trida“,
,wtradicni pracujici tfida®, ,,tfida mistnich vazeb®, ,,ohrozena‘“ a ,,stradajici.
Pro marketing v dopravé to znamena, Ze:

e citlivost na cenu, komfort a cas se lisi,

e duvéra v instituce a ochota prijmout zménu se lisi,

e digitalni kompetence se lisi (dulezité pro CAWI/digitalni prodej, ale i pro komunikacni

kanaly).

Green kompetence zde znamenaji i inkluzivitu: udrzitelna mobilita nesmi byt ,,privilegiem®.
Pokud marketing tlaci na ,,zelené chovani*, ale nabidka je pro ¢ast populace nedostupna (cenové,
infrastrukturné, informacné), vysledkem je odpor a nizka adopce.

6.7 POJMY K ZAPAMATOVANI

e Kultura - presvédceni — postoj: klicové psychologicko-socialni faktory ovliviujici
chovani.

e Maslowova pyramida (+ poznavani/porozuméni, estetické prozitky; nedostatkové
vs. ristové potreby).

¢ Nakupni rozhodovaci proces: pevna posloupnost krokl (uvédoméni potreb, hledani
informaci, hodnoceni variant, rozhodnuti, po-nakupni chovani).

e Potfeba: rozpor mezi sou¢asnym stavem a stavem pozadovanym.

¢ Role v nakupnim chovani: iniciator, poradce, investor, nakupci/realizator, konecny
uzivatel.

e Typy nakupniho chovani: rutinni/automatické, reseni omezeného problému, reseni
slozitého problému.

6.8 SHRNUTI KAPITOLY

Prednaska propojuje nakupni chovani s marketingovou komunikaci: spotrebitelé (a SBU) se
rozhoduji v urcité posloupnosti kroki a jejich chovani se lisi podle miry rutiny a sloZitosti
rozhodnuti. Rozhodovani ovliviuji role aktérd, lidské potreby (véetné Maslowovy pyramidy
a jejich rozsiFeni), kultura, presvédceni a postoje.

6.9 PROMYSLISI
e Ve kterém kroku nakupniho rozhodovaciho procesu ma dopravce nejvétsi Sanci ovlivnit
volbu zikaznika — a pro€? Uvazuj zvlast' pro rutinni dojizdéni a pro jednorazové
cestovani.

74

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera




Nakupni chovani a marketingova komunikace

Vyber si jeden dopravni ,,green‘ cil (napf. zvyseni podilu verejné dopravy) a navrhni, jak
bys upravil/a hledani informaci a hodnoceni variant, aby se udrzitelnéjsi volba
zjednodusila.

Uved priklad situace, kdy je u B2B nakupu v logistice iniciator, investor a uzivatel jind
osoba. Jak by se méla liSit komunikace pro kazdou roli?

6.10ZoPAKUJ SI

Jaké kroky obsahuje nakupni rozhodovaci proces spotrebitele podle prednasky?
Vyjmenuj tFi typy nakupniho chovani a ke kazdému uved’ priklad.

Jaké role se mohou objevit v ndkupnim chovani a co ktera role znamena?

Jak prednaska definuje potrebu a jak souvisi se sou¢asnym a pozadovanym stavem?
Jaké Grovné obsahuje Maslowova pyramida a jaké dvé dalsi urovné prednaska pripomina?

Definuj kulturu, presvédceni a postoj podle prednasky.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE: DEFINICE,
ROLE A CIiLE

Prednaska vymezuje marketingovou komunikaci jako Fizenou komunikaci vyuzivanou
k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebitell, prostredniki i verejnosti; zaroven
ji uvadi jako treti pili mixu (4C/4P/7P) a rozlisuje osobni a neosobni formu (neosobni masova:
reklama, podpora prodeje, PR; osobni: osobni prodej, telemarketing).

Mezi cile marketingové komunikace prednaska radi: informovat, presvédcit, pripomenout, odlisit
produkt, zdiraznit uzitek a hodnotu, zvySovat prodej, stabilizovat obrat/zisk, budovat povédomi
a image, optimalizovat zivotni cyklus vyrobku.

Dopravni a ,,green‘ doplnéni cila:
e informovat: zména jizdnich radu, tarifd, vyluky; informace tykajici se udrzitelnosti musi
byt ovéritelné,
e presvédcit: prechod k verejné dopravé, predplatné; funguje argument ,,méné stresu*
a ,jistota”, u vybranych segment( i dopady,

vvvvvv

Vv

doplnkové sluzby, design a také na ochranu zdravi a zZivotniho prostredi; zairoven se méni zivotni
styl a vyuziti volného casu. A komunikacni strategie je ovlivnéna cétyrmi faktory: charakter
produktu, faze Zivotniho cyklu, cilova skupina a disponibilni zdroje.

7.1 KOMUNIKACNI METODY A STRATEGIE: ATL, BTL, TTL
A PULL/PUSH

Prednaska rozlisuje:
e ATL (above the line): masova média (TV, rozhlas, tisk, kino, outdoor), dopady hure
méritelné, zaméreno na Sirokou verejnost.
e BTL (below the line): nemedidlni kanaly (direct marketing, podpora prodeje, PR,
veletrhy), zaméreno na jednotlivce a cilové skupiny, lepsi méritelnost navratnosti.
e TTL (through the line): nizkonakladova komunikace (buzz, WOM, viralni, guerilla).

Prakticka aplikace v sektoru dopravy:
e ATL: vhodné pro budovani povédomi (napr. celostatni dopravce), ale drahé.
e BTL: vhodné pro praci s konkrétnimi segmenty (napr. dojizd€jici, studenti, firmy).
e TTL: vhodné pro rychlé kampané s omezenymi zdroji, ale rizikové z hlediska kontroly
a reputace.

Prednaska uvadi i strategie:
e PULL (tah): prodavajici stimuluje poptavku spotrebitele, snaha pritahnout zakaznika ke
koupi; opira se o reklamu a podporu prodeje (v prednasce i schéma).
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e PUSH (tlak): podnik ,.tlaci* pres distribucni kanal, komunikace s cleny kanalu; osobni
prodej a direct marketing.
e kombinace PUSH a PULL.

U ,,green témat se Casto vyplati kombinace — PULL pro verejnost (vysvétleni prinosu, divéra)
a PUSH tam, kde je potreba prace s prostredniky (napf. firmami, obcemi, partnery mobility).
Zaroven plati, Ze tvrzeni v oblasti udrzitelnosti je nutné formulovat tak, aby bylo ovéritelné; jinak
se PULL muze zménit v reputacéni problém.

7.2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE: CO PRESNE MA FIRMA
K DISPOZICI

Prednaska uvadi Siroky seznam nastroju, mj.: obchodni jednani, spolecenska akce, reklama,
product placement, podpora prodeje, PR, osobni prodej, direct marketing, sponzorstvi,
WOM/buzz, virdlni marketing, guerilla marketing, event marketing, content marketing, affiliate
marketing.

NiZe jsou jednotlivé nastroje vysvétleny v logice prednasky (doplnéné o dopravni aplikace
a priméreny green rozmeér).

7.2.1 Obchodni jednani a spolecenské akce

Prednaska uvadi, ze obchodni jednani ma vécnou stranku (o éem se jedna) a spolecenskou
stranku (jak se jednd). Dulezita je volba mista (neutralni / domaci), doby (rano / odpoledne
/ vecer) a jednajicich osob. Spolecenské akce jsou soucasti komunikace a mohou mit rdzné ucely
a formy (pracovni snidané/obéd, ciSe vina, recepce).

V dopravé a logistice jsou tyto nastroje klicové zejména v B2B a B2G:
e vyjednavani SLA, tarift, dodacich podminek,
e jednani s verejnou spravou o dopravni obsluznosti,

e partnerské dohody (napf. integrace mobility).

Green kompetence: schopnost pripravit argumentaci i ¢ast jednani zamérenou na udrzitelnosti
vécné (metriky, scénare dopady, rizika), nikoli pouze deklaracemi.

7.2.2 Reklama: definice, typy a efektivnost

Prednaska definuje reklamu jako neosobni, placenou formu komunikace prostrednictvim
médii, ktera informuje o existenci produktu a jeho vlastnostech, prednostech a kvalité. Reklama
pracuje s racionalnimi i emociondlnimi argumenty a jejim cilem je primét spotrebitele
k nakupnimu rozhodnuti.

Podle Zivotniho cyklu produktu prednaska uvadi:
e zavadécilinformativni (uvedeni na trh, seznameni),
e piesvédcovaci (pri prekonani konkurence, upevnéni pozice),

e pFipominkovou (udrzeni v povédomi ve fazi zralosti).
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Podle objektu reklamy rozliSuje produktovou a institucionalni reklamu; institucionalni reklama
buduje dlvéru v podnik a jeho cinnost a pouziva se i tam, kde produkt nelze snadno odlisit.
Prednaska také vysvétluje vztah mezi vydaji na reklamu a objemem prodeje: existuje ,,bod
citlivosti®, po jehoz prekroceni se projevuje narlst, a bod, kdy dalsi zvySovani vydaji uz neprinasi
rast (stagnace).

Dopravni specifikum: Reklama bez kvalitniho provozniho ,,doruceni vede ke zklamani
a negativnimu WOM. Reklama zaloZena na udrzitelnosti je navic citliva: pokud slibuje ,,zelené*
prinosy, musi byt jasné, co presné je tim mysleno (napf. nizSi emise na piepravni vykon,
modernizace flotily, energeticka efektivita) a jak to firma prokazuje.

7.2.3 Product placement

Prednaska definuje product placement jako umisténi vyrobku ci sluzby v audiovizualnim dile i
Zivém predstaveni za ucelem zviditelnéni; nema prvotné ,reklamni charakter a na ceskych
obrazovkach je legalni formou komercni komunikace od cervna 2010 a musi byt oznacen.
U dopravnich sluzeb se product placement vyuziva spise vyjimecné (napr. méstska mobilita ve
filmech), ale muze posilovat brand.

7.2.4 Podpora prodeje

Prednaska definuje podporu prodeje jako soubor ¢innosti pusobicich jako pFimy podnét
nabizejici dodatec¢nou hodnotu kupujicim a stimul pro prostredniky; ucinné doplnuje reklamu
a Casto cili na kratkodoby efekt. Uvadi nastroje zamérené na konecné spotrebitele, napr.
vérnostni programy, kupony, vzorky zdarma, refundace/rabaty, prémie, cenové vyhodna baleni,
soutéze, vystavy a veletrhy.

Aplikace v dopravé: vérnostni programy, zvyhodnéné predplatné, ,,zkusebni* tarif na mésic,
bonusy za opakované vyuziti.

Green kompetence: podpora prodeje muze ,,nasmérovat* chovani (napf. zvyhodnéni mimo
spicku, zvyhodnéni kombinované dopravy), ale musi byt férova a transparentni.

7.2.5 Public relations (PR)

Prednaska definuje PR jako komunikaéni plsobeni podniku na verejnost, které vytvari a udrzuje
pozitivni postoje a vztahy verejnosti k podniku, jeho aktivitam a produktim; PR se tyka vnéjSiho
i vnitiniho prostredi a v prednasce je znazornén vztah PR uvnitf korporace a smérem
k marketingu (diagram).

PR nastroje jsou shrnuty akronymem PENCILS: Publications, Events, News, Community
involvement activities, ldentity, Lobbying activities, Social responsibility. Prednaska uvadi i cile PR
a priklady aktivit (vztahy s organy, ziskani prizné obcant, dobré jméno, sponzoring, komunikace
s médii, vyrocni zpravy).

Dopravni a udrzitelny kontext: PR je kritické pri:
e krizové komunikaci (mimoradnosti, nehody, vyluky),
e zménach sluzby (tarif, jizdni rad),
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e komunikaci dopadl a projekti (modernizace, bezemisni flotila, hlukova opatreni).

Green kompetence: schopnost pripravit ,socidlni odpovédnost® tak, aby nebyla jen PR
prohlaseni, ale soubor konkrétnich krokt a méritelnych vysledka.

7.2.6 Osobni prodej a primy (direct) marketing

Prednaska definuje osobni prodej jako efektivni nastroj, ktery dokaze presveédcit zakaznika
Ucinnéji nez reklama, a uvadi vyhody osobniho kontaktu (efektivnéjsi komunikace, okamzita
reakce, operativni reseni problému). Dale popisuje multilevel marketing jako zvlastni pripad
osobniho prodeje.

Primy marketing je podle prrednasky prima adresna komunikace a prodej prostrednictvim posty,
telefonu, vysilani a tisku; zminuje direct mail a telemarketing (aktivni i pasivni), teleshopping,
katalogovy prodej, e-mail apod.

Dopravni praxe: v B2B logistice je osobni prodej a direct marketing bézny standard (nabidky
sluzeb, tendry, onboarding). V B2C dopravé se direct marketing uplatni zejména v CRM (cilené
nabidky, retence).

Green kompetence: v osobnim prodeji je dulezité umét ,,zelené* argumenty zakotvit v metrikach
(TCO, rizika, reputace) a zaroven byt transparentni v limitech (co Ize a nelze garantovat).

1.2.7 Sponzorstvi

Prednaska definuje sponzorstvi jako investovani penéz ¢i jinych vkladi do aktivit spojenych
s komeréné vyuzitelnym potencidlem; je zaloZeno na principu sluzby/protisluzby a ma klicové
postaveni v komunikaéni strategii. Uvadi i rozdily mezi sponzorstvim a reklamou (mira kontroly,
implicitni sdéleni, cil na jméno firmy, neverbalni povaha) a priklada schéma cili sponzorstvi
(diagram). V dopravé je sponzoring ¢asto lokalné vyznamny (sport, kultura) a mize podporovat
vztahy s komunitou. U udrzitelnosti plati, Ze sponzoring ,,zelenych* aktivit musi byt v souladu
s realnymi kroky firmy; jinak pisobi nedivéryhodné.

7.2.8 WOM, buzz, viralni a guerilla marketing

Prednaska charakterizuje WOM jako osobni vyménu informaci mezi lidmi a zdiraziuje, Ze
elektronicky WOM na internetu je velmi divéryhodny; uvadi i poznatek, Ze nespokojeny
zakaznik sdéli nespokojenost vétsimu poctu lidi (typicky vice nez spokojeny).
Buzz marketing je vyvolani rozruchu a hledani podnétd ke konverzacim, casto i kontroverznich,
nékdy s vyuzitim celebrit.

Viralni marketing je WOM v elektronickém prostredi s rychlym kopirovanim a exponencialnim
Sifenim; vyhodou jsou nizké naklady a rychlost, nevyhodou nizka kontrola.

Guerilla marketing je nekonvenéni kampan s maximalnim efektem a minimem zdrojt, vyuziva
alternativni média a terénni akce, mlze byt agresivni a na hrané zakona ¢i vkusu; ¢asto vyvolava
buzz a sekundarni publicitu (v pfednasce i ,,osvédcena taktika* na snimku).

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Aplikace v dopravé: WOM je pro dopravni sluzby extrémné silny, protoze zkusenost je
opakovana a sdilena (,,zase to mélo zpozdéni). Zelena komunikace pres WOM funguje pouze
tehdy, kdyz je podporena realnou kvalitou sluzby a transparentnosti; jinak se rychle zmeéni
v negativni eWOM.

7.2.9 Event marketing, content marketing, affiliate marketing

Event marketing je planovani a inscenovani zazitkd v ramci firemni komunikace s cilem vyvolat
psychické a emocionalni podnéty a podporit image firmy; prednaska uvadi neziskové, komeréni
i charitativni akce.

Content marketing je tvorba, publikovani a distribuce obsahu, ktery je pro cilové publikum
relevantni a hodnotny; cile zahrnuji ziskani pozornosti, generovani leadu, rast prodeje, povédomi
o znalce, dlvéryhodnost a zapojeni komunity.

Affiliate marketing je provazani stranek prodejce se strankami partnerd, kteri produkt doporudéuji
a ziskavaji provizi z prodeje (v prednasce i schéma).

Green kompetence: Content marketing je vhodny format pro vysvétleni udrzitelnych témat
bez zjednodusovani (napr. jak funguje bezemisni logistika, proc je dulezita navaznost spojl, jak
Cist ukazatele udrzitelnosti). V dopravé je to casto efektivnéjsi nez kratka reklama, protoze
snizuje informacni nejistotu ve fazi ,,hledani informaci*.

7.3 POJMY K ZAPAMATOVANI

e ATL/BTL/TTL: metody komunikace (masova vs. cilena vs. nizkonakladova).

e Cile komunikace: informovat, presvédéit, pripomenout, diferenciace, budovani
brandu, image, podpora prodeje, stabilizace obratu, podpora zivotniho cyklu.

e Marketingova komunikace: rizenda komunikace k informovani, presvédcovani
a ovliviovani; osobni vs. neosobni.

e PR a PENCILS: publikace, akce, novinky, komunitni aktivity, identita, lobbying, socialni
odpovédnost.

e PULL/PUSH: tahova vs. tlakova strategie a jejich kombinace.

¢ WOM/eWOM, buzz, viralni, guerilla: formy Sifeni sdéleni s riznou mirou kontroly
a reputacnim rizikem.

7.4 SHRNUTI KAPITOLY

Marketingova komunikace je Fizena cinnost, jejimz cilem je informovat, presvédcovat
a pripominat, odliSovat produkt a budovat povédomi i image. Prednaska rozliSuje metody
ATL/BTL/TTL, strategie PULL/PUSH a popisuje Sirokou sadu komunikacnich nastroji (reklama,
PR, podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing, sponzorstvi, WOM/buzz/viral/guerilla,
event, content, affiliate).

V dopravé a logistice jsou tato témata kritickd, protoze kvalita sluzby a duvéra rozhoduji
o opakovaném chovani a WOM. Udrzitelnost do rozhodovani vstupuje jako hodnotova volba
i jako ,tvrdé" kritérium (riziko, reputace, pozadavky partnerl), a proto vyzaduje green
kompetence: schopnost spojit komunikaci s realnymi dopady a komunikovat transparentné.
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7.5 PROMYSLI SI

Kdy je vhodnéjsi ATL a kdy BTL? Uvazuj o omezenych zdrojich a o potiebé mérit efekt.
Jaké reputacni riziko nese guerilla nebo viralni kampan v oblasti dopravy (verejna sluzba,
bezpeci)? Jak bys riziko snizil/a?

Jak bys vysvétlil/a rozdil mezi institucionalni a produktovou reklamou na prikladu
dopravce!?

Co musi spliiovat udrzitelna sdéleni, aby neplsobilo jako greenwashing a zaroven bylo
pro zakaznika srozumitelné?

7.6 ZOPAKUJ SI

Co je marketingova komunikace a jaké uvadi prednaska jeji hlavni cile?

Vysvétli rozdil mezi ATL, BTL a TTL a uved typicky priklad pro kazdy typ.

Popis strategii PULL a PUSH a uved, kdy se pouzivaji.

Vyjmenuj alesponn 8 nastroji marketingové komunikace z prednasky a struéné
charakterizuj PR pomoci PENCILS.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACNIi STRATEGIE
A MEDIALNi PLANOVANI

Uvod

Marketingova komunikace je v praxi ,,motor*, ktery prevadi strategii a nabidku firmy do jazyka
srozumitelného zikaznikim i dal$im stakeholderim. V dopravé (osobni i nikladni) to plati
dvojnasob: zakaznik ¢asto nevnima pouze cenu i parametry sluzby, ale také spolehlivost, bezpeci,
komfort, dostupnost informaci, divéryhodnost znacky a v poslednich letech také
environmentalni a spolecenské dopady sluzby (napr. podpora udrzitelné mobility, sniZovani emisi,
férové pracovni podminky, transparentnost). Z pohledu rizeni marketingu je proto klicové umét
navrhnout komunikacni mix, integrovat jej do jednotného sdéleni (IMC), definovat reklamni cile,
pFipravit kreativni strategii a nasledné zvolit média a harmonogram tak, aby komunikace skutecné
prinasela méritelné efekty.

Tato kapitola navazuje na predchozi témata segmentace/positioningu a marketingového mixu,
ale jde vice ,,do hloubky* v tom, jak marketingové sdéleni vznika, jak se dostava k cilovému
publiku a jak se vyhodnocuje. Soucasti textu jsou i praktické poznamky k udrzitelnosti (green
kompetence): jak komunikovat environmentalni benefity korektné, jak se vyhnout
greenwashingu, jak volit kandly s ohledem na dopady a jak méFit nejen obchodni, ale
i komunikacni a behavioralni zmény.

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét tomu, jak se navrhuje marketingova komunikacni strategie od
stanoveni cili a rozpoctu pres tvorbu sdéleni az po medialni planovani a vyhodnoceni kampané.
Zaroven se naudis uvazovat o komunikaci jako o systému, ktery musi byt integrovany, méritelny
a odpovédny — véetné priméreného dlrazu na udrzitelnost.

8.1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNiI MiIX: PROC NESTACI ,,NECO
ODKOMUNIKOVAT*

Marketingova komunikace ovliviuje Ci presvédcuje (potencialniho) zakaznika tim, Ze mu sdéluje
informace. Mize byt prima (osobni komunikace, typicky osobni prodej) nebo masova
(adresovana mnoha neadresnym prijemctm). V praxi se slozeni komunika¢niho mixu méni podle
situace a schopnosti kreativné pracovat s nastroji.

Podstata mixu: Komunikac¢ni mix obvykle kombinuje reklamu, podporu prodeje, public
relations, primy marketing a osobni prodej (a v dopravé casto i ,,on-site kanaly — vozidla, stanice,
aplikace, dispecink, zakaznické centrum). Dulezité je chapat, Ze jednotlivé nastroje se lisi:

e rychlosti zasahu,

¢ naklady na jednoho prijemce,

e mirou zacileni,

e moznosti obousmérné zpétné vazby,

e moznosti presného méreni efektivity.
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Pri rozhodovani mezi osobni a masovou komunikaci se typicky FreSi trade-off: masova
komunikace ma vysokou rychlost osloveni Siroké verejnosti a nizké naklady na pfijemce, ale
méreni efektivity byva obtiznéjsi; osobni komunikace je nakladnéjsi na prFijemce, ale byva
presnéjsi, cilengjsi a s lepsi zpétnou vazbou (to je v dopravé zietelné napr. u B2B logistiky vs.
B2C verejné dopravy).

Image vs. aktivity (akéni komunikace): Prednaska rozlisuje, zda je komunikace zamérena
na image, nebo na aktivity/akce. Image komunikace miri na vztahy, spokojenost
a povédomi/preferenci (typicky TV, rozhlas, tisk, film, billboardy). Akéni komunikace se snazi
ovlivnit nakupni chovani a presvédcit zakaznika ke koupi (napf. promo, limitovana nabidka, vyzva
k nakupu).

V dopravé: image komunikace mlze budovat diivéru ve spolehlivost dopravce nebo v moderni
a ekologickou flotilu; akéni komunikace muze tlacit na rychlé rozhodnuti (napr. ,kupte jizdenku
do pulnoci se slevou®, ,,registrujte se do vérnostniho programu®).

Udrzitelnost se v komunikaénim mixu promita dvéma zpUsoby:
e Co sdélujes: zda a jak komunikujes environmentalni a spolecéenské prinosy (napr. nizsi
emise na osobokilometr, vyuziti obnovitelné energie v depu, intermodalita).
e Jak sdélujes: volba kanald, material( a formatl (napf. tisk vs. digitél, lokalni OOH vs.
masové kampané) a jejich ,,neviditelnych* dopadi (energie, produkce materiald, odpad).
Klicovy princip: udrzitelnost neni samostatny ,prilepek; musi byt konzistentni s realnym
fungovanim sluzby a s celkovou identitou znacky.

8.2 INTEGRACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE (IMC) A FIREMNI
IDENTITA

Jednotna (integrovana) marketingova komunikace (IMC) je koncepce, jejimz cilem je sladit
a koordinovat veskeré firemni komunikacni aktivity. Zaméruje se mimo jiné na Fizeni
dlouhodobych vztaht se zikazniky v rdznych fazich (predprodejni, prodejni, spotfebni i po
spotrebé) a na pripravu programu pro specifické segmenty az po jednotlivé zikazniky.

Proc IMC v praxi selhava

Nejcastéjsi divod neni nedostatek kanald, ale nekonzistence: jiny ton na socidlnich sitich, jiny
v zadkaznickém centru, jiny v reklamé. V dopravé to mlze byt kritické: zakaznik vnima znacku
jako celek a rozpor mezi slibem (,,rychle a pohodIné®) a zkusenosti (zpozdéni bez informaci)
znehodnocuje i vybornou kampan.

IMC a interni komunikace

Prednaska zminuje také rostouci dilezitost interni komunikace a to, ze ve firmach byva za
komunikaéni aktivity odpovédny jeden reditel ¢i marketingovy manazer. Interni komunikace je
pro udrzitelnost zasadni: pokud zaméstnanci nerozumi environmentalnim zavazkdm firmy nebo
je nepovazuji za realné, vznika vysoké reputacni riziko (napf. ,zelena kampan vs. praxe
provozu).

‘ Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Firemni identita jako ramec IMC
Firemni identita je spojena s produkty, znackami, distribuci, komunikaci i chovanim firmy vaci
verejnosti a partnerim; ma i rovinu sdilenych hodnot a firemni kultury. Prednaska uvadi typy
identity:

e Monolitni identita (firma vystupuje jednotné),

e Rizena identita (pobogky maji vlastni styl, matefska znagka je zietelna),

e Znackova identita (divize i produkty maji vlastni identitu).

Udrzitelnost neni ,,tvrzeni“, ale cast identity. Prakticky to znamena:
e definovat, co presné znamena ,udrziteln€jsi sluzba (pro koho, v jakém rozsahu, jak
méreno),
e sladit sliby kampani s provozni realitou (napf. dostupnost bezbariérovych spoju,
spolehlivé informace o zpozdéni),
e nastavit interni ,komunikacni disciplinu®: stejné definice a stejné argumenty napric
kanaly.

Test IMC: kdyby zakaznik slySel tfi véty o znacce v reklamé, v aplikaci a od zaméstnance na
prepazce — znélo by to jako jedna firma?

8.3 REKLAMNI STRATEGIE: CiLE, ROZPOCET A ROZHODOVACI LOGIKA
Reklamni strategie se v prednasce chape jako sled rozhodnuti: stanoveni cil(, stanoveni rozpoctu,
tvorba sdéleni, vybér médii a vyhodnoceni kampané (komunikacni efekty i obchodni vysledky).

8.3.1 Stanoveni reklamnich cild

Reklamni cile musi vychazet z predchozich rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu
a marketingovém mixu; dileZitym predpokladem je profil cilové skupiny. Z praxe: neni mozné
chtit ,,zvysit prodeje” bez upresnéni, komu, v jakém kontextu a jakou bariéru komunikace
prekonava (neznalost? nedivéra? cena? zvyk?).

Prednaska uvadi obvyklé reklamni cile ve trech kategoriich: informativni, presvédéovaci
a pripominkova reklama, vcetné typickych dloh (informovat o novém produktu, budovat image,
ménit preference, podporovat okamzity nakup, udrzovat znamost mimo sezonu apod.).
Dopliujici interpretacni ramec (uziteény pro studium): tyto cile casto odpovidaji fazim
zakaznické cesty:

e Informativni: awareness/knowledge (zakaznik se teprve udi),

e Presvédcovaci: preference/intent (zakaznik porovnava),

¢ Pripominkova: retention/loyalty (zdkaznik uz zna, ale je treba udrzet volbu).

V dopravé typicky:
e informativni: novy tarif, nova linka, novy zptisob nakupu v aplikaci,
e presvédcovaci: prechod od auta k MHD (modal shift) u vybrané skupiny,

e pripominkova: sezénni vytizeni (Iéto/zimni sezéna, akce ve méste).
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8.3.2 Stanoveni reklamniho rozpoctu
Po definici cili firma stanovi rozpocet pro produkt a trh; prednaska uvadi Etyri pristupy: podle
moznosti firmy, procentem z trzeb, metodou konkurenéni rovnosti a metodou Ukoll a cill.

vvvvvv

chce firma dosahnout, i kdyzZ je obtizné odhadnout konkrétni Ukoly tak, aby prinesly konkrétni
vysledky.

U metody konkurencni rovnosti prednaska upozorfiuje na slabiny: neexistuje dikaz, Ze
vyrovnané rozpocty zabrani ,,reklamnim valkam®, a firmy maji specifické potreby — stejné naklady
neznamenaji stejnou kvalitu napadu ani efekt.

Udrzitelnost pridava do rozpoctu dvé praktické otazky:
e Mai komunikace obsahovat ovéritelné dikazy (certifikace, méreni, audit)? To stoji penize,
ale snizuje reputacni riziko a posiluje divéryhodnost.
e Neoptimalizujeme pouze ,,CPC/CPM¥ ale i kvdlitu dopadu: méné impresi, ale lepsi
relevance a nizsi ,,komunikaéni plytvani* maze byt soucasné efektivnéjsi i odpovédnéjsi.

8.4 TVORBA REKLAMNIHO SDELENi: KREATIVNi STRATEGIE, APEL
A ODPOVEDNA ,,ZELENA*‘‘ KOMUNIKACE

Priprava Ucinného sdéleni zacina identifikaci uzitku pro zakaznika, ktery se pouziva jako reklamni
apel. Sdéleni ma byt jasné, srozumitelné, zamérené na uzitky a na body positioningu; pomaha
,velky napad“, ktery sdéleni ozivi v origindlni a snadno zapamatovatelné formé.

8.4.1 Kreativni brief jako startovni ¢ara
Kreativni brief/dokumentace tvori,,startovni ¢aru‘ pro agenturu: zahrnuje dlouhodobou strategii
firmy a znacky, minulou/soucasnou/zadouci budouci pozici, predchozi kampané, strategii sdéleni
a styl provedeni, Zadouci média, rozpocet a ¢asovy harmonogram krokdu. Pro studium je dllezité
si uvédomit: brief neni administrativni formalita. Je to nastroj fizeni — zmensuje riziko, ze
kreativita bude ,,zabavna“, ale strategicky prazdna.

8.4.2 Kvalita apelu: smysluplnost, vérohodnost, odliseni

Reklamni apel ma mit tfi charakteristiky: ma byt smysluplny (zdGraznuje relevantni uzitek),
vérohodny (zdkaznik véri slibenému uzitku) a odlisujici (zddrazni, v ¢em je produkt lepsi nez
konkurence).

V kontextu udrzitelnosti je ,,vérohodnost* kritickd: obecné tvrzeni typu ,,eco* bez vysvétleni
byva slabé; naopak konkrétni, srozumitelné a ovéritelné sdéleni zvysuje divéru.

Prakticka pomUcka pro zelené benefity:
e ekni, co je lepsi (konkrétni vlastnost),
e vysvétli pro€ (mechanismus),
e uved, jak to viS (metrika, standard, audit),

e vymez hranice (kde benefit neplati; prevence greenwashingu).
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8.4.3 Styl provedeni sdéleni

Prednaska uvadi, ze sdéleni Ize prezentovat riiznym stylem: ze Zivota, Zivotni styl, fantazie, nalada
a image, hudebni, osobnost jako symbol, odbornost, védecky dlkaz, reference/doporuceni.
V dopravé se Casto osvédci kombinace ,,ze Zivota“ (realné situace cestujicich), ,,odbornosti‘
(spolehlivost, bezpecnost) a ,,védeckého dikazu“ (napf. vysvétleni dopadii modal shift nebo
energetickych Uspor), ale zalezi na segmentu.

8.4.4 Srovnavaci a emocionalni reklama, strach jako apel

Prednaska popisuje srovnavaci reklamu (pfimou i nepfimou) jako nastroj odliseni od konkurence.
Emocionalni reklama se snazi vyvolat spiSe pocity nez myslenky; obsahuje neverbalni prvky a je
treba poditat s rozdilem mezi zamyslenym emocionalnim obsahem a skuteénymi emocemi
zakaznika.

Apel na strach/obavy ma upozornit na rizika, kterda mize zakaznik snizit (koupi produktu nebo
tim, Ze ho nekoupi — typicky bezpecnostni a preventivni komunikace).

U udrzitelnosti je lakavé pouzivat strach (klima, znecisténi) nebo moralni tlak. Opatrnost je na
misté:
e Prehnané apokalyptické framingy mohou vyvolat Gzkost a obranné reakce (,,stejné s tim
nic neudélam®).
e Funkcni byva kombinace: realisticky problém + konkrétni reSeni + dosaZitelny krok (napr.
,»zkus MHD 2x tydné* misto ,,zachran planetu®).

V dopravé je eticky dulezité neprehanét environmentalni dopady a jasné oddélit fakta od
hodnotovych apelu.

8.5 PROCES MEDIALNIHO PLANOVAN:I: OD CIiLOVE SKUPINY K ZASAHU,
FREKVENCI A DOPADU

Prednaska zduraznuje, ze reklamni strategie se sklidd ze dvou hlavnich prvkud: tvorby sdéleni
a vybéru reklamniho média; riznorodost médii a tlak na presnéjsi cileni podporuji prioritu
medidlniho planovani.

V praxi medialni planovani odpovida na otazku: Kde, kdy a jak casto se ma cilovy segment setkat
se sdélenim, aby to vedlo ke zméné znalosti, postoje nebo chovani —a aby se to stalo za rozumné
naklady.

8.5.1 Typicky postup medialniho planovani
| kdyz se konkrétni metodiky lisi, pro studijni Ucely si proces muzes strukturovat takto:
e Definice cilové skupiny a kontextu kontaktu (kdo, v jaké situaci, s jakou bariérou).
e Medialni cile: dosah (reach), frekvence, pripadné cilovy dopad (impact).
¢ Medialni strategie: volba typl médii (mix), volba konkrétnich nosicl (vehicles)
a formatd.
e Rozpocdet a nakup: vyjednani podminek, flighting/pulsing, optimalizace.

e Méreni a iterace: priubézna optimalizace a zavérecné vyhodnoceni.
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V rozhodovacim schématu pirednasky se primo objevuje vybér médii jako cast reklamni strategie:
pracuje se s dosahem, frekvenci, dopadem, vybérem druhu média, vybérem medialnich nosict
a casovym harmonogramem.

8.5.2 Dosah a dopad: mérit ,,kolik‘ nestaci
Prednaska se u vyhodnoceni kampané zaméruje nejen na komunikacni efekty a obchodni

vysledky, ale i na rozdil mezi ,potencidlem pusobeni“ (dosah) a ,,pusobenim komunikace*
(dopad).

U dopadu jsou zminény dva typy ukazatel(:
e orientované na komunikaci samotnou (znalost reklamy, rozpoznani, libivost,
porozuméni, divéryhodnost),
e orientované na vliv komunikace na postoje a spotrebitelské chovani (zmény postojl
a chovani).

Studijni pointa: vysoky dosah bez dopadu mulze znamenat ,.komunikacni Sum“. A naopak:
mensi dosah, ale vysoka relevance a divéryhodnost mize byt pro cilovy segment efektivné;si.

U kampani s environmentalnim prresahem (napf. motivace k verejné doprave) je vhodné doplnit
»klasické* cile o behavioralni indikatory: zkusebni jizdy, registrace do aplikace, opakované pouziti,
zména rezimu cest (tam, kde Ize eticky a legalné mérit). Dullezité je drzet se principu minimalizace
dat a transparentnosti.

8.6 REKLAMNI MEDIA: VOLBA KANALU

Prednaska tematizuje ,,reklamni média“ jako samostatny blok (navazuje na proces medialniho
planovani).

Pro Ucely studia je uzitecné chapat média ve trech rovinach:
e Typ média (TV, radio, tisk, online, OOH, kino, eventy, sponzoring...).
e Nosic/vehicle (konkrétni stanice, web, sit’ billboardl, konkrétni aplikace, konkrétni
dopravni uzel).

e Format (spot, banner, nativni clanek, video, audio, polep vozidla, infotainment).

8.6.1 Kritéria vybéru médii (prakticky checklist)

e Shoda s cilovou skupinou: kde skutecné travi cas, v jaké ,,mentalni kapacité“ (spécha?
ceka? hleda info?).

o Komunikaéni ukol: vysvétlit (delsi format), pripomenout (kratky kontakt), presvédcit
(kombinace).

e Moznost cileni a personalizace: B2B logistika vs. B2C cestujici.

e Kredibilita prostfedi: pro udrzitelnost casto funguji divéryhodna prostredi
(odbornost, reference) lépe nez Eisté ,,image* tvrzeni.

e Méritelnost a optimalizace: online umozni rychlou iteraci; offline byva vhodné
doplnit vyzkumem.

e Brand safety a reputacni rizika: u ,,zelenych* témat je reputacni citlivost vyssi.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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8.6.2 Udrzitelnost a média
Zelené kompetence v medialnim planovani nejsou o tom ,zakazat tisk nebo ,vSechno
zdigitalizovat®. Jsou o:
e minimalizaci plytvani kontakty (lepsi relevance = méné zbytecnych impresi),
e odpovédném vybéru materialG a dodavatelt (napr. u OOH a tisku),
e optimalizaci digitalni zatéze (velikost kreativy, efektivni cileni, omezeni zbytecného
opakovani),
e transparentni komunikaci: pokud komunikace tvrdi ,zelenost”, musi to byt
konzistentni i v tom, jak se kampan realizuje (napr. event bez zikladnich principt
udrzitelného provozu je reputacni problém).

V dopravé navic existuji specifickda média s relativné ,,prirozenym* kontextem: zastavky, vozidla,
nadrazi, palubni infotainment, informacni tabule, aplikace dopravce. Z hlediska efektu mohou byt
silnd, protoze jsou v okamziku rozhodovani (koupé jizdenky, volba spoje, planovani trasy).

8.7 TESTOVANi A VYHODNOCENi KAMPANE: KDY JE REKLAMA

EFEKTIVNI
Reklama mUze byt kreativni a presto nelcinna — nebo strategicky spravna a presto ,,nudna“.
Prednaska to vystihuje modelem, kde efektivni reklama vyzaduje jak silnou strategii (,,co®), tak
silnou kreativitu (,,jak). V praxi se proto testuje a vyhodnocuje.

8.7.1 Predbézné a nasledné testovani

Prednaska rozliSuje predbézné testovani (pretest) a nasledné testovani (posttest).
U naslednych testd uvadi tfi typy: méreni po vystaveni, test komunikacnich Géinkl (zapamatovani,
rozpoznani) a behavioralni méreni (chovani).

Jak si to predstavit v dopravé:
e Pretest: testujeme, zda lidé rozumi novému tarifu, zda je sdéleni ¢itelné na OOH, zda
se neztraci v Sumu.
e Posttest (komunikacni): méFime znalost kampané, pochopeni benefitu,
divéryhodnost sdéleni (zvIast' u ,,zelenych® claima).
e Behavioralni: sledujeme zménu — instalace aplikace, vyhledani spojeni, nakup jizdenky,
opakovany nakup, pripadné (opatrné a eticky) zmény v dopravnim chovani.

8.7.2 Kontinuita kampané: trvale, pulsujici, nepravidelné
Prednaska uvadi tfi zakladni pribéhy kontinuity reklamni kampané:
e Trvale probihajici: vydaje po celou dobu kampané; riziko je prilis nizka / neefektivni
Uroven kvuli rozpoctovym omezenim.
e Pulsujici prabéh: udrzuje se uréité minimum, v obdobich se zvysuje intenzita.
e Nepravidelny pribéh: reklama se koncentruje do nékolika obdobi (casto kvuli
rozpoctovym limitim nebo ocekavanym Spickam poptavky).
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V dopravé je puls typicky: posileni pred sezénou, pri zméné jizdnich Fadd, pri velkych akcich, pfi
krizové komunikaci (vyluky). U environmentalnich témat byva vhodné dlouhodobéjsi minimum
(aby nevznikl dojem jednorazového ,,green PR*), doplnéné o pulzy (nova opatreni, nové sluzby).

8.8 POJMY K ZAPAMATOVANI

¢ Emocionalni reklama: apel na strach

e Firemni identita: monolitni, Fizena, znackova

e IMC - integrovana marketingova komunikace: (sladéni a koordinace aktivit,
segmentové programy, dlouhodobé vztahy)

e Komunikace zamérena na image vs. komunikace zamérena na aktivity

¢ Kontinuita kampané: trvale probihajici, pulsujici, nepravidelna

e Kreativni brief: (obsah a ucel)

e Marketingovy komunikaéni mix (osobni vs. masova komunikace)

e Metody rozpoctu: podle moznosti, % z trzeb, konkurencni rovnost, ukoly a cile

e Reklamni apel: smysluplny, vérohodny, odliSujici

e Reklamni cile: informativni, presvédcovaci, pripominaci

e Srovnavaci reklama (pfima/neprima)

e Styl sdéleni (ze Zivota, Zivotni styl, fantazie, védecky dikaz, reference...)

e Testovani reklamy: pretest, posttest; zapamatovani/rozpoznani/behavioralni mereni

8.9 SHRNUTI KAPITOLY

V této kapitole jsi proSel / prosla logiku marketingové komunikace od komunikacniho mixu pres
integrovanou komunikaci (IMC) az po reklamni strategii, tvorbu sdéleni, medialni planovani
a vyhodnoceni. Marketingova komunikace muze byt osobni i masova a v praxi se sklada do mixu
podle situace. Klicova je integrace: jednotné sdéleni, koordinace kanali a vazba na firemni
identitu a interni komunikaci. Reklamni strategie vyzaduje jasné cile, rozpocet a propojeni tvorby
sdéleni s volbou médii. Kvalitni apel ma byt smysluplny, vérohodny a odliSujici a styl provedeni
musi odpovidat segmentu i situaci kontaktu. DuleZitou soucasti je testovani a méreni efektl
— nejen ,kolik lidi to vidélo*, ale i jak se méni postoje a chovani. Kontinuita kampané
(trvale/puls/nepravidelné) se voli podle rozpoctu, sezéonnosti a ocekavanych Spicek poptavky.
Prirezové jsme doplnili pohled green kompetenci: udrzitelnost ma byt konzistentni s identitou,
dolozitelna ve sdéleni, promyslena v medidlni volbé a méritelna nejen obchodné, ale
i behavioralné.

8.10 PROMYSLI SI
e Kdy by v dopravé davalo vétsi smysl budovat image a kdy naopak tlaéit akéni komunikaci?
Jaka rizika ma kazdy pristup?
e Vyber dopravni sluzbu (napr. MHD, vlak, logistika). Jaké jsou jeji nejvétsi bariéry
nakupu/uzivani a jak by se promitly do volby komunikac¢niho mixu?
e Uved priklad, kdy by ,zeleny*“ claim mohl byt pravdivy, ale presto komunikacné
nebezpecny. Pro¢?

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Jak bys v kreativnim briefu formuloval(a) dikaz vérohodnosti pro environmentalni
benefit, aby byl srozumitelny a kontrolovatelny?

Jaké ukazatele dopadu bys zvolil(a) pro kampan, jejimz cilem je motivovat ridice
k prechodu na MHD? Jak bys oddélil(a) komunikacni efekty od behavioralnich?

Kde hrozi nejcastéji rozpad IMC v dopravni firmé a jak bys tomu organizacné zabranil(a)?
Jak bys rozhodl(a) mezi trvalym a pulsujicim pribéhem kampané u sezénni dopravni
sluzby?

Do jaké miry ma byt reklama ,,emocionalni u sluzeb, kde je klicova bezpecnost a diivéra?

8.11 ZoPAKuUJ SI

Vysvétli rozdil mezi osobni a masovou marketingovou komunikaci a uved’ typické
priklady.

Co znamena IMC a na co se zaméruje!

Vyjmenuj tfi typy firemni identity a strucné je charakterizui.

Jaké jsou tri hlavni kategorie reklamnich cili a jak souvisi s Zivotnim cyklem
produktu/sluzby?

Popis ¢tyFi metody stanoveni reklamniho rozpoctu a uved’ jednu vyhodu a nevyhodu
metody ukolu a cild.

Co ma obsahovat kreativni brief a pro¢ je dilezity pro Fizeni kampané?

Jaké tfi charakteristiky ma mit reklamni apel?

Vyjmenuj alespon pét stylt prezentace sdélen.

Vysvétli rozdil mezi pfimou a nepFimou srovnavaci reklamou.

Co je emociondlni reklama a jaké je jeji riziko z hlediska rozdilu mezi zamyslenym
a skuteénym efektem?

Jak funguje apel na strach a kdy mize byt legitimni?

Jaky je rozdil mezi predbéznym a naslednym testovanim reklamy?

Jaké tri typy naslednych testl efektivnosti reklamy prednaska uvadi?

Jaké dva typy ukazateli dopadu kampané rozliSuje prednaska?

Popis tfi pristupy ke kontinuité reklamni kampané a uved,, kdy se typicky pouzivaji.
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9 MARKETINGOVY PRODUKTOVY MIX

Uvod

Produktovy mix (produktova politika) predstavuje jednu z nejdllezitéjSich oblasti
marketingového Fizeni, protoze ,,produkt” neni jen fyzicky vyrobek, ale komplex hodnot, uzitk(
a sluzeb, které zdkaznik vnima a za které je ochoten zaplatit. V dopravé a logistice je tato
komplexnost jesté vyraznéjsi: ,,produktem® neni pouze preprava z bodu A do bodu B, ale také
spolehlivost, komfort, dostupnost informaci, navaznosti, bezpecnost, servis pri mimoradnostech,
tarifni logika, digitalni podpora a celkova zkusenost zakaznika.

Prednaska pracuje s definici produktu (Kotler i Americkd marketingova asociace), rozebira
strukturu produktu jako vicevrstvy koncept, dale se vénuje kvalité, designu, znacce a obalu
a uzavira tématem Zivotniho cyklu produktu (véetné strategii a pristupu v jednotlivych fazich).
Z pohledu udrzitelnosti a ,,green kompetenci je produktovy mix klicovy z jednoduchého
divodu: vétsina environmentélnich dopadu sluzby ¢i vyrobku je preduréena volbami v navrhu
produktu, jeho kvalité, materidlech, provoznim modelu a v tom, zda je produkt ,,navrzen pro
dlouhovékost* (opravitelnost, modularita, moznost modernizace, efektivni provoz) — nebo
naopak pro rychlou obménu. V dopravé se udrzitelnost promita nejen do technologii
(energeticka ucinnost, bezemisni provoz), ale i do produktové nabidky (napf. podpora
intermodality, vhodné tarify pro opakované cestovani, sluzby zvysujici obsazenost a snizujici
prazdné jizdy).

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét tomu, co je marketingovy produkt, jaké ma vrstvy a jak se produkt
v marketingu strukturuje. Dale je cilem umét vysvétlit roli kvality, designu, znacky a obalu jako
soucasti produktové hodnoty. V zavéru bys mél/a zvladnout aplikovat logiku Zivotniho cyklu
produktu (véetné strategii a pristupl v jednotlivych fazich) na priklady z dopravy a logistiky
a chapat, jak do produktového Fizeni vstupuje udrzitelnost.

9.1 PRODUKT V MARKETINGU: DEFINICE A SiRE POJMU

Prednaska vychazi ze dvou klicovych vymezeni. Podle P. Kotlera je produktem ,,cokoliv, co lze
na trhu nabidnout, upoutd pozornost, slouzi ke spotiebé a uspokoji lidské prani/potfebu®.
Americka marketingova asociace chape produkt jako to, co Ize nabidnout k upoutani pozornosti,
ziskani, uzivani ¢i spotrebé, a co ma schopnost uspokojit prani ¢i potreby zakaznikd.

To je dilezité z metodického hlediska: marketingovy produkt neni omezen jen na fyzické zbozi.
Prednaska explicitné uvadi, ze produkt mize mit podobu hmotnych vyrobkd, sluzeb, osob, mist,
organizaci, myslenek ¢i kulturnich vytvorl (a dalsi).

Dopravni interpretace:
e Hmotny vyrobek: napriklad dopravni prostfedek jako ,produkt vyrobce (vlakova
jednotka, nakladni viiz, zafizeni pro odbaven).
e Sluzba: preprava, doruceni, skladovani, rizeni zasob, informace o zpozdéni, asistence
cestujicim.
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e Misto: dopravni uzel, terminal, stanice jako ,,produkt® destinace a sluzeb.
e Organizace: dopravce/logisticky operator jako ,,znacka* a garant standardu.

e Myslenka: koncept mobility jako sluzby (MaaS), sdilena mobilita, intermodalita.

Zelené znalosti v produktové politice znamenaji umét identifikovat, kde je ,,produkt” ve
skutecnosti nejvice tvoren sluzbou a procesem (napr. kvalitou informaci, pfestupni navaznosti,
optimalizaci kapacit) — a kde tim vznika prostor pro snizovani dopadl bez zhorseni uzitku.

9.2 STRUKTURA PRODUKTU: VRSTVY HODNOTY A PROC JE PRODUKT

TREBA CHAPAT KOMPLEXNE
Prednaska zduraznuje, ze produkt ma své ,jadro* (hmotné plnéni/uzitek pro zakaznika), ale
soucasné zakaznika laka ,,vnéjsimi projevy* (znacka, design, obal, kvalita, styl, provedeni atd.).
Dale je produktem i podnik ,,v kontaktu se zakaznikem* pres prodejni sluzby, podminky dodavky,
uvedeni do provozu, servis a zaruky — proto je produkt nutné chapat komplexné.

Na schématu ,,Struktura produktu* (viz obrazek v prednasce) je produkt zobrazen ve trech
vrstvach:
e vnitini vrstva (jadro produktu): zékladni uzitek ¢i sluzba,
e stiredni vrstva (skutecny vyrobek): znacka, baleni, kvalita, styl a design (a doplnky),
e vnéjsi vrstva (rozsireny vyrobek): instalace, dodavky/Uvérovani, prodejni servis, zaruky
(a dalsi sluzby).

9.2.1 VnitFni vrstva: zakladni uzitek (core benefit)

Zakladni uzitek je odpovéd’ na otazku: ,,Jaky problém zikaznika resim?*“ V dopravé to muze byt:
e dostat se vcas do cile,
e dorucit zasilku bezpecné a v pozadovaném case,
e minimalizovat riziko (poskozeni, zpozdéni, ztraty),

®  sniZit stres a nejistotu.

Z hlediska udrzitelnosti je dllezité, ze zakladni uzitek lze ¢asto dorudit ,,chytfeji (s mensim
dopadem) zménou procesu: lepsi planovani, vyssi obsazenost, integrace navaznosti, snizeni
prazdnych jizd. To jsou typické ,,produktové inovace®, které nejsou jen technické, ale systémové.

9.2.2 Stredni vrstva: skutecny vyrobek (actual product)
Sem patri parametry, které zakaznik primo vidi a porovnava:
e kvalita a spolehlivost (napr. presnost, poruchovost, funkcnost),
e design (ergonomie, estetika, pohodli, jednoduchost),
e znacka (jméno, symbol, barvy, znélka),
e ,obal“ (u sluzeb se casto preklada jako baleni nabidky: tarifni balicky, balicky sluzeb,
digitalni rozhrani).

V dopravé je ,,design‘ Casto designem sluzby: rozlozeni sedadel, pfistupnost, intuitivnost aplikace,
citelnost informaci, piktogramy, hlasova hlaseni, jednotnost vizualni identity.

92

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera




Marketingovy produktovy mix

9.2.3 Vné;jsi vrstva: rozsireny vyrobek (augmented product)
RozsiFeny vyrobek jsou sluzby ,,navic®, které €asto rozhoduji o diferenciaci:
e servis a zakaznicka péce,
e zaruky/garance (napf. kompenzace pri zpozdéni),
e dodaci podminky, instalace, asistence,

e doplnkové sluzby (rezervace, lounge, pojisténi, tracking zasilky, proaktivni notifikace).
P Y ge, POoj g Y, P

V dopravé je rozSifeny produkt typicky klicovy pro loajalitu: zakaznik odpousti mensi
neprijemnost, pokud je reseni rychlé, férové a transparentni.

Udrzitelnost se casto realizuje pravé zde — napr. digitalni doklady a komunikace (méné papiru),
chytré notifikace snizujici zbytecné cesty, podpora kombinované dopravy (kolo+vlak, P+R), ci
nabidka ,,zelenéjsi“ varianty prepravy v logistice (pokud je realisticka a méritelnd).

9.3 PRODUKTY PODLE ZPUSOBU UZITIi A NAKUPNIi LOGIKY: B2C
vs. B2B

Prednaska rozliSuje produkty podle zpusobu uZziti na:
e spotrebni (jednorazova spotreba / opakované uziti), typicky B2C,
e prumyslové (zajiSténi procesu vyroby / dalsi zpracovani), typicky B2B.

To je zasadni pro dopravni marketing:
e B2C (osobni doprava) je vice ovlivnéna pohodlim, emocemi, rutinou, vnimanim bezpeci
a jednoduchosti rozhodnuti.
e B2B (logistika) je silné procesni: smlouvy, SLA, integrace systému, riziko, nakladovost,
spolehlivost.

9.3.1 Klasifikace spotfebnich produktu: jak zakaznik obvykle nakupuje
Prednaska uvadi spotrebni produkty k osobni spotrebé/uziti:

e zbozi zakladni poptavky (kupujeme bézné/bez rozmysleni),

e zbozi impulzivni koupé (spontanni rozhodnuti),

e zbozi naléhavé potieby (nuti situace/nouze).
Dale uvadi ,,prilezitostné poptavky / obchodni zbozi, kde zdkaznik srovnava vlastnosti, kvalitu,
cenu, styl a dalsi parametry; rozliSuje stejnorodé a nestejnorodé produkty. A nakonec uvadi
,»zvlastni poptavky / speciality (unikatni vlastnosti, znackovost) a ,,nepozadované® produkty,
o nichz zakaznici nejsou informovani nebo je nechtéji/neznaji, proto je treba vice informovat
a presvédcovat.

Aplikace v dopravé:
e Zakladni poptavka: pravidelné predplatné (dojizdéni), ,,standardni jizdenka pro béznou
cestu.
e Impulz: upgrade do I. tridy, dokoupeni rezervace, spontanni nakup dopliku (napr.
preprava kola), spontanni volba taxi / ride-hailing pri Spatném pocasi.
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e Naléhava potreba: nahradni doprava pri vyluce, urgentni pfeprava zasilky, posledni spo;j.

e Obchodni zbozi: volba mezi riznymi dopravci/trasami (Eas vs. cena vs. komfort), vybér
logistického partnera pro e-shop.

e Speciality: prémiové sluzby, boutique logistika (citlivé zasilky), VIP asistence.

e Nepozadované: preventivni pripojisténi, nékteré bezpecnostni ¢i doplikové sluzby
— zakaznik je Casto vyuzije aZ poté, co zazije problém.

Pro udrzitelnéjsi chovani je klicové pochopit, jaky typ ,,nakupu‘ dana dopravni sluzba predstavuje.
U rutinnich ,,zakladnich* nakupt funguje spiSe zjednodusovani a stabilita. U ,,nepozadovanych*
produktl funguje edukace, divéryhodnost a jasna argumentace.

9.4 KVALITA PRODUKTU: JAK JI MERIT A PROC ROZHODUJE VNiMANI
ZAKAZNIKA

Prednaska uvadi hlediska posuzovani kvality: Zivotnost, spolehlivost, presnost, funkénost,
ovladatelnost. Zaroven zduraznuje, Zze v marketingu je kvalita takova, jak ji vnima/hodnoti
zakaznik; zakaznici ji definuji jako kombinaci snadné dostupnosti, snadného ovladani, prijatelné
ceny a duvéryhodnosti znacky s vysokou uzitnou hodnotou.

9.4.1 Kvalita v dopravé: ,,technicka‘ vs. ,,zakaznicka*
V dopravé lze kvalitu chapat ve dvou rovinach:
e technicka/provozni kvalita: bezpecnost, poruchovost, presnost, kapacita,
energeticka ucinnost,
e zakaznicka kvalita (perceived quality): spolehlivost v Case, dostupnost informaci,
komfort, jednoduchost nakupu, pFistupnost, férovost pri problémech.

Dulezita je véta z prednasky: kvalita je to, co zakaznik vnima. Pro fizeni produktu to
znamena, Ze vedle internich KPl (napf. poruchovost) potrebujes i metriky zkuSenosti
(napr. vnimana jistota prestupu, srozumitelnost hlaseni, rychlost vyrizeni reklamace).

9.4.2 Udrzitelnost jako dimenze kvality

Udrzitelnost se do vnimané kvality dostava stale castéji, ale obvykle nepusobi jako ,,ndhrada* za
zakladni parametry. V dopravé plati: zakaznik mize preferovat nizkoemisni Feseni, ale pokud je
sluzba chronicky nespolehliva, preference se rychle zlomi. Z toho plyne prakticka green
kompetence: nejdriv doruc¢ kvalitu zakladniho uzitku, potom rozvijej ,,zelené* benefity jako
prirozenou soucast hodnoty — a komunikuj je vérohodné.

9.5 DESIGN PRODUKTU: FUNKCNOST, ERGONOMIE, ESTETIKA
A KONKURENCNi VYHODA

Prednaska vyjmenovava prinosy designu: zajiStuje vyssi funkcnost (ergonomicky tvar), zlepsuje
uzitné vlastnosti (vétsi pohodli), zvySuje estetickou hodnotu. Dale uvadi, Ze prostrednictvim
designu Ize prilakat pozornost, zlepsit vykonnost, snizit vyrobni naklady a dosahnout konkurenéni
vyhody diky originalité.
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9.5.1 Design ve sluzbach (service design) a dopravni specifika
V dopravé design casto neni jen ,,tvar®, ale:

e design interiéru (ergonomie, pristupnost),

e design procesu (nakup jizdenky, odbaveni, prestup),

e design informaci (orientaéni systém, piktogramy, notifikace),

e design digital touchpointt (aplikace, web, samoobsluzné kiosky).

Dobry design v dopravé typicky:
e snizuje kognitivni zatéz (zakaznik se nemusi ,,proklikavat® ¢i ptat),
e snizuje chyby (Spatné koupena jizdenka, nepochopeny tarif),
e zvysuje bezpedi (prehlednost, prevence konfliktd),
e zvysuje plynulost (rychlejSi odbaveni, lepsi tok lidi).

9.5.2 Eco-design: design jako paka udrzitelnosti
Eco-design neni ,,zelena barva“. Je to zpusob, jak do navrhu produktu integrovat:
e energetickou efektivitu (provozni naklady i emise),
e dlouhovékost a opravitelnost,
e modularitu a moznost modernizace,
e materialovou Uspornost,

e snadnéjsi recyklaci ¢i znovupouziti (tam, kde je relevantni).

V dopravnich sluzbach to casto znamena ,,design systému‘‘: rozumné navaznosti, sdileni kapacit,
minimalizace prazdnych jizd, chytré fizeni poptavky (napf. motivace mimo Spicku), coz jsou
produktové volby s primym dopadem na udrzitelnost.

9.6 ZNACKA PRODUKTU: IDENTIFIKACE, ODLISENi A STRATEGIE
ZNACEK

Prednaska uvadi, Ze dilezitou soucasti produktu je znacka; mize mit podobu jména, znaku, barvy,
zvukového doprovodu nebo kombinace. Ulohou znacky je oznacovat produkt a odliSovat jej od
konkurence. Prednaska zaroven konstatuje, Ze tvorbé znacky je vénovana nedostatecna
pozornost, zejména ve vztahu k pravni ochrané/registraci.

Dale prednaska uvadi tfi zakladni znackové strategie:
e firemni znacka (nejvyssi Uroven — znacka firmy, mize se pouzivat i pro vyrobky),
e destnikova zna¢ka (umbrella brand) (zastfesuje rodinu produktt),

¢ individualni znacka (znacka pro jeden produkt v ramci kategorie).

9.6.1 Znacka v dopravé: diivéra a redukce rizika
V dopraveé je znacka zvlast’ dulezita, protoze sluzba je:

e casto nehmotna a ,,nelze ji vyzkouset dopredu®,

e spojena s rizikem (Cas, bezpeci, spolehlivost),

e opakované vyuzivana (loajalita a zkusenost).
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Znacka zde funguje jako zkratka: ,,od této firmy oc¢ekavam urcity standard*. Pokud firma slibuje
stabilitu a spolehlivost, ale dlouhodobé je nedorucuje, znacka se oslabuje a marketingové naklady
na ziskani zakaznika rostou.

9.6.2 Udrzitelnost a znacka: reputacni aktivum i riziko
Udrzitelnost mize posilit znacku, ale zaroven muze byt zdrojem reputaéniho rizika. Pokud
znacka komunikuje ,,zelené* benefity, musi byt:

e konzistentni s realnym provozem,

e méritelna a ovéritelna,

e komunikovana srozumitelné (bez vagnich superlativa).

Green kompetence zde znamenaji umét nastavit ,,dikazni standard* pro environmentalni tvrzeni
a také interni disciplinu, aby sdéleni byla jednotna napric kanaly.

9.7 OBAL PRODUKTU: OCHRANA, MANIPULACE, INFORMACE A

POZORNOST
Prednaska uvadi, ze se znackou Uzce souvisi obal, jehoz vyznam vzrostl. Obal zajistuje ochranu
vyrobku, usnadnuje manipulaci a skladovani (kartony, palety, kontejnery), poskytuje informace
o produktu a prilakdva pozornost zakaznikd.

9.7.1 Obal v logistice: produktova politika ,,v praxi‘
V logistice je obal a baleni ¢asto ,,soucast sluzby*:
e ovliviiuje poskozeni a reklamace,
e ovliviuje naklady na manipulaci a sklad,
e ovliviuje bezpecnost,
e ovliviuje efektivitu prepravy (vyuziti prostoru, stabilita).
Z tohoto pohledu je obal typicka oblast, kde se potkava marketing, logistika a udrzitelnost:
o lepsi obal mize sniZit ztraty a odpady,
e standardizace mUze zvysit efektivitu,
e minimalizace materidlu muze sniZit dopady, ale nesmi zhorsit ochranu (jinak dopady
rostou reklamaci a nahradami).

9.8 ZIVOTNi CYKLUS PRODUKTU: PROC¢ ZADNY PRODUKT NENi
,,NAVZDY*

Prednaska definuje Zivotnost produktu jako dobu, po kterou je produkt schopen se na trhu
udrzet a byt prodavan za prijatelnych marketingovych podminek; vyjadruje se pomoci Zivotniho
cyklu, ktery zachycuje vztah mezi objemem prodeje a ¢asem. Zivotni cyklus produktu je podle
prednasky zpravidla ¢lenén na Ctyri etapy, které se lisi objemem prodeje, tempem rustu, ziskem
a modifikacemi marketingového mixu.

9.8.1 Faze zivotniho cyklu a jejich vyznam
Prednaska zminuje i fazi vyvoje (pred zavedenim, mimo graf), a pak standardni faze:

e zavedeni,
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e rust,
e zralost,

e Upadek/zanik.

Prednaska soucasné popisuje typické charakteristiky: v zavedeni jsou vysoké naklady a malé
vynosy, rist byva pomaly; v ristu roste poptavka a vstupuje konkurence; ve zralosti stagnuje
rast; v zaniku prudce klesa odbyt, produkt se stava nerentabilnim a slevy mohou poskodit image.

Aplikace v dopravé:
e Zavedeni: nova linka, novy tarif, nova digitalni sluzba (aplikace) — zakaznici véhaji, uci se.
e Rust: sluzba se uchyti, roste pocet uzivateli a konkurence reaguje.
e Zralost: stabilni poptavka, tlak na efektivitu, diferenciaci a udrzeni loajality.

e Upadek: substituce (nova technologie, konkurence, zména chovani), klesajici relevance.

9.8.2 Substitucni efekt a ,,kanibalizace‘ v portfoliu

Prednaska uvadi substitucni efekt jako negativni efekt nové zavedeného produktu na ostatni
produkty firmy — novy produkt mize snizit zijem o stavajici stejnorodé produkty. Ukolem
marketingového pracovnika je zjistit pravé priciny stagnace/poklesu a casové spravné
rozhodnout o nahrazeni novym produktem.

V dopravé je to bézné: napriklad novy levnéjsi tarif mize ,kanibalizovat” drazsi varianty; nova
rychla linka mize ubrat poptavku starsi trase; v logistice nova sluzba doruceni mize snizit vyuziti
standardu. Z pohledu udrzitelnosti je dulezité umét Fidit portfoliové dopady tak, aby inovace
nevedla k nechténému narustu dopadl (napr. nartst prazdnych jizd kvili nevyvazené poptavce).

9.8.3 Variace zivotnich krivek: ,,zatuhnuti‘, cyklus - recyklus, méda
a vystrelky
Prednaska ukazuje, Ze ne vSechny produkty maji ,,klasickou krivku. Uvadi napriklad:
e tvar zavadéni — rust — deprese — zralost (oznaceno jako ,,zatuhnuti),
e cyklicky tvar sezénnich produktl (cyklus — recyklus),
e  krivky typu ,,méda“ a ,,vystrelky*,

e dale ,,novy zivot* a ,,styl (pFiklady vicevrcholovych ¢i dlouhodobé rostoucich krivek).

V dopravé se cyklus — recyklus projevi napriklad u sezénnich linek (turistika, lyzarské regiony),
zatimco ,,novy Zivot" muze odpovidat sluzbé, ktera se po utlumu vrati diky inovaci (novy tarif,
novy vozovy park, integrace s Maa$).

9.9 STRATEGIE A PRiISTUPY V ZIVOTNIM CYKLU: CO DELAT V ZAVEDENI,

RUSTU, ZRALOSTI A UPADKU
Prednaska uvadi pro fazi zavedeni na trh Ctyri marketingové strategie:
e rychlé sbirani (vysoka cena / vysoké naklady na propagaci),
e pomalé sbirani (vysoka cena / mala propagace),

e rychlé pronikani (nizka cena / vysoké naklady na propagaci),
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e pomalé pronikani (nizka cena / mala propagace).
Soucasné prednaska popisuje podminky, kdy tyto strategie davaji smysl (napf. informovanost
trhu, citlivost na cenu, velikost trhu, intenzita konkurence, jednotkové naklady).

9.9.1 Zavedeni: prace s rizikem, cenou, propagaci a zvyklostmi

Prednaska uvadi, Ze zavadéni je spojené s vysokym rizikem, vysokymi naklady a malymi vynosy;
produkt se upravuje, odstranuji se vady, buduji se odbytové cesty a zakaznici vahaji s koupi. Cena
mize byt prinikova (nizkd) nebo smetinkova (vysoka). Dale uvadi priciny rizika: pomalé
rozsirovani kapacit, technické problémy, nedostatec¢na propagace a neochota zdkazniki ménit
zvyklosti; proto je tfeba pracovat s cenou, propagacnimi naklady, distribuci a podporou prodeje.

Aplikace v dopravé: Zavadéni nové sluzby (napf. integrovaného tarifu) casto selhava ne proto,
Ze je Spatnd, ale protoze je slozita a zakaznici nechtéji ménit rutinu. Zelend kompetence:
v zavedeni je UCinné sniZovat bariéry a vysvétlovat prinos v zakaznickém jazyce (Cas, jistota,
pohodli) — a environmentalni prinosy uvadét jako podpurné a konkrétni.

9.9.2 Raust: udrzet dynamiku a pripravit obranu proti konkurenci

Prednaska uvadi, ze ve fazi rustu je produkt na trhu uchycen, poptavka a prodeje rostou, zvysuje
se zisk a ucinnost propagace; soucasné prichazi konkurence. Pro udrzeni ristu doporucuje:
ziskavani novych segmentd, zvySovani funkénosti odbytovych cest (efektivnéjsi logistika), cilenéjsi
propagaci, inovace a postupné snizovani vysoce vynosnych cen.

Udrzitelnost ve fazi rastu: Rist je vhodny cas pro ,zelené” zefektivnéni: optimalizace
logistiky (méné zbyteénych preprav), zlepseni obsazenosti, energeticky Usporny provoz. Tyto
kroky mohou soucasné posilit konkurenceschopnost (nizsi naklady, vyssi spolehlivost).

9.9.3 Zralost: prodlouzit Zivotnost produktu a zamezit stagnaci

Prednaska uvadi, Ze ve zralosti stagnuje rust prodeje i zisku; Zivotnost Ize prodlouzit nalezenim
novych segmentt, modifikaci produktu (zlepSeni kvalitativnich parametrt) a vyraznéjsi podporou
odbytu (cenové Upravy, aktivni podpora prodeje). Zaroven prednaska uvadi pristupy pro etapu
zralosti: ¢astéjsi pouzivani, vétsi spotreba pFi jednom pouziti, nové vSestrannéjsi pouziti.

Dopravni interpretace: V dopravé je nutné ,,vétsi spotrebu® chapat jako vyssi vyuziti sluzby
(napr. vyssi frekvence cest, rozsireni uceli — do prace i na volnocas), nikoliv jako podporu
neefektivni spotreby. Zelena kompetence zde znamena hledat rist vyuziti tam, kde vede k vyssi
efektivité systému (vyssi obsazenost, lepsi vyuziti kapacit), a ne k narlstu zbytecnych preprav.

9.9.4 Upadek / zanik: investovat, sklizet, nebo odejit

Prednaska popisuje zanik jako fazi prudkého poklesu odbytu, nerentability, rdstu nakladi na
skladovani/distribuci a poklesu zisku kvuli snizovani cen; zaroven klesa image firmy, protoze
existuji dokonalejsi konkurenéni produkty a prilisné slevy mohou vyvolat nedlvéru.
Dale uvadi pristupy v poklesu: zvySovani investic, udrzovani investic, vybérové snizovani investic,
,,sklizeni* investic a zbaveni se obchodu (prode;j).
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Udrzitelnost v upadku: Primérené zeleny pohled zde znamena: pokud produkt kondi, je
vhodné ridit odchod tak, aby nevznikaly zbyteéné odpady a reputacni Skody (napr. promyslené
dojeti zasob, prechod zakaznikl na nastupnické reseni, transparentni komunikace). V dopravé to
casto znamena dobi‘e Fizeny prechod na substitut (nova sluzba, novy tarif, nova technologie) bez
,,socialniho Soku* pro zakazniky.

9.10 POJMY K ZAPAMATOVANI

e Design produktu: funkénost, uzitné vlastnosti, estetika; pozornost, vykonnost,
naklady, konkurencni vyhoda.

o Kilasifikace spotfebnich produkta: zakladni, impulzni, naléhavé; obchodni zbozi
(stejnorodé/nestejnorodé); speciality; nepozadované.

e Kvalita produktu: zZivotnost, spolehlivost, presnost, funkénost, ovladatelnost; kvalita
je to, co vnima zakaznik.

e Obal: ochrana, manipulace/skladovani, informace, pritazlivost.

e Podoby produktu: vyrobky, sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni
vytvory aj.

e Produkt (Kotler; AMA): cokoliv, co Ize nabidnout, upouta pozornost a uspokoji
potreby/prani.

e Pristupy v ristu/zralosti/poklesu: segmentace, inovace, upravy kvality, podpora
odbytu; investovat vs. sklizet vs. odejit.

e Spotrebni vs. primyslové produkty (B2C vs. B2B).

e Strategie zavedeni: rychlé/pomalé sbirani, rychlé/pomalé pronikani.

e Struktura produktu: jadro (zakladni uzitek), skutecny vyrobek (znacka, baleni, kvalita,
styl/design), rozsireny vyrobek (servis, zaruky, instalace, dodavky).

e Substitucni efekt (kanibalizace): novy produkt snizuje zajem o stavajici.

e Znacka: jméno/znak/barvy/znélka; oznacuje a odliSuje produkt.

e Znackové strategie: firemni, destnikova, individualni znacka.

e Zivotni cyklus produktu (PLC): vztah prodeje a &asu; faze zavedeni — rist — zralost
— Upadek; rozdily v prodeji, ristu, zisku a mixu.

9.1 1 SHRNUTI KAPITOLY

Prednaska ukazuje produkt jako Siroky marketingovy koncept: produkt je cokoliv, co lze
nabidnout a co uspokojuje potreby zakaznikd, a mize mit podobu vyrobku, sluzby, osoby, mista
¢i myslenky. Klicova je struktura produktu: jadro (zakladni uzitek), skutecny vyrobek (kvalita,
design, znacka, baleni) a rozsifeny vyrobek (servis, zaruky, dodavky a dalsi sluzby). Prednaska
dale tridi produkty podle zplsobu uziti (spotrebni vs. primyslové) a rozebira kategorie
spotiebniho zbozi podle nakupni logiky (zakladni, impulzni, naléhavé; obchodni zbozi; speciality;
nepozadované).

Vyznamna cast se vénuje kvalité (v marketingu rozhoduje vnimana kvalita), designu jako zdroji
funkénosti i konkurencni vyhody, znaéce a jejim strategiim a roli obalu. Zavér tvori zivotni cyklus
produktu, jeho faze a typické marketingové strategie a pristupy v zavedeni, rustu, zralosti
a upadku, véetné rizika substituniho efektu a nutnosti véasnych inovaci a portfoliového Fizeni.
Prirezové plati: produktové fizeni je pfirozené misto pro udrzitelnost — kvalitni navrh,
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dlouhovékost, efektivni provoz a transparentni komunikace zvysuji hodnotu pro zékaznika

i spoleéenskou prijatelnost sluzby.

9.12 PROMYSLI SI

Kdyz si koupis jizdenku (nebo logistickou sluzbu), co je ,,jadro produktu®, co je ,,skuteény
vyrobek* a co je ,,rozsifeny vyrobek*? Uved konkrétni priklady.

Které prvky kvality jsou v dopravé ,technické* a které jsou cisté ,,vnimané*? Jak bys je
méril/a?

Uved priklad, kdy design (ergonomie/informace/digitalni rozhrani) rozhodne o tom, zda
zakaznik sluzbu pfijme. Jaky je dopad na udrzitelnost (napr. podpora verejné dopravy)?
Jaké vyhody a rizika by méla v dopravé firemni znacka vs. individualni znacky pro rizné
sluzby?

Kdy je vhodné prodluzovat zivotni cyklus produktu (zralost) a kdy je lepsi pripravit
nahradu? Jak bys zohlednil/a substitucni efekt?

Vyber jeden dopravni produkt/sluzbu a navrhni, jakou strategii zavedeni bys zvolil/a
(sbirani vs. pronikani; rychlé vs. pomalé) — a proc.

Jak bys poznal/a, ze firma komunikuje udrzitelnost jako soucast ,,rozsireného produktu*
smysluplné — a kdy uz jde o riziko reputace?

9.13 ZOPAKUJ SI

Uved dvé definice produktu z prednasky a vysvétli, proc je produkt Sirsi nez fyzicky
vyrobek.

Jaké podoby muze mit produkt podle prednasky? Uved’ alespon pét.

Popis tri vrstvy struktury produktu a uved’ typické prvky kazdé vrstvy.

Jaky je rozdil mezi spotrebnimi a primyslovymi produkty?

Vyjmenuj kategorie spotrebnich produkti podle nakupni logiky (zakladni / impulzni
/ naléhavé; obchodni; speciality; nepozadované).

Jaka hlediska uvadi prednaska pro posuzovani kvality? Proc je klicové vnimani zakaznika?
Jaké prinosy designu produktu prednaska uvadi?

Co je znacka, jaké mlze mit formy a jaké jsou jeji hlavni tlohy?

Jaké znackové strategie prednaska rozlisuje a jak se lisi?

Jakeé funkce plni obal produktu a proc jeho vyznam roste?

Definuj Zivotnost produktu a Zivotni cyklus produktu.

Jaké jsou faze Zivotniho cyklu a ¢im se typicky lisi (prodej/rist/zisk/mix)?

Co je substitucni efekt a jaké rozhodnuti z néj plyne pro marketingového pracovnika?
Vyjmenuj Ctyfi strategie zavedeni produktu na trh a struéné popis jejich logiku (cena vs.
propagace).

Jaké pristupy doporuduje prednaska pro rust, zralost a pokles objemu prodeje?
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10 MARKETINGOVY DISTRIBUCNI MIX

Uvod

Distribuéni mix (distribu¢ni politika) predstavuje ,posledni“ ze <¢tyf zakladnich skupin
marketingovych nastroju, avSak v praxi ¢asto rozhoduje o tom, zda se produkt (vyrobek i sluzba)
k zakaznikovi vilbec dostane v pozadované kvalité, ¢ase, misté a s prijatelnymi naklady. Prednaska
zdUraznuje, ze distribuéni politika se zaméruje zejména na odbytovou politiku (volbu
a hodnoceni distribucnich kanal(i) a soucasné na prodejni politiku (vlastni postup pri prodeji
— rozpocty, rozsah sluzeb, prace s lidmi).

V dopravé a logistice je distribu¢ni mix mimoradné konkrétni: nejde jen o ,,pohyb zbozi® ale
o soubor hmotnych a nehmotnych toku, které propojuji dodavatele a zakazniky. Distribuce se
proto tyka nejen prepravy, skladovani a Fizeni zasob, ale také informaci (tracking, jizdni rady,
dostupnost kapacit), propagace, plateb, zmén vlastnictvi a dalSich doprovodnych ¢innosti.

Z hlediska udrzitelnosti a green kompetenci je distribuce jednim z nejvétsich ,,pakovych bodu‘:
spravny design distribuéni sité muze snizit emise, energetickou naro¢nost a odpady (napr.
konsolidaci tokd, optimalizaci tras, volbou vhodného dopravniho médu, zkracovanim posledni
mile, lepSim planovanim zisob). Soucasné plati, Ze udrzitelnost musi byt v distribuci fizena
realisticky: cilem je minimalizovat dopady pri zachovani zakaznické hodnoty (spolehlivost,
dostupnost, kvalita).

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét marketingovému pojeti distribuce, funkcim distribucni sité a tomu,
jak distribucni kanaly prekonavaji casové, prostorové a vlastnické ,,propasti“ mezi vyrobcem
a zakaznikem. Dile je cilem umét vysvétlit rozdily mezi pfimou a neprimou distribuci, zvolit
vhodnou distribucni strategii (intenzivni, selektivni, exkluzivni) a pochopit roli maloobchodu
a velkoobchodu v distribu¢nim mixu. Prirezové se nauci§ uvazovat o distribuci i jako o oblasti,
kde Ize systematicky rozvijet udrzitelnost (green kompetence) pomoci volby kanald, planovani
toku a nastavovani vztah( v siti.

10.1 DISTRIBUENI POLITIKA JAKO SOUCAST MARKETINGOVEHO MIXU

Prednaska vymezuje distribucni politiku jako rozsahly komplex opatreni, ktera na sebe navazuji
a prolinaji se. Jde o optimalni volbu mezi systémy prodeje, formami odbytu
a odbytovymi cestami a ziroven o zpusob, jak distribu¢ni kanal hodnotit z hlediska nakladi
a dalsich faktord.

Z praktického hlediska je uzitecné rozlisSovat dvé roviny:

e Odbytova politika (channel design): kdo a jak bude produkt prodavat a doruéovat
zakaznikovi; jaké clanky budou v kanalu; jaka bude délka a Sirka kanalu; jaka bude mira
kontroly.

e Prodejni politika (sales execution): jak bude prodej realizovan (proces prodeje,
standard sluzeb, rozpocty, skoleni spolupracovnikd, Fizeni vykonu).
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V dopravé a logistice se tyto roviny casto propojuji: napriklad volba prodejnich kanald jizdenek
(e-shop, aplikace, automaty, prepazky, externi prodejci) je soucasné otazkou distribuce i prodejni
politiky — a vyrazné ovliviiuje naklady, dostupnost a zakaznickou zkusenost.

Green kompetence: V distribuci neni udrzitelnost jen o volbé ,,zelenéjsi dopravy“. Je také
o snizovani zbytecnych tokd (napf. zlepSenim predikci poptavky, konsolidaci, fizenim zasob),
o digitalizaci nehmotnych tok( (méné papiru, méné duplicitnich procesi) a o nastavovani
odpovédnych standardli pro partnery v siti.

10.2 MARKETINGOVE POJETIi DISTRIBUCE: HMOTNE A NEHMOTNE TOKY
Prednaska zdiraznuje, ze distribuci nelze chapat vyluéné jako fyzicky pohyb produktd; jde
o souhrn hmotnych i nehmotnych tok, které k distribuci patfi. Zaroven upozornuje, ze
distribucni systém je vyznamnym externim zdrojem a jeho budovani ¢i Gpravy jsou dlouhodobé,
obtizné a nakladné.

V ,,marketingovém pojeti distribuce* se objevuiji tfi hlavni okruhy opatreni:
e Procesy fyzického premistovani (doprava produktt).
e Zmény vlastnickych vztahi (prevod prava nakladat s produkty).
e Doprovodné cinnosti (napr. spravni poplatky, DPH, sbér marketingovych informaci,
propagace, pojisténi, Uuvérovani).

Na schématu v prednasce (strana se dvéma bloky ,,Dodavatelé a ,,Zakaznici*) jsou explicitné
zobrazeny:

e hmotny tok (fyzicky pohyb zbozi) smérem k zakaznikovi,

¢ nehmotné toky: informacni tok, propagacni tok, prevod vlastnickych vztahd,

e a také platby za zbozi.

Tento pohled je velmi prakticky: jakmile zacnes distribucni kanal navrhovat, musis si ujasnit, kdo
v siti zajistuje informace, kdo komunikuje se zakaznikem, kdo nese riziko, kdo drzi zasoby a kdo
ridi tok plateb.

Green kompetence: Nehmotné toky jsou casto podcenovanym zdrojem environmentalnich
i ekonomickych Uspor. Prechod na digitalni dokumenty, automatizovany tracking, proaktivni
notifikace ¢i redukce chybovosti v objednavkach mohou snizit mnozstvi zbyteénych preprav
(napr. re-delivery, vratky z diivodu Spatnych (daju) a soucasné zvysit kvalitu sluzby.

10.3 DISTRIBUCNI CESTY: ROLE, FUNKCE A PREKLENUTI ,,PROPASTI*¢
Distribucni cesta (kanal, linie, trasa) je v prednasce popsana jako cesta zabezpecujici pohyb
produktu od vyrobcl ke spotrebitelim, ktera prekonava €éasové, prostorové a vlastnické
propasti oddélujici produkty od koncovych zikaznikd.

Prednaska uvadi, ze clanky distribuce zabezpecuji mnoho klicovych funkci a podileji se na
pohybech:
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e informace (sbér a Sifeni marketingovych informaci o zakaznicich a konkurentech),
e propagace (vyvoj a Sireni presveédcivych informaci o nabidkach),

e jednani (dosazeni dohody o cené),

e objednavani (zpétna komunikace o zamérech ¢lend cesty),

e financovani (ziskani a rozdélovani fondi pro financovani zasob),

e prebirani rizika (rizika spojena s pohybem produkt),

o fyzické vlastnosti (skladovani a pohyb fyzickych produktd),

e platby (realizace platebnich toku).

Dile jsou v prednasce uvedeny funkce distribuéni sité: zakladni aspekty produktl (ndkup / prodej
/ skladovani / doprava), financovani pohybu produktt a prebirani rizika.

V dopravé je ,distribucni kanal“ casto distribucnim kanalem sluzby (napr. prodej jizdenek)
a soucasné kanalem fyzického doruceni (pFepravni proces). Pfi navrhu kanalu proto hodnotis
nejen ekonomiku, ale i spolehlivost a zakaznickou zkuSenost.

Funkce ,,fyzické vlastnosti* a ,riziko* jsou klicové pro udrzitelnost: napriklad vyssi presnost
informaci a lepsi Fizeni zasob snizuji riziko plytvani (zbytecné prepravy, nadbytecné skladovani,
expirace), a tim i environmentalni dopady.

10.4UROVNE DISTRIBUENICH CEST: OD BEZUROVNOVE PO

VICEUROVNOVOU
Prednaska popisuje Grovné distribucnich cest podle poctu zprostredkovateli:

e Bezurovinova cesta: pouze vyrobce prodava primo finalnimu zakaznikovi.

e Jednouroviova cesta: jeden zprostredkovatel (¢asto maloobchodnik).

e Dvouudroviiova cesta: dva zprostredkovatelé (velkoobchodnik a maloobchodnik).

e Triarovitlova cesta: tfi zprostredkovatelé (napr. velkoobchodnik, prekupnik,
maloobchodnik).

e Viceuroviiova cesta: méné obvykld; v zahraniénim obchodé mize vstupovat agent
nebo mistni firma znala pomér.

Obecné plati: delsi kanal mize zvysit dostupnost a snizit nékteré naklady vyrobce (napf. na vlastni
sit), ale snizuje kontrolu nad zakaznickou zkusenosti a nad tokem informaci od koncového trhu.

Delsi kanal mize byt environmentalné vyhodny i nevyhodny. Vyhodny je tehdy, pokud umozni
konsolidaci, profesionalni skladovani a optimalizované dorucovani. Nevyhodny je tehdy, pokud
zvySuje pocet manipulaci, prevozii a obalovych operaci bez pridané hodnoty. Udrzitelné
rozhodnuti tedy neni ,,kratsi = vzdy lepsi“, ale ,,ucelny = lepsi‘.

10.5 PRiMA DISTRIBUCE: KONTROLA, KONTAKT, ALE | KOMPLEXITA
Prima distribucni cesta je podle prednasky distribucni systém bez prostiedniki (vyrobce
/ dodavatel — spotrebitel / uzivatel). Umoznuje kontrolu nad hodnotou.
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Vyhody pFimé distribuce:
e primy kontakt a komunikace se spotrebitelem (snazsi domluva),
e Udinna zpétna vazba a citlivy pristup k zakaznikim (snazsi zefektiviiovani prodeje),
e lepsi kontrola nad zachazenim s produktem (zachovani kvality),

e niZsi naklady diky absenci meziclanku.

Nevyhody pFimé distribuce:
e nutnost navazovat mnoho kontaktd s velkym poctem partnert (komplikovanost),
e obtize pfi prezentaci produktu (spoléhani na katalogy/brozury),

e neekonomiénost primych dodavek pro zbozi hromadného/sirokého pouziti.

Prednaska uvadi i typické formy pFimych distribucnich cest, napF. sit’ vlastnich kamennych
prodejen, prodej v misté produkce, mobilni prodejny, prodej ode dveri ke dvefim, vlastni
prodejni automaty, prodej pres internet (vlastni e-shop) nebo katalogy, prodej prostrednictvim
vlastnich osobnich prodejct.

Dopravni aplikace:
e vlastni prodejni kanaly dopravce: e-shop, mobilni aplikace, automaty, prepazky,
e primé B2B: smluvni prodej logistickych sluzeb ,,naprimo* kli¢covym zakaznikim,

e vlastni sit’ vydejnich mist (pokud je v majetku/provozu firmy).

PFima distribuce umoznuje rychle zavadét ,zelené* inovace v procesu (napr. bezpapirové
doklady, optimalizace dorucovani, komunikace o udrzitelnych volbach) a lépe mérit dopady.
Soucasné mUze vést k vy$sim emisim, pokud firma provozuje fragmentované dorucovani bez
konsolidace. Udrzitelné Fizeni primé distribuce proto vyzaduje praci s planovanim tras, kapacit,
zoénovanim a Fizenim poptavky.

10.6 NEPRIMA DISTRIBUCE: VYUZITi KNOW-HOW S NIZSi KONTROLOU
Neprima distribuéni cesta je distribucni systém s vlozenim jednoho nebo vice prostredniku;
vloZzeni mezi¢lankd snizuje kontrolu vyrobce nad distribuovanou hodnotou. Prednaska
pripomind, Ze u neprimého prodeje produkt ,,prodélava nékolik fazi koupé/prodeje” v retézci
vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spotrebitel.

Vyhody nepf#imé distribuce:
e vyrobce prenechava cast prodejnich GkonlU meziclankim (snizeni aktivit u vyrobce
i spotrebitele),
e vyuziva se zkusenost a specializace distributora,
e prodej muze byt efektivnéjsi diky vétsim objemim,
e mensi potreba financnich prostredkd (neni nutné budovat mezisklady/servisni strediska).
Nevyhody nepFrimé distribuce:

e ztrata kontroly vyrobce nad produktem,

e obtizné;si ziskavani informaci o konec¢ném spotrebiteli (chybi osobni kontakt).
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Prednaska rozliuje typy distribucnich meziclanku:
e prostrednici (zboZi po urcity cas vlastni a poté prodaji dale),
e zprostiedkovatelé (zbozi nevlastni, pouze zprostredkuji prodej),
e podptrné distribu¢ni meziclanky (usnadiuji sménu zbozi).

Dopravni aplikace:
e prodej jizdenek pres externi prodejce (integrované systémy, agentury),
e logistické sluzby prodavané pres partnery nebo jako soucast SirSi nabidky
(napf. platformy),
e  vyuZiti sité externich vydejnich mist, partner( posledni mile, terminalovych operatoru.

U neprimé distribuce roste vyznam fizeni vztahu a standardl. Pokud firma deklaruje udrzitelnost,
musi ji ,,prodlouzit” do celé sité: smluvni pozadavky na reporting, kvalitu dorucovani, bezpeénost,
minimalizaci Skod a optimalizaci toki. Soudasné je potreba umét hodnotit trade-off: partner
muze mit lepsi konsolidaéni kapacity (niZsi emise), ale slabsi kontrolu nad zakaznickou zkusenosti.

10.7 DISTRIBUCNI STRATEGIE PODLE INTENZITY POKRYTi TRHU
Prednaska uvadi tfi typy distribuce z hlediska poctu pouzitych meziclankd: intenzivni,
selektivni, exkluzivni.

10.7.1 Intenzivni distribuce

Intenzivni distribuce ma smysl u béznych standardnich produkti s rychlym obratem, které
uspokojuji zakladni a casté potreby; produkty jsou k dispozici na ,,vSech moznych prodejnich
mistech®, idealné 24/7.

Dopravni analogie: snaha o maximalni dostupnost prodeje jizdenek (aplikace, automaty,

I((

online, partnerské kanaly), aby se zdkaznik ,,nezasekl* na bariére nakupu.

Intenzivni pokryti trhu mize sniZit zbyteéné cesty (napr. zakaznik nemusi jezdit ,,kupovat
jizdenku®), ale mize zvySovat materidlovou/energetickou stopu (mnoho fyzickych prodejnich
bodu). Udrzitelné FesSeni obvykle kombinuje vysokou digitalni dostupnost s primérenou fyzickou
infrastrukturou pro inkluzi.

10.7.2 Selektivni distribuce

Selektivni distribuce se tykd omezeného poctu mist, na kterych je produkt k dispozici; mista se
vybiraji podle povahy produktu a rysG trhu; vyuziva se vice meziclankd, ale ne vsech, ktefi
prichazeji v Gvahu.

Dopravni analogie: specializované prodejni kanaly pro vybrané sluzby (napr. B2B logistika,
prémiové tarify, kombinované dopravni produkty).

Selektivni distribuce umoznuje Iépe Fidit standardy a dopady (napfr. pracovat s partnery, ktefi
umi konsolidovat, maji kvalitni reporting, spliiuji provozni standardy).
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10.7.3 Exkluzivni distribuce

Exkluzivni distribuce je typ s velmi malym poctem mist; v urcité oblasti jde typicky o jednoho
distributora s vyhradnim pravem prodeje; pouziva se zejména u vybranych druhti produktl (napr.
luxusniho zbozi).

Dopravni analogie: vysoce specializované B2B sluzby, kde je vyhodné drzet distribuci ,,pod
kontrolou‘ (napf. citlivé zasilky, specializované prepravy, sluzby s vysokym reputacnim rizikem).

Exkluzivita mize usnadnit prosazeni udrzitelnych standardl (jeden partner, jasné KPI), ale muze
snizit konkurenci a tim tlak na inovace. Vhodné je hlidat ,,uzamceni* do neoptimalniho reseni.

10.8 MALOOBCHOD: DEFINICE, TYPY A UROVNE SLUZEB

Prednaska definuje maloobchod jako veskeré cinnosti souvisejici s prodejem zbozi / sluzeb
koneénym spotrebitelim pro jejich osobni (neobchodni) uziti; vétsinu maloobchodniho prodeje
uskutecnuji maloobchodni prodejci. Zahrnuje i katalogovy prodej, prodej po telefonu,
teleshopping a internet.

Maloobchodni prodejny Ize tridit:
e podle rozsahu poskytovanych sluzeb (komplexni / dilci),
e podle Sirky a hloubky produktovych rad (zékladni / rozsirené).

Prednaska dale uvadi Grovné sluzeb maloobchodnikl: samoobsluzny prodej, sluzby v omezeném
rozsahu, sluzby v plném rozsahu.

Dile je v prednasce uvedena klasifikace maloobchodnich prodejen podle sortimentu:
specializované prodejny, obchodni domy, supermarkety, obchody se smiSenym zbozim, obchodni
supercentra; nejpopularnéjsi jsou supermarkety a obchodni supercentra. Prednaska popisuje
i charakteristiky supermarketi (velkd plocha, Siroky sortiment, nizké marze) a zminuje, ze
supermarkety reaguji na zmény ve stravovani mimo domov hledanim moznosti, jak prilakat
zakazniky. Dale popisuje ,,kolonidly* (malé, blizko bydleni, dlouha oteviraci doba, Gzky sortiment,
vyssi ceny) a obchodni supercentra (vétSi nez supermarkety, Siroky sortiment; zahrnuiji
supercentra, velké specializované prodejny, hypermarkety).

Dopravni a logisticka vazba: Maloobchod je zasadni ,,uzel* poptavky, ktery generuje tok
zasobovani a zaroven ovliviuje strukturu posledni mile (frekvence dodavek, velikost zasilek,
skladové naroky). V dopravnim marketingu se téma maloobchodu promita zejména do:

e navrhu distribucnich siti pro zdsobovani,

e volby kanall pro prodej dopravnich sluzeb,

e integrace vydejnich mist a odbérnych uzlt.

V maloobchodu a jeho logistice je klicové umét pracovat s konsolidaci dodavek, planovanim
zasob a snizovanim plytvani (napf. lepsi predikce poptavky). Udrzitelnost neni jen
,»elektrododavka®, ale i procesni efektivita: méné jizd, vyssi vytizeni, méné vratek.
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10.9 VELKOOBCHOD: DEFINICE A FUNKCE

Prednaska vymezuje velkoobchod jako veskeré aktivity spojené s prodejem produktl tém, kdo
je kupuji za ucelem dalSiho prodeje nebo pro pouziti pri vlastnim podnikani. Velkoobchodni
prodejci jsou firmy ¢&i SBU zabyvajici se velkoobchodni cinnosti; velkoobchodni firmy nakupuji
prevazné od vyrobci a prodavaji vétSinou maloobchodnikim, firmam ¢i jinym
velkoobchodnikim.

Velkoobchodni prodejci podle prednasky Iépe pini jednu nebo vice funkci:
e prodej/propagace produktl (nizké naklady, velky pocet zakaznikd),
e nakup/ovliviiovani sortimentu (dle potreb zakaznikd),
e déleni nakupu ve velkém na mensi objemy (Uspora pro zakazniky),
e skladovani (Setfi naklady dodavatele),
e doprava produktl (rychlejsi dodani).

Dopravni interpretace: Velkoobchod je typickym stabilizitorem tokd: drzi zasoby, vyrovnava
nerovnomérnosti poptavky a umoznuje efektivnéjsi dopravu diky vétsim objemim. V logistice se
role velkoobchodu casto preklapi do role distribuénich center, cross-dockd a regionalnich
skladu.

Velkoobchodni a distribu¢ni centra mohou vyrazné snizit dopady diky:
e konsolidaci (méné jizd),
e optimalizaci skladovani (energie, automatizace, minimalizace ztrat),
e planovani dopravy (vyssi vytizeni, vhodny dopravni méd),

o kvalité dat (snizuje vratky a chyby).

10.I0DISTRIBUCNI MIX V DOPRAVE: PRAKTICKA APLIKACE
A UDRZITELNOST

Aby byl distribucni mix ,,marketingové spravné“, musi spojovat tri perspektivy:
e Zakaznickou: dostupnost, pohodli, jistota, rychlost, informace.
e Podnikovou: niklady, kontrola, rizika, skalovatelnost, data.
e Spoledenskou/udrzitelnou: dopady, bezpecnost, inkluze, dlouhodoba udrzitelnost
provozu.
Nize jsou typické aplikacni situace v dopraveé a logistice.

10.10.1 Distribuce dopravnich sluzeb (B2C): ,,kanal prodeje* jako cast
produktu
U osobni dopravy je prodejni/distribucni kanal ¢asto soucasti samotné sluzby. Pokud je nakup
slozZity, zakaznik vnima produkt jako horsi, i kdyby byla preprava kvalitni. Z toho plyne:
e Intenzivni pokryti prodeje mize byt zadouci (digital + fyzické body).
e Prima distribuce (vlastni kandly) zvysuje kontrolu a data; nepfima distribuce zvysuje
zasah, ale snizuje kontrolu.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Digitalizace prodeje (aplikace, e-shop) mulze sniZit materialové toky (papir), ale zarover musi
zlstat inkluzivni. Udrzitelné reseni je takové, které:

e minimalizuje ,,zbyteéné cesty* (napF. zakaznik nemusi na prepazku),

e snizuje chybovost (méné pokut/reklamaci/konfliktd),

o respektuje potreby lidi bez digitalnich kompetenci.

10.10.2 Distribuce logistickych sluzeb (B2B): kanal jako sit’ vztahi
a kapacit
U B2B logistiky je distribuéni mix casto sit’ partnert (terminaly, regionalni dopravci, skladové
operace, posledni mile). Zde je kritické spravné nastavit:
e kdo vlastni zasoby a kdy dochazi ke zméné vlastnictvi (prednaska upozornuje na zmény
vlastnickych vztah( v distribuci),
e kdo nese rizika (poskozeni, zpozdéni) — prednaska uvadi prebirani rizika jako funkci
distribucni sité,
e jak tecou informace (tracking, objednavky, reklamace) — prednaska zdlraznuje
informacni tok.

Green kompetence v B2B distribuci znamenaji umét:
e porovnat varianty kanalu nejen podle ceny, ale i podle vytizeni, miry konsolidace
a ,,zbytecnych kilometrd*,
e nastavit KPl a reporting (napf. spolehlivost, poskozeni, vratky — tyto jevy maji vzdy
i environmentalni dopad),

e volit vhodny dopravni méd (tam, kde to dava obchodni smysl) a optimalizovat posledni

mili.
10.10.3 Kritéria volby distribu¢niho kanalu: prakticka rozhodovaci
matice

Prestoze prednaska konkrétni matici neuvadi, jeji obsah primo vede k tomu, jak kanaly hodnotit
(ndklady, kontrola, funkce, riziko, informace). Prakticky si mazes stanovit kritéria:

e nakladova efektivita (véetné nakladli na fizeni kanalu),

e kvalita a konzistence sluzby (zakaznicka zkusenost),

e rychlost a spolehlivost,

e mira kontroly a dostupnost dat o koncovém zikaznikovi,

e rizika (poskozeni, reputace, compliance),

o skalovatelnost a flexibilita,

e profil udrzitelnosti (konsolidace, emisni intenzita, vratky, plytvani).

10.1 1 POJMY K ZAPAMATOVANI
e Distribucni cesty (kanaly): prekonavaji asové, prostorové a vlastnické propasti; pIni
funkce informace, propagace, jednani, objednavani, financovani, riziko, fyzické vlastnosti,
platby.
e Distribuéni mezi€lanky: prostrednici, zprostfedkovatelé, podptrné meziclanky.
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e Distribuéni politika: volba systému prodeje, forem odbytu a odbytovych cest;
hodnoceni kanall; zahrnuje i prodejni politiku.

o Distribucni strategie: intenzivni, selektivni, exkluzivni.

o Fyzicka distribuce: preprava, skladovani, rizeni zasob; ,,spravny produkt, cas, misto,
kvalita, informace, naklady*.

e Maloobchod: prodej koneénému spotrebiteli; typy prodejen a Grovné sluzeb.

e Marketingové pojeti distribuce: hmotné i nehmotné toky; fyzické premistovani,
zmény vlastnictvi, doprovodné cinnosti.

¢ Neprima distribuce: s prostiredniky; vyssi efektivita a specializace, ale niZsi kontrola
a horsi informace o koncovém zakaznikovi.

e Prima distribuce: bez prostrednik(; vyssi kontrola a kontakt, ale vyssi komplexita.

e Urovné distribuénich cest: beziroviiova a7 vicetroviiova (pocet zprostiedkovateld).

o Velkoobchod: prodej pro dalsi prodej nebo podnikani; funkce (propagace, sortiment,
déleni objemd, sklad, doprava).

10.12SHRNUTI KAPITOLY

Distribucni mix je klicovou soucasti marketingového Fizeni: resi volbu distribuéniho kanalu a jeho
hodnoceni z hlediska nakladii a dalSich faktord a navazuje na prodejni politiku. Distribuce je
v marketingovém pojeti chapana jako soubor hmotnych i nehmotnych toki: zahrnuje fyzické
premistovani, zmény vlastnickych vztaht a doprovodné cinnosti. Distribuéni cesty prekonavaji
Casové, prostoroveé a vlastnické propasti a pini radu funkci — od informaci a propagace pres
jednani, objednavky a financovani az po prebirani rizika, skladovani a platby.

Kapitola vysvétluje Grovné distribucnich cest podle poctu zprostfedkovatell a rozliSuje primou
distribuci (vyssi kontrola a kontakt) a neprimou distribuci (vyssi efektivita a specializace, ale nizsi
kontrola a slabsi znalost koncového zakaznika). Dale popisuje distribucni strategie intenzivni,
selektivni a exkluzivni. Zavér se vénuje maloobchodu a velkoobchodu: jejich definicim, typtim
a funkcim v distribuéni siti. Distribuce je oblast, kde Ize G¢inné snizovat dopady (konsolidace,
optimalizace, fizeni informaci a rizik), ale vzdy s ohledem na zdkaznickou hodnotu a dlouhodobou
stabilitu sité.

10.13PROMYSLI SI

e Na schématu marketingového pojeti distribuce (strana se ,,Dodavatelé* a ,,Zakaznici‘)
identifikuj vSechny hmotné a nehmotné toky. Ktery z nehmotnych tokd je v dopravé
nejkritictéjsi pro spokojenost zakaznika a proc?

e Kdy bys v dopravni firmé preferoval(a) primou distribuci a kdy neprimou? Uved
konkrétni priklad a popis dopady na kontrolu, naklady a data o zakaznikovi.

e Predstav si, Ze zavadis novou dopravni sluzbu. Jakou intenzitu pokryti trhu bys zvolil(a)
(intenzivni/selektivni/exkluzivni) a jaké by byly divody?

o Jaké ,green* ukazatele bys pridal(a) k tradicnim nakladovym kritériim pri hodnoceni
distribucni sité (napf. posledni mile, vratky, vytizeni)?

e Uvazuj o maloobchodu jako o uzlu poptavky. Jak mohou rizné typy prodejen
(supermarket vs. kolonial vs. supercentrum) meénit strukturu zasobovani a tim i dopravni
zatéz!

‘ Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Jak bys vysvétlil(a) ,,substituci* v distribuci: kdy mize novy kanal (napf. e-shop/aplikace)
kanibalizovat stary kanal (prepazky) a jak to ridit férové a udrzitelné?

10.14ZOPAKU]J SI

Co je distribucni politika a jaké dvé oblasti v ni prednaska rozlisuje?

Pro¢ nelze distribuci chapat jen jako fyzicky pohyb produktd? Vyjmenuj hlavni okruhy
opatreni v marketingovém pojeti distribuce.

Co zahrnuje fyzicka distribuce a jaky je jeji ,,smysl* podle prednasky?

Jak dochazi ke zménam vlastnickych vztahd v prfimém a neprimém prodeji?

Uved alespon Ctyfi doprovodné ¢innosti spojené s distribuci.

Definuj distribucni cestu a vysvétli, jaké ,,propasti prekonava.

Vyjmenuj kli¢ové funkce €lankd distribuce (alespon Sest).

Jaké urovné distribucnich cest prednaska uvadi a ¢im se lisi?

Definuj pfimou a neprimou distribucni cestu.

Jaké jsou hlavni vyhody a nevyhody primé distribuce?

Jaké jsou hlavni vyhody a nevyhody neprimé distribuce?

Jaké typy distribucnich meziclanku prednaska rozlisuje?

Vysvétli intenzivni, selektivni a exkluzivni distribuci a uved’ typicky priklad pouziti.
Co je maloobchod a jaké Grovné sluzeb maloobchodnikll prednaska uvadi?

Co je velkoobchod a jaké funkce velkoobchodni prodejci typicky plni?

110

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera




‘ Marketingovy cenovy mix

11 MARKETINGOVY CENOVY MIX

Uvod
Cena patri k nejcitlivéjsim a zaroven nejvice ,,manazersky rozhodujicim* prvkim marketingového
mixu. Pfednaska vyslovné pripomina dva zasadni fakty:
e cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery firmé generuje prijmy, zatimco
ostatni slozky (produkt, distribuce a marketingova komunikace) predstavuji naklady;
e zpUsob stanoveni ceny musi odpovidat celkové marketingové strategii, protoze prijeti Ci
nepfrijeti ceny trhem muze byt rozhoduijici pro uspéch podnikani jako celku.

V dopravé a logistice nabyva cenovy mix specifického vyznamu. Cena zde nevypovida jen
o ,Castce za prepravu®, ale casto slouzi jako signal kvality, bezpecnosti, spolehlivosti
a dostupnosti. Zaroven je cena jednim z nejsilnéjSich nastroju Fizeni poptavky v case (Spicka vs.
sedlo), prostoru (méstské centrum vs. periferie) i mezi segmenty (B2B smluvni zakaznici vs. B2C).
Cenlik, tarifni struktura, slevy, dodaci podminky, platebni a Gvérové podminky ¢i kontraktace
dohromady vytvareji to, co prednaska nazyva cenovym (kontraktacnim) mixem.

Dulezitou rovinou soucasného cenového fizeni je i udrzitelnost. Cena muze podporovat
environmentalné priznivéjsi volby (napr. pfesun poptavky do méné zatizenych cast, motivace
k vyuziti verejné dopravy nebo kombinované dopravy v logistice), ale sou¢asné mulze vyvolavat
otazky socialni spravedinosti (dostupnost mobility) a reputacni rizika (napr. ,,zelené priplatky*
bez jasné hodnoty). Green kompetence v cenotvorbé proto znamenaji umét nastavovat ceny
tak, aby byly ekonomicky obhajitelné, trzné prijatelné a zaroven konzistentni s cili udrzitelnosti

a s dlouhodobou dlvéryhodnosti znacky.

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét roli ceny v marketingovém mixu, identifikovat faktory, které cenu
ovliviuji, a pochopit cenovy (kontraktacni) mix jako Sirsi soubor nastroju nez jen ,.Cislo na
ceniku®. Dale je cilem zvladnout zakladni cenové strategie, proces tvorby a finalizace ceny
a klicové cenové efekty, které popisuji reakce zakaznikd na zmény ceny.

11.1 CENA V MARKETINGOVEM MIXU: PROC JE CENOVE ROZHODNUTI

TAK ,,TVRDE‘
Prednaska zdiraziuje, Ze cena je jediny prvek marketingového mixu tvorici prijmy, zatimco
produkt, distribuce a marketingova komunikace vytvareji naklady. To ma nékolik praktickych
disledka:

e Cena je nejrychlejsi paka kratkodobé zmény vysledkii. Zména ceny se casto
projevi rychleji nez zména produktu nebo distribuce. Zaroven vsak muze rychle poskodit
image, pokud neni konzistentni s hodnotou a positioningem.

e Cena je zaroven ,tichy komunikator*. Zikaznik vnima cenu jako informaci
psychologické vlivy, mimo jiné i to, Ze mnoho spotrebitell povazuje cenu za indikator
kvality.
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e Cena musi byt integrovana do strategie firmy. Prednaska opakované pripomina,
Ze cenova politika musi byt podrizena celkové firemni strategii a manazeri v ni Fesi otazky
pozice na trhu, reakce na konkurenci a rozhodovani o investicich, vyrobé a odbytu.

V dopravé se cenovy mix typicky propojuje s kapacitni realitou. Pokud je kapacita ve Spicce
omezena, mUze byt cenotvorba nastrojem fizeni poptavky (pfesun do sedla), nikoliv jen
maximalizace trzeb. Z pohledu udrzitelnosti je to klicové: cenové signaly mohou snizit pretizeni
infrastruktury a energetickou narocnost systému, pokud jsou navrzeny transparentné a féroveé.

I 1.2 MARKETINGOVE POJETi CENY A TYPICKE CHYBY V CENOTVORBE
Prednaska upozornuje na casté chyby pri tvorbé cen: firmy se priliS soustfedi na své
vyrobni/provozni naklady a nedokazou reagovat na zmény na trhu v case. Soucasné uvadi, ze
ceny jsou Casto urcovany bez ohledu na ostatni slozky marketingového mixu a nedostatecné se
prihlizi k Zivotnimu cyklu produktu ¢i cenovym modifikacim.

Pro studijni porozumeéni je uzitecné tyto chyby prelozit do rozhodovaci praxe:

e Nakladova slepota (cost myopia): cena ,,naklady + pfirazka* ignoruje, co je zakaznik
ochoten zaplatit a co nabizi konkurence. V dopravé to muze vést k paradoxu: firma ma
presné spoctené naklady na kilometr, ale podceni hodnotu spolehlivosti, navaznosti Ci
informacniho komfortu (a tim i moznost cenové prémie).

e Staticka cenotvorba: neschopnost reagovat na zmény v poptavce, konkurenci nebo
ekonomickych podminkach. Prednaska mezi vnéjsi faktory vyslovné uvadi poptavku,
konkurenci, ekonomické podminky a opatreni centralnich organd.

e lIzolovana cenotvorba: cena se nastavi bez vazby na produkt, distribuci a komunikaci.
Priklad z dopravy: firma zlevni, ale nezlepsi dostupnost prodeje (distribucni kanaly) ani
informovanost zakaznikd (komunikace), takze redlny dopad na prodeje je slaby nebo
negativni.

¢ Nedostatecna diferenciace: prednaska zdlraznuje potrebu ceny diferencovat podle
riznorodosti produktovych rad a trinich segmentl (napr. podle véku, velikosti
segmentu apod.). V dopraveé je diferenciace cen prirozena (tarify, slevy, tfidy, flexibilita),
ale musi byt Fiditelna a vysvétlitelna, jinak roste dojem neférovosti.

Udrzitelné cenové Fizeni zacind u toho, Ze cena neni pouze ,,Ghrada naklad(“. Mize byt také
nastrojem fizeni chovani a podpory spolecenskych cili (napf. snizeni kongesci nebo motivace
k volbé nizkoemisni varianty prepravy). Pokud ale firma udrzitelnost deklaruje, neméla by
»schovavat* neudrzitelné praktiky za cenové promo akce, které kratkodobé zvysuji poptavku
bez zajisténi kapacit a kvality. To typicky vede k pretizeni, poklesu kvality a nasledné
i k reputacnimu problému.

| 1.3 FAKTORY OVLIVNUJICi CENU: VNITRNi, VNEJSi A OSTATNI
(PSYCHOLOGICKE)

Prednaska tridi faktory ovliviiujici vysi cen na vnitfni, vnéjSi a ostatni; vSechny skupiny maji
nezanedbatelny vliv na tvorbu cen dil¢ich produktt v portfoliu.
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1 1.3.1 VnitFni faktory: cile firmy jako ,,kompas‘ ceny

VnitFni faktory maji znacny vliv na cenovou strategii. PFednaska uvadi, Ze mezi né patfi cile firmy:
dosazeni zisku (maximalni zisk nebo dana mira zisku), dosazeni prodejniho obratu (maximalizace
obratu, podil na trhu, poéet zakaznik() a udrzeni statusu quo (image, stabilni ceny).

V praxi firma obvykle sleduje vice cili soucasné, coz vede ke kompromisim. Typicky dopravni
priklad: verejna doprava muze mit kombinaci cili (dostupnost mobility, stabilita tarifu,
udrzitelnost) a ziroven tlak na financni udrzitelnost. Cenové rozhodnuti pak neni jen
,maximalizuj zisk*, ale ,,vyvaz dostupnost, kvalitu a dlouhodobou stabilitu*.

vew s

11.3.2 Vnégjsi faktory: trh, konkurence, sit’ a regulace
Prednaska mezi vnéjsi faktory uvadi poptavku, konkurenci, distribucni sit, ekonomické podminky
a opatreni centralnich organl (napr. prodej energie, doprava).

Pro dopravni a logisticky kontext jsou zvlast’ dulezité:

e Poptavka: naléhavost, dostupnost a ,zZivotnost produktu“ (u sluzeb lze chapat jako
relevantnost a sezonnost).

e Konkurence: reakce na nového konkurenta nebo vstup dalSich konkurentd.

e Distribuéni sit: efektivnost a zapojeni ucastnikl. V logistice je to pfimo kapacita
terminalQ, partnerd posledni mile a IT propojeni.

e Regulace a verejna politika: v dopravé bézné ovliviuje tarify, dotace, mytné, pravidla
pristupu na infrastrukturu ¢i energetické naklady.

Vnéjsi faktory dnes Casto zahrnuji i tlak stakeholdert na transparentnost dopadu (emise, hluk,
bezpecnost) a ocekavani, ze cena bude castecné reflektovat externality nebo bude alespon
podporovat zadouci chovani (napf. presun do verejné dopravy). | kdyz to neni Ccisté
,marketingova“ otazka, cenova politika na tyto tlaky reaguje a je soucasti image firmy.

11.3.3 Ostatni faktory: psychologie ceny a referencni ramce

Prednaska mezi ostatni faktory radi zejména psychologické vlivy: cena jako indikator kvality,
pouzivani referencnich cen, a také praxi lichych koncovek (Batovska ,99%). Soucasné
upozornuje, ze pokud chce obchodnik vytvaret image vysokych cen, mél by se taktice lichych
koncovek vyhnout, protoze neplsobi prestizné.

Pro dopravni sluzby to Ize prelozit takto:
e Referenéni cena u zikaznika mize byt ,co stilo cestovani drive®, ,kolik stoji
konkurence* nebo ,,kolik stoji auto* (palivo, parkovani, ¢as).
e Cenové prahy mohou byt psychologické (napf. ,,do 100 Kc*“), coz ma vliv na tvorbu
tarifnich pasem a bali¢ka.

1 1.4 CENOVY (KONTRAKTACNI) MIX: CENA NENI JEN CENiK

Prednaska vymezuje cenovy mix tak, Ze zahrnuje: stanoveni ceny (cenovych podminek),
poskytovani a vyuzivani slev a srazek, dodaci podminky, uvérové podminky, predlozeni
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objednavky spotrebiteli (B2B, B2C) a kontraktaci (sjednani a uzavieni smlouvy / provedeni
nakupu).
Toto vymezeni je zasadni, protoze umoznuje chapat cenu jako ,,balik podminek®, které formuiji
vnimanou hodnotu.
e Cenové podminky: co presné je v cené (zakladni sluzba vs. dopliky), jaka je flexibilita,
storno podminky, prestupni pravidla.
e Slevy a srazky: pro segmenty (studenti, seniori), pro objemy (B2B), pro ¢as (off-peak),
pro vérnost.
e Dodaci podminky: v logistice kriticka cast hodnoty (Cas dodani, garance,
odpovédnost).
e Uvérové podminky: B2B smlouvy, splatnost, risk management.
e Objednavani a kontraktace: jednoduchost nakupu, digitalni procesy, smluvni ramce.

Cenovy mix umoznuje implementovat ,zelené pobidky* velmi konkrétné: napr. zvyhodnéni
mimo Spicku (niZsi energeticka zatéz na jednotku prepravy), zvyhodnéni kombinované dopravy,
slevy pFi sdileném doruéeni (konsolidace zasilek), nebo cenové balicky podporujici opakované
vyuzivani verejné dopravy. Soucdasné je nezbytné, aby zakaznik rozumél pravidlim: udrzitelné
pobidky selhavaji, pokud jsou tarifné neprehledné.

| 1.5CENOVA STRATEGIE JAKO PROCES: SEKVENCNi KROKY
A ROZHODOVACI LOGIKA

Prednaska uvadi, ze strategické rozhodovani o cenach s prihlédnutim k vnitfnim, vnéjsim
a ostatnim faktorum je komplexni proces a popisuje sled sekvencnich kroku tvorby a cenové
realizace: vymezeni odbytového trhu, vyzkum spotrebitelského chovani, analyza konkurence,
vymezeni role cen v marketingovém mixu, vymezeni nakladi ve vztahu k poptavce a uréeni ceny
(napf. ,,batovska* vs. prestizni).

Kazdy krok ma v praxi jasnou funkci:

¢ Vymezeni odbytového trhu (kam prodavam). Prednaska zdUraziuje rozhodnuti,
kterym zakaznikim budou produkty prodaviany, a moznost orientovat se na jeden
segment nebo vice segmentd.

e Vyzkum spotrebitelského chovani (komu prodavam a proc). Zjist'uji se motivy,
rozmisténi zakaznikd, citlivost na cenu, vztahy k vyrobci/prodejcim a moznosti
reklamniho pUsobeni; jde o tkol marketingového vyzkumu.

e Analyza konkurence (s kym se srovnavam). PFredmétem zajmu je cenova politika
konkurence, podpora podnikani (reklama, sponzoring) a dalsi prvky strategie
(napr. charitativni ¢innost).

¢ Vymezeni role cen v marketingovém mixu (jakou hraje cena roli). Pfednaska
uvadi odhad prodaného mnozstvi pri riznych cenach a prognézu reakce konkurentl na
zvolenou strategii.

e Vymezeni nakladi ve vztahu k poptavce (co se stane s naklady pfi zméné
objemu). Prednaska zduraznuje odhad nakladi pro rizné varianty objemu prodeje.
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e Urceni ceny (finalni rozhodnuti v ramci rozpéti). Vysledkem je cenové rozpéti
a konfrontace s cili firmy; konecna cena je vysledkem rozhodnuti s ohledem na predchozi
kroky.
Udrzitelnost se do procesu promita zejména ve 2. a 5. kroku. Ve vyzkumu se zjistuje, zda
segment vnima environmentalni hodnotu a zda mu divéruje; v nakladové casti se pracuje
s naklady na ,,zelenéjsi* provoz (napr. energie, technologie, standardy) a s tim, zda se promitnou
do ochoty platit nebo do Uspor (efektivita). Klicové je vyhnout se tomu, aby udrzitelnost byla
jen cenovym argumentem bez provozni opory.

1 1.6 CTYRI ZAKLADNI TYPY CENOVYCH STRATEGIi

Prednaska uvadi, ze cenova strategie firmy vyplyva z celkové firemni strategie a rozliSuje Ctyfri
druhy cenovych strategii: orientace na nizké naklady, orientace na vyrobu produktud s unikatnimi
vlastnostmi, kombinovand strategie a strategie prizpusobovani.

11.6.1 Orientace na nizké naklady
Strategie vychazi ze snizovani ndkladd pri soucasném zvySovani objemu vyroby a obvykle souvisi
s relativné nizkymi cenami. Cesta ke snizovani nakladi podle prednasky vede pres zlepsovani
prodejni sité (zefektiviiovani, omezeni prodlev) a zavedeni novych forem obchodné-technickych
sluzeb (moderni technologie pfi distribuci).

V dopravé to odpovida napr. low-cost modelu, vysoké standardizaci, dirazu na vytizeni kapacit
a digitalni obsluze. Z pohledu udrzitelnosti muze byt nizkonakladova strategie pozitivni, pokud
vede k vysoké efektivité (méné zdroji na jednotku vykonu), ale mize byt problematicka, pokud
tlaci na kvalitu, bezpecnost nebo socidlni standardy. Green kompetence zde znamenaji rozlisit
,usporu diky efektivité od ,,uspory diky externalizaci dopadu*.

11.6.2 Orientace na unikatni vlastnosti

Produkt je obohacen o jedineéné rysy (kvalita, technickoekonomické parametry, dobre fungujici
prodejni sit, kvalitni poprodejni servis). Zvysené naklady se promitnou do vyssi ceny; cena se
sklada ze zakladni ceny standardniho produktu a pfirazky za jedinecnost.

V dopravé to mize byt prémiovy segment: vyssi komfort, vyssi spolehlivost, garance navaznosti,
kvalitni servis pri mimoradnostech. Udrzitelnost zde mize fungovat jako soucast unikatnosti
(napf. garantované nizkoemisni Feseni v logistice, pokud je dolozitelné), avsak vzdy musi byt
spojena s prokazatelnou hodnotou a diivéryhodnosti.

11.6.3 Kombinovana strategie
Prednaska ji popisuje jako vyuziti vyhod obou predchozich strategii: firma s relativné nizkymi
naklady pri vyrobé zbozi unikatnich vlastnosti mize ménit ceny podle vyvoje trzni situace.

V dopravé jde typicky o firmy, které umi zaroven provozné optimalizovat (efektivita) a soucasné
nabidnout diferencovany zazitek (kvalita, spolehlivost, digitalni sluzby). Z hlediska green
kompetenci je to Casto nejperspektivnéjsi smér: efektivita snizuje dopady a zaroven umoznuje
udrzet kvalitu.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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11.6.4 Strategie prizpisobovani

Prednaska uvadi: primérna Uroven cen v oboru, adaptace cenovych struktur (rozliSovani mezi
cenovymi kategoriemi) a prizplsobovani se cenovym vykyvim (krizové situace). Zaroven
upozoriuije, Ze snizovani cen mlze mit Fetézovy efekt a ovlivnit dalsi produkty.

V dopravé to byva béiné (reakce na konkurenci, ekonomickou situaci, ceny energii). Riziko
v kontextu udrzitelnosti: kratkodobé cenové valky mohou vést k tlaku na naklady, ktery odlozi
investice do modernizace a udrzitelnosti. Proto je potreba strategicky posuzovat, zda
,,prizpusobeni* nezpusobi dlouhodobé skody.

1 1.7 CENOVE STRATEGIE V SIRSiM SMYSLU: PRAKTICKE VARIANTY
Prednaska dale uvadi radu konkrétnich cenovych strategii, které je uzitecné znat jako
,hastrojovou skrinku* (napf. prémiova, penetracni, konkurencni, ekonomickd, rozdilna
/ diferencni, cenové varianty; dale strategie vyrobkové rady, psychologicka cena,
komplementarni, prechodné slevy, pridana hodnota, internetové ceny, trvale nizké ceny, vysoké
ceny). Pro studium je vhodné chapat jejich logiku:
e Prémiova cena: stabilni vysoka cena spojena s vysokou kvalitou a prestizi (dlouhodoby
positioning).
e Penetracni cena: cilem je rychle ziskat trzni podil (zejména pFi zavadeéni).
e Konkurenc¢ni: nizka cena i naklady, velky objem, Uspory z rozsahu.
e Ekonomicka: nizké ceny levnych znacek (diskontni logika).
e Diferencni: rizné ceny na riznych trzich podle podminek.
e Cenové varianty: ruzné kombinace produkti a sluzeb prizpusobené zakaznikim
(typické v dopravé: ,,basic” vs. ,,flex*, dopliky).
e Psychologicka cena: prace s vnimanou ochotou platit a ,,emocionalni slozkou* ceny
(napr. 399 K¢).
¢ Pridana hodnota: vyssi cena je kompenzovana sluzbami navic.
¢ Internetové ceny: tlak na transparentnost a okamzité srovnani vyzaduje jasnou
strategii.

Aplikace v dopravé

Tarifni balicky (cenové varianty) mohou spojit cenu s udrzitelnym chovanim: napr. zvyhodnéné
predplatné, které motivuje k pravidelnému vyuzivani vefejné dopravy, nebo logistické produkty,
které cenové zvyhodni konsolidované doruceni (méné jizd, vyssi vytizeni). Podminkou je
transparentnost a méritelnost pridané hodnoty.

| 1.8 DISKRIMINACNI CENY: SEGMENTACE, VERZE PRODUKTU A CAS
Prednaska definuje diskriminaéni ceny jako situaci, kdy firma prodava produkt za dvé ¢i vice cen,
a rozliSuje tfi stupné: individudlni urcovani ceny (I. stupen), rizné verze produktu (2. stupen)
a skupinové urcovani ceny (3. stupen; napr. studentské nebo seniorské slevy).

Soucasné uvadi typické formy diskriminace: cena pro segmenty (vék, postaveni), ceny pro formy
produktu (zakladni vs. limitovana edice), tvorba ceny podle image, podle mista a podle doby.
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V dopravé je cenova diskriminace bézna a casto legitimni, protoze:
e poptavka je silné casové proménliva (Spicka/sedlo),
e existuje vysoka heterogenita ochoty platit (business vs. leisure),

e kapacita je omezena a nakladové naroéna.

Diskriminace mize podporovat udrzitelnost, pokud motivuje k presunu poptavky mimo Spicku
(nizsi pretizeni, stabilnéjSi provoz) nebo zvySuje vyuziti verejné dopravy u skupin, kde je to
zadouci. Zaroven mlze byt vnimana jako neférova, pokud je netransparentni nebo pokud
postihuje zranitelné skupiny. Green kompetence zde znamenaji navrhovat segmentové ceny tak,
aby byly:

e srozumitelné,

e odivodnitelné (jasna pravidla),

e asocialné citlivé (mobilita jako zakladni potreba).

1 1.9 DUMPINGOVE CENY A CENOVE VALKY

Prednaska uvadi dumpingové ceny jako situaci, kdy firma prodava produkt za cenu, ktera
nepokryva vyrobni naklady; zmifiuje, Ze jde o obtizné prokazatelny jev a pFipomina roli Uradu
pro ochranu hospodarské soutéze.

V dopravé mohou cenové valky kratkodobé prinést rist poptavky, ale casto vedou k:
e poklesu investic do kvality a inovaci,
e tlaku na mzdy a provozni standardy,

e av dlouhodobém horizontu k oslabeni trhu (zanik hracd, koncentrace).

Trvale neudrzitelna cenova politika (extrémni slevy bez ekonomického kryti) typicky zhorsuje
schopnost firem investovat do modernizace (energeticka Ucinnost, digitalizace procest,
bezpecnost). Proto je dobré chapat cenovou disciplinu jako souéast odpovédného podnikani.

I I.I0PROCES FINALIZACE CENY: PET PRiISTUPU A JEJICH VYUZITi
Prednaska uvadi nékolik pristupl k finalizaci ceny: metodu zalozenou na nakladech, stanoveni
ceny na zakladé poptavky, na zakladé cen konkurence, stanoveni cen dle marketingovych cili
firmy a stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty.

11.10.1 Nakladové orientovana cena
Prednaska popisuje aplikaci modifikovanych kalkulacnich postupl a vycisleni naklad( a zisku na
produkt; uvadi i ilustraéni kalkulaci (nakupni cena, manipulacni naklady, montaz, ziskova prirazka).
Tento pristup je vhodny, pokud:

e je poptavka relativné stabilni,

e konkurence nema vyrazné odliSné cenové urovné,

e afirma potrebuje zajistit kryti nakladi.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Riziko: ignoruje vnimanou hodnotu a cenovou citlivost. V dopravé je casto nutné kombinovat
nakladovy pohled s poptavkovym a hodnotovym, protoze vnimana hodnota (spolehlivost,
komfort) muaze byt vyssi nez ,,nakladova logika“.

11.10.2 Poptavkové orientovana cena
Prednaska uvadi, Ze tvorba cen je zalozena na hodnoté, kterou produktu prisoudi spotrebitel;
pokud je ochoten zaplatit maximalné 150 K¢, neni rozumné prodavat za 200 K¢. Prakticky se
zde pracuje s:

e ochotou platit (WTP),

e cenovou elasticitou,

e a testovanim cen.

V dopravé je tento pristup typicky u volitelnych dopliku (rezervace, upgrade) nebo u sluzeb, kde
existuje jasna alternativa (auto, konkurent). Z hlediska udrzitelnosti je vyhodné, ze lze cenou
podporovat zadouci chovani: pokud chceme zvysit vyuziti verejné dopravy, musime znat, jak
zakaznik vnima ,,celkovou cenu* véetné casu a pohodli.

11.10.3 Konkurenéné orientovana cena

Prednaska uvadi predpoklad, ze SBU muze za produkty srovnatelné s konkuren¢nimi pozadovat
srovnatelné ceny, a ilustruje reakci na kratkodobé zlevnéni konkurence. To je bézné
v komoditnich segmentech. Riziko: vede k cenové spirale a omezuje prostor pro diferenciaci.
V dopravé je proto dulezité jasné definovat, v ¢em je nabidka skutecné srovnatelnd a v ¢em
unikatni.

11.10.4 Ceny dle marketingovych cila

Prednaska uvadi, ze firma mulze sledovat cile jako preziti (vyprodat zasoby), maximalizace
bézného zisku, maximalizace béznych prijml, maximalizace obratu nebo maximalizace vyuziti
trhu (sbirani smetany). V dopravé se tento pristup uplatihuje napr. pri zavadéni nové sluzby
(penetrace), pri krizich (preziti), nebo pri strategickém budovani vérnosti (maximalizace obratu).

11.10.5 Cena podle vnimané hodnoty
Prednaska zduraznuje, Ze rozhodujici je, jak hodnotu produktu vnima zikaznik; vnimani hodnoty
je ovlivnéno fizenou marketingovou taktikou a vychazi se ze znalosti psychiky zakaznikd
a moznosti ji ovliviovat (napfF. vytvoreni dojmu luxusu). V dopravé je hodnotovy pristup klicovy
zejména tam, kde:

e existuje vysoka rizikovost (garance, spolehlivost),

e zakaznik kupuje ,,klid a jistotu* (informace, servis),

e a kde je udrzitelnost soucasti reputace (napi. B2B zakaznici sledujici ESG).

U hodnotové ceny je zasadni umét oddélit skutecnou hodnotu od pouhé rétoriky. Pokud firma
Uctuje ,,zelenou prémii*, musi byt schopna prokazat, co zakaznik kupuje navic (napr. dolozitelné
nizkoemisni reseni, investice do zlepSeni, transparentni reporting). Jinak hrozi reputacni
poskozeni.
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I 1.11 CENOVE EFEKTY: JAK ZAKAZNICI INTERPRETUJi ZMENY CENY

Prednaska uvadi nékolik cenovych efektl, které vysvétluji ,,neintuitivni* reakce poptavky:

Atrakéni efekt: porovnava vyvoj cen komodity s cenami jinych druht zboZi a pracuje
s koeficientem krizové cenové elasticity.

Spekula¢ni efekt: zména ceny signalizuje dalsi vyvoj; kupujici po prosaknuti informace
Cekaji a na starou cenu nereaguiji.

Veblenuv efekt: snizeni ceny muze odrazovat kupujici, protoze cena je metrikou
prislusnosti k Zivotnimu stylu segmentu.

Guttenbergiiv efekt: ¢im vétsi je zména ceny, tim vice lidi chce kupovat (typicky
vyprodeje), reakce poptavky je nadproporciondlni.

Carryover efekt: zména ceny vyvola docasné zakolisani poptavky, kterd se vrati
k pivodnimu objemu nebo se vytvori nové zvyklosti.

Pro dopravni praxi to znamena:

Pozor na interpretaci slev: masivni sleva muize kratkodobé zvysit poptavku
(Guttenberg), ale mlze signalizovat zménu programu nebo zhorseni (spekulacni efekt)
— zakaznik éeka na ,,nové podminky*.

Pozor na prémiové segmenty: snizeni ceny mlze poskodit prestizni positioning
(Veblen).

Pozor na substituty: zména ceny dopravy se posuzuje relativné vuci alternativam
(auto, konkurent, jiny mod) — atrakéni efekt a krizova elasticita jsou zde velmi relevantni.

Cenové efekty je vhodné vyuzivat pro Fizeni chovani, ale opatrné. Napriklad vyrazné ,,zelené

slevy* mohou zvysit zajem, ale pokud nejsou dlouhodobé udrzitelné, vyvolaji carryover problém

a nespokojenost po jejich ukonceni. Efektivnéjsi byva systémova prace s cenovou strukturou

(mimospickové tarify, dlouhodobé predplatné, balicky), ktera vytvari stabilni navyky.

11.12POJMY K ZAPAMATOVANI

Cena v marketingovém mixu: jediny prvek tvofici pFijmy; ostatni prvky mixu jsou
nakladové.

Cenové efekty: atrakéni, spekulaéni, Veblentv, Guttenberglyv, carryover.

Cenovy (kontraktacni) mix: cena, slevy/srazky, dodaci a uvérové podminky,
objednavani, kontraktace.

étyi"i cenové strategie: nizké naklady, unikatni vlastnosti, kombinovana,
prizpusobovani.

Diskriminacni ceny: |. stupen (individualni), 2. stupen (verze produktu), 3. stupen
(skupiny/segmenty).

Dumpingové ceny: cena nepokryva vyrobni naklady; soutézni a regulacni rozmér.
Faktory ovliviiujici cenu: vnitrni (cile firmy), vnéjsi (poptavka, konkurence, sit)
ekonomika, regulace), ostatni (psychologie).

Marketingové pojeti ceny: nutnost reagovat na trh v ¢ase; nefixovat se jen na naklady;
provazat cenu s ostatnimi prvky mixu.
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e Metody finalizace ceny: nikladova, poptavkova, konkurenéni, dle marketingovych
cilt, dle vnimané hodnoty.

e Psychologické vlivy ceny: cena jako indikator kvality, referenéni ceny, liché koncovky
(,,Batovska*), prestizni cenotvorba.

e Sekvencni kroky cenové strategie: vymezeni trhu, vyzkum chovani, analyza
konkurence, role ceny v mixu, naklady vs. poptavka, urceni ceny.

I 1.13SHRNUTI KAPITOLY

Cena je klicovym prvkem marketingového mixu, protoze jako jedina vytvari prijmy; ostatni slozky
mixu predstavuji naklady. Cenova politika musi byt podrizena celkové firemni strategii a jeji
formulace vyzaduje praci s fadou faktoru — vnitrnich (cile firmy), vnéjSich (poptavka, konkurence,
sit’, ekonomické podminky, regulace) i ,,ostatnich* (psychologické vlivy). Prednaska zduraznuje,
ze firmy casto chybuji priliSnym zamérenim na naklady a nedostatecnou reakci na zmény trhu,
pripadné izolovanym stanovovanim cen bez vazby na dalSi prvky mixu.

Cenovy (kontraktacni) mix zahrnuje nejen samotnou cenu, ale také slevy, dodaci a GUvérové
podminky, proces objednavani a kontraktaci. Cenova strategie je popsana jako sekvence kroku
od vymezeni trhu pres vyzkum zakaznikl a analyzu konkurence az po uréeni cenového rozpéti
a finalni cenu. V ramci strategii prednaska uvadi orientaci na nizké naklady, orientaci na unikatni
vlastnosti, kombinovanou strategii a strategii prizplisobovani; dopliuje také radu praktickych
cenovych variant.

Zavér tvori metody finalizace ceny (nakladova, poptavkova, konkurenéni, dle cilt, dle vnimané
hodnoty) a cenové efekty (atrakéni, spekulaéni, Veblenlv, Guttenberglv, carryover), které
vysvétluji reakce poptavky na zmény ceny.

Rovina udrzitelnosti cenového mixu spociva v tom, Zze cena mlze byt nastrojem efektivity, fizeni
poptavky a podpory zadoucich voleb, avsak pouze tehdy, je-li transparentni, férova a podlozena
realnou hodnotou.

I11.14PROMYSLI SI

e Kdy je v dopravé vhodné pouzivat poptavkové orientovanou cenu a kdy naopak
nakladovou? Jaka jsou rizika kazdého pristupu?

e Vyber konkrétni dopravni sluzbu (B2C nebo B2B) a identifikuj u ni vnitrni, vnéjsi
a psychologickeé faktory, které by nejvice ovliviovaly cenotvorbu.

e Uved priklad, kdy by snizeni ceny mohlo poskodit vnimani kvality (Veblenlv efekt nebo
cena jako indikator kvality). Jak bys tomu predesel/a?

e Jak bys navrhl/a cenovy (kontraktaéni) mix pro logistickou sluzbu ,,doruceni do druhého
dne* tak, aby byl ekonomicky udrzitelny a soucasné podporoval konsolidaci a nizsi pocet
jizd?

e Jaké typy cenové diskriminace povazujes v dopravé za férové a proc! Kdy uz mize
diskriminace zvySovat reputacni riziko?

e Predstav si krizovou situaci (napr. vyrazny rast naklad(). Zvolil/a bys strategii
prizplsobovani, nebo bys drzel/a stabilni ceny kvdli image? Jaké informace bys
potreboval/a pro rozhodnuti?
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Jak bys nastavil/a ,,zeleny priplatek” (pokud viibec) tak, aby byl zakaznicky pochopitelny,
dolozitelny a nevyvolaval podezreni z greenwashingu?

11.15ZoPAKuU] SI

Proc je cena v marketingovém mixu specificka a jaky je jeji vztah k ostatnim prvkim
mixu?

Jaké jsou typické chyby firem pri tvorbé cen podle prednasky?

Vyjmenu;j tfi skupiny faktord ovliviiujicich cenu a uved’ priklady z kazdé skupiny.

Jaké cile firmy (vnitrni faktory) prednaska uvadi a proc firmy obvykle sleduji kombinaci
cil?

Jaké vnéjsi faktory ovliviujici cenu prednaska uvadi?

Vysvétli roli psychologickych vlivi v cenotvorbé: cena jako indikator kvality, referencni
ceny, liché koncovky.

Co zahrnuje cenovy (kontraktacni) mix?

Popis sekvencni kroky cenové strategie od vymezeni trhu po urceni ceny.

Vyjmenuj Ctyfi cenové strategie uvedené v prredndsce a strucné je charakterizu;j.

Co jsou diskriminacni ceny a jaké tri stupné cenové diskriminace prednaska rozlisuje?
Uved priklady diskriminace podle segmentu, mista a casu.

Co jsou dumpingové ceny a proc jsou obtizné prokazatelné?

Vyjmenuj metody finalizace ceny uvedené v prednasce.

Vysvétli poptavkové orientovanou cenu na jednoduchém prikladu.

Vyjmenuj cenové efekty z prednasky a strucné popis, co ktery efekt znamena (atrakeni,
spekulacni, Veblentv, Guttenberglv, carryover).

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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12ZAKLADY DIGITALNIHO MARKETINGU

Uvod
Digitalni marketing dnes tvofi pater vétSiny marketingovych strategii — nejen v e-commerce, ale
i v doprave, sluzbach, B2B a verejném sektoru. Zasadni zménou oproti ,,klasickému‘ marketingu
neni jen to, ze se odehrava online, ale predevsim to, Ze umoznuje velmi prresné cileni, rychlou
iteraci, okamzité méreni a automatizaci. Soucasné vsak prinasi rizika: zavislost na platformach,
tlak na vykon, eticka dilemata (napf. invazivni tracking, manipulativni prvky, greenwashing)
a rostouci ocekavani transparentnosti.
Prednaska stavi digitalni marketing na logice zakaznické cesty a vysvétluje, jak pFitahnout
zakazniky dvéma zakladnimi zplsoby: sales generation (prodejem) a lead generation
(generovanim potencidlnich zakaznikd). Ukazuje také, proc ,,marketing’ neni jen pro ty, kteri
chtéji nakoupit hned: velka ¢ast populace bud’ problém vibec nevnima, nebo je teprve ve fazi
sbéru informaci — a pravé zde digitalni marketing vytvari budouci poptavku.
Privodce studiem postupuje od zikladni filozofie (funnel, AIDA, STDC) pres klicové kanaly
digitadlniho marketingu (web, SEM = SEO + PPC, socialni sité) az po méreni a odpovédné
(udrzitelné) pojeti digitalni praxe. Udrzitelnost je v této kapitole chiapana predevsim jako
kombinace:

e etiky a duvéryhodnosti,

e ochrany soukromi a bezpecnosti,

e inkluzivniho pFistupu a pristupnosti,

e provozni efektivity (napf. ,,lehéi* weby, rozumna prace s daty, méné plytvani rozpoctem

i pozornosti).

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét zakladim digitalniho marketingu, zdkaznické cesté a tomu, jak se
planuji aktivity podle fazi See—Think—Do—Care. Dile je cilem umét vysvétlit roli webu, SEO, PPC
a socialnich siti pri akvizici i péci o zakaznika a pochopit principy méreni vykonu a konverzi.

12.1 DIGITALNi MARKETING: SMYSL, CiLE A ,,PROC MARKETING*
Digitalni marketing je souhrn aktivit, které vyuzivaji digitalni kanaly (web, vyhledavace, socialni
sité, e-mail, aplikace, online reklamu a dalsi) k budovani znacky a k dosazeni obchodnich ¢i
neobchodnich cilii. V praxi se typicky pohybuje mezi dvéma pdly:
e Sales generation: cilem je primo prodat (zbozi, sluzbu, jizdenku, predplatné,
rezervaci).
e Lead generation: cilem je ziskat kontakt nebo poptavku (vyplnény formular, registrace,
Zadost o nabidku, telefonat, stazeni dokumentu).

Prednaska vysvétluje, pro¢ marketing musime délat i pro lidi, ktefi ,,nekupuji ted*. Model
v prednasce ukazuije, Ze jen mala cast lidi je pripravena k nakupu ihned, zatimco vyznamna cast:
e problém nevnima,

e nebo si jej uvédomuije, ale teprve sbira informace.
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Z toho plyne klicova kompetence digitalniho marketéra: planovat komunikaci pro riizné
faze pripravenosti zakaznika. Vykonové kampané (které cili ,,nakup ted”) samy o sobé
nestadi, pokud firma dlouhodobé nebuduje znaimost, divéru a relevance.

Dlouhodobé budovani poptavky je casto udrzitelnéjsi nez agresivni tlak na okamzity prode;.
Snizuje potrebu ,,prepalovat” rozpocty, podporuje férovou komunikaci a umoziuje edukaci
zakaznikd (napf. o dopadech, Zivotnosti, idrzbé, odpovédném uzivani sluzby). To je prakticky
rozmér green kompetenci v marketingu: vytvaret hodnotu i v informacni fazi, nikoliv pouze
maximalizovat okamzity obrat.

12.2 ZAKAZNICKA CESTA A MARKETINGOVE MODELY: AIDA ASTDC

Digitalni marketing je nejefektivnéjsi, kdyz vychazi ze struktury zikaznického rozhodovani.
Prednaska pracuje se dvéma zakladnimi modely.

12.2.1 AIDA (Attention-Interest-Desire-Action)
AIDA popisuje postupny ,,ohrev* zakaznika:
e Attention / Awareness: zakaznik si vSimne znacky nebo problému,
e Interest: zacne se zajimat,
e Desire: vznika preference a touha,
e Action: dochazi k akci (nakup, registrace, poptavka).

AIDA je uzitecna jako jednoduchy ramec pro psani textl, tvorbu landing pages a navrh
reklamnich sdéleni. Jeji limit je v tom, Ze v digitalnim prostredi je cesta casto nelinearni (lidé se
vraci, porovnavaji, preskakuji kroky), proto prednaska navazuje robustnéjSim pristupem.

12.2.2 STDC (See — Think — Do - Care) jako strategicky ramec
Model STDC (See — Think — Do — Care) je v prednasce prezentovan jako efektivni strategie pro
praci se zakaznikem napric fazemi:
e See: oslovujete vSechny potencialni zakazniky, ktefi by mohli mit zijem; lidé casto
znacku ani produkt neznaji.
e Think: lidé aktivné premysleji, hledaji informace; cilem je poradit, v ¢em produkt
pomaha.
e Do: zikaznik je rozhodnuty nakoupit; cilem je utvrdit ho, Ze vase volba je spravna
(dukazy, vyhody, jednoduchost nakupu).
e Care: péce o stavajici zakazniky s cilem loajality a opakovaného nakupu.

Prednaska to ilustruje pribéhem zakaznice ,,Anety* a nakupu podlozky na cviceni: od prvniho
zasahu reklamou (See), pres vyhledavani recenzi a €lankd (Think), az po slevovou pobidku
a snadny nakup (Do) a nasledné e-maily s péci a newsletterem (Care).

STDC je mimoradné pouzitelné pro planovani kanall a obsahu:
e See: socialni sité, video, display, PR, obsah pro Siroké publikum.
e Think: SEO clanky, srovnani, navody, recenze, webinare, e-booky.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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e Do: PPC ve vyhledavani na transakcni dotazy, remarketing, produktové kampané, landing
pages, slevové kody.

e Care: e-mail, CRM, zakaznicky servis, komunitni kanaly, vérnostni programy.

V See / Think fazich je prostor pro odpovédnou edukaci (napf. jak vybirat produkt podle
Zivotnosti, opravitelnosti, spotreby; jak sluzbu vyuzivat efektivn€). V Care fazi je prostor pro
,prodlouzeni Zivota* hodnoty: navody, servis, spravna udrzba, férové reseni reklamaci, komunitni
podpora — to vSe snizuje plytvani a zvySuje duvéru.

12.3 WEBOVE STRANKY JAKO CENTRUM DIGITALNIHO MARKETINGU
Prednaska zdlraznuje, ze web je ,,domovska zakladna* digitalniho marketingu a uvadi klicova
pravidla pro spravny web: technické zazemi, bezpecnost, uzZivatelska privétivost, pravidla pro
obsah, webdesign a doplrky.

12.3.1 Technické zazemi: doména, responzivita, rychlost, zalohovani
Prednaska doporucuje vlastni doménu 2. fadu (napr. ,,mojefirma.cz*) a pripomina, ze spravné
zvolena doména je dllezita pro organické vyhledavani. Dale zdiraznuje:

e responzivitu (optimalizaci pro mobilni zarizeni),

e rychlost naditani (optimalné pod 2 vteriny, souvisi s hostingem),

e zalohovani (pravidelné automatické i mimoradné pri rozsahlych zménach).

Z pohledu marketingového Frizeni je klicové chapat techniku jako soucast ,,produktu®. Pomaly
web a Spatna mobilni pouzitelnost snizuji konverze i divéru, a ziroven komplikuji SEO
(vyhledavace uprednostnuji kvalitni uzivatelskou zkusenost).

Technicka optimalizace ma i environmentalni rozmér. Rychlejsi a ,,lehci* web obvykle znamena:
e méné prenesenych dat,
e méné vypocetnich narokl na strané zarizeni i serveru,

e a casto i nizsi naklady (hosting, infrastruktura).

Prakticky to vede k diirazu na optimalizaci obrazkd, rozumné pouzivani skriptd, efektivni design
a minimalizaci zbyte¢nych trackeru.

12.3.2 Bezpecnost a divéra: HTTPS, GDPR, cookies

Prednaska uvadi, ze web ma byt zabezpecen protokolem HTTPS (zamek v adresnim radku), coz
znamena Sifrovany prenos dat pres SSL. Dale pripomina nutnost stranky se zasadami ochrany
osobnich (daji (GDPR) a praci s cookies.

Bezpecnost je v digitdlnim marketingu zasadni nejen kvdli pravu, ale i kvlli znaéce. Pokud zakaznik
citi riziko (nezabezpecené stranky, nejasna pravidla), konverze klesa. U B2B to plati dvojnasob:
bezpecnost a compliance jsou casto vstupni podminkou.

Odpovédny marketing pracuje s daty primérené. ,Vice dat“ automaticky neznamena ,lepsi
marketing". Udrzitelné a etické pojeti znamena:
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e sbirat jen data, ktera davaji jasny smysl,

e zvySovat transparentnost a kontrolu uZivatele,

e asnizovat datovou ,,zatéz" (méné zbytecnych skriptl a systému).
12.3.3 Obsah a pouzitelnost: jazyk zakaznika, orientace, CTA, odkazy, SEO
Prednaska doporucuje:

e povinné legislativni Gdaje (firma, IC, DIC, zapis v rejstfiku atd.),

e snadnou orientaci,

e mluvit redi zakaznika,

e jasnou nabidku a unikatni vyhodu,

e vyzvu k akci (CTA), kontaktni formular,

e interni a externi odkazy,

e a navaznost na SEO.

Zakladni pravidlo: web neni ,,brozura® ale nastroj. Kazda klicova stranka by méla mit:
e jasny UcCel (informovat, presvéddit, prevést na akci),
e dlkazy a srozumitelnost,

e a minimalizaci treni (frikce) v konverznim procesu.

12.3.4 Design a dopliiky: Sablony, pFistupnost a funkéni integrace
Prednaska uvadi, ze design lze resit Sablonami (napF. platformy pro weby) nebo WordPressem
¢i agenturou, a zdUraziuje, ze dobry design podporuje obsah, nazornost, orientaci a responzivitu,
a ma respektovat pravidla pristupnosti. Dopliky webu mohou byt:

e embedded propojeni (YouTube, Facebook, Instagram),

e chat, ankety, rezervacni systém,

e pluginy,

e zikaznicka sekce (zabezpecena),

e odkazy do dalsich aplikaci (e-shopy a prodejni aplikace),

e i ,neviditelné“ dopliiky pro zlepseni funkci.

Pristupnost (accessibility) je v digitalu klicova i eticky. Zajisténi pouzitelnosti pro Sirsi skupiny lidi
(v€etné lidi se zdravotnim omezenim) zvysuje skutecnou spolecenskou hodnotu digitalnich
sluzeb. Zelené kompetence zde znamenaji chapat udrzitelnost nejen environmentalné, ale
i socialné: inkluzivni design, férovost a dostupnost.

12.4SEM (SEARCH ENGINE MARKETING): SEO + PPC jAko ,,BO)

O VIDITELNOST*¢

Prednaska strukturuje oblast vyhledavani pod SEM: SEO (optimalizace pro vyhledavace)
a PPC (pay-per-click reklama). Klicova myslenka je jednoducha: vyhledavaé je branou
navstévnikd na web, a vyssi pozice zvySuje pravdépodobnost nalezeni a konverze. Doporuéeny
pristup je kombinace kvalitni organiky a placené propagace, s cilem byt ,,top of mind* v digitalnim
prostredi oboru.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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12.4.1 Terminologie vyhledavani: indexace, prochazeni, Googlebot, sitemap,
robots
Prednaska vysvétluje zakladni pojmy:
e SEM: marketing ve vyhledavacich,
e SEO: proces vylepsovani webu pro vyhledavace,
e SERP: stranka vysledki vyhledavani,
¢ index a indexovani: ,rejstiik” webl a proces zarazeni,
e prochazeni: objevovani URL (predchazi indexovani),
e Googlebot / prohledavac: automat, ktery web prochazi a indexuje,
e sitemap: soubor (typicky XML) pomahajici vyhledavacim,
e robots / robots.txt: pravidla pro povoleni/zakazani pristupu robotim.

Pro praxi je dulezité védét, ze SEO neni ,kouzlo” — je to soustava technickych a obsahovych
opatreni, ktera vyhledavaci pomahaji stranku pochopit, zaradit a doporucit.

12.4.2 SEO jako dlouhodoby proces: on-page a off-page

Prednaska zdlraznuje, Ze optimalizace neni jednorazova a ze ,,detaily délaji celek” — i drobné
Upravy mohou mit vyznamny dopad na navstévnost a konverze. Zaroven uvadi, ze SEO je
vysledek souhry vice roli (designer, kodér, marketér, stratég) a ze technické SEO muze hrat
prim.

Off-page SEO je popsano jako link building (ziskavani odkaz(l) a aktivity mimo web — napr.
brand building (PR), socialni sité (ne pfimo ranking faktor, ale neprimy efekt), content marketing
i mimo vlastni blog a prirozené zminky a odkazy.

On-page SEO zahrnuje optimalizaci faktord na webu: srozumitelné nadpisy, SEO title, meta
description, unikatni URL, interni a externi odkazy, spravné vyplnéné obrazky. Pfednaska jde i
do technickych detailG: sémantika HTML, struktura a validita kédu, absence neplatnych odkazt
(404), prace s klicovymi slovy v obsahu (hustota jako pomér, ne ,,spamming®).

Pro¢ nejsem na Googlu? Prednaska uvadi diivody jako Spatné propojeni webu s jinymi weby,
novy web bez casu pro prochazeni, design brani prochazeni, chyby pFi prochazeni, nebo zasady
webu brani Googlu. Dopliuje i praktické priciny: nekvalitni a neaktualni obsah, nevyuzivani
profilu ,,Moje firma“, neprizplisobeni mobilim, pomalé nacitani, nedostatecné zabezpeceni,
chybéjici sitemap.

Udrzitelné SEO znamena vyhnout se ,,odpadu v obsahu“: netvofit mnozstvi nerelevantnich
¢lankd jen pro navstévnost, ale produkovat obsah, ktery skute¢né pomaha rozhodovani a snizuje
informacni nejistotu zakaznika. To je etické i ekonomické.

12.4.3 Google Search Console jako nastroj rizeni SEO
Prednaska predstavuje Google Search Console jako bezplatny nastroj, ktery ovéruje, zda Google
web vidi, upozoriuje na novy obsah, pomaha odstranovat obsah, poskytuje statistiky, mapuje
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nastaveni, napadeni, analyzuje dotazy/kliova slova, interni prolinkovani i externi backlinky,
posuzuje mobilni prizptsobeni a rychlost.

Je podstatné pochopit, ze SEO neni jen ,teorie”. Je to Fizeny proces, ktery se bez nastroju
neobejde. Search Console pomaha odpovidat na otazky:

e Na jaka klicova slova se web zobrazuje?

o Které stranky privadéji navstévniky?

e Jak Google vidi web a kde jsou technické problémy?

e Jak je na tom mobilni pouzitelnost?

12.5 PPC REKLAMA: RYCHLA AKVIZICE, ALE JEN PRI DISCIPLINOVANEM
RIZENI

PPC (pay-per-click) reklama je v prednasce definovana jako model, kdy platite typicky az tehdy,

kdyz uzivatel klikne na reklamu. Pfednaska zaroven pripomind, Zze cilem PPC neni klik, ale

konverze (nakup, poptavka, telefonicky kontakt).

12.5.1 Vyhody a nevyhody PPC

Prednaska uvadi hlavni vyhody PPC: rychly prisun navstévnosti, nizsi rozpocet nez tradicni média,
cileni na velké mnozstvi lidi, zacileni na uzivatele se zdjmem, platba az pfi projeveni zajmu, méreni
konverzi, moznost kampané upravit Ci zastavit, presnéjSi méreni G¢innosti a vypocet navratnosti
investic.

Nevyhody podle prednasky: systémy se rychle vyvijeji, samotné vytvoreni kampané je relativné
snadné, ale obtizné je zvolit strategie a dlouhodobé spravovat kampané rentabilné; uzitecna je
znalost dalSich nastroju (Analytics, Merchant, atd.).

Klicovy princip: PPC je ,,vykonovy motor®, ale bez strategie a méreni se stava rychlou cestou
ke spalovani rozpoctu.

12.5.2 PPC a typy systému
Prednaska uvadi, ze cile PPC zavisi na cinnosti firmy (prijem z objednavek u e-shopu, leady u lead

webl, zobrazeni pro znacku, instalace aplikace, navstévy pobocky). Mezi PPC systémy uvadi
Google Ads, Sklik a dalsi.

12.5.3 Reklamni sité a typy kampani: vyhledavaci, obsahova, remarketing
a dalsi
Prednaska rozlisuje:
o Vyhledavaci sit reklamy ve vysledcich vyhledavani na zikladé dotazu; casto
vykonnostni charakter.
e Obsahova sit” reklamy na partnerskych webech; vhodné pro budovani povédomi, cileni
dle témat, zajmU, demografie, zajmu o koupi atd.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Remarketing: cileni na uzivatele, ktefi uz navstivili web; funguje brandové i vykonové, ale
vyzaduje kvalitni akvizici a spravnou segmentaci (napr. vyloucit ty, ktefi uz nakoupili; odlisné cilit
na ty, ktefi vlozili do kosiku, ale nedokondili).

Prednaska dale popisuje radu typt kampani (brandové, produktové/shopping, kategorie a znacky,
videoreklamy, Discovery / demand gen, kampané pro mobilni aplikace, lokalni kampané,
Performance Max). Zminuje i logiku skore kvality (Quality Score) u brandovych kampani a jeho
dopad na cenu za proklik a pozici.

Z pohledu green kompetenci je dulezité:
e nastavovat kampané tak, aby nezvysovaly ,,digitalni odpad* (zbytecné impresni kampané
bez relevance),
e ridit frekvenci (neobtézovat uzivatele prestrelenym remarketingem),
e apreferovat kvalitu a relevanci (lepsi skore kvality = casto nizsi cena a efektivnéjsi vyuziti
rozpoctu).

Odpovédny vykonovy marketing tedy neni jen o maximalizaci zasahu, ale o minimalizaci plytvani.

12.6 SOCIALNIi SiTE: KANAL PRO ZNACKU, KOMUNITU | ZAKAZNICKY
SERVIS

Prednaska nabizi historicky prehled socialnich siti, fakta a formaty, a zejména ,trendy*
(v prezentaci oznacené pro rok 2025). Pro studium je dulezité pochopit roli socidlnich siti
ve trech rovinach:
e Zasah a znamost (See): oslovovani Sirokych publik, budovani povédomi, prace
s videem a kreativitou.
e Duavéra a obsah (Think): edukace, recenze, vysvétleni, social proof, UGC.
e Konverze a péce (Do/Care): social commerce, remarketing, komunity, zakaznicky

servis.

12.6.1 Formaty a ,,kanalova disciplina‘
Prednaska uvadi prehled doporuéenych rozméri pro rtzné platformy (napr. Instagram, TikTok,
Facebook, LinkedIn, YouTube a dalsi). Z praktického hlediska je dllezité:

¢ respektovat nativni formaty platformy,

e prizpUsobit sdéleni kontextu (jind oekavani na LinkedIn nez na TikToku),

e a hlidat konzistenci znacky (ton komunikace, vizudlni identita, hodnoty).

12.6.2 Trendy: originalita, UGC, Al, komunity, SEO na sitich, servis,
transparentnost a odpovédnost

Prednaska uvadi vice trend(: dlraz na originalni videoobsah, popularitu UGC, vyuziti umélé

inteligence pro tvorbu obsahu, uzaviené skupiny a komunity, pouzivani klicovych slov (SEO) na

socialnich sitich, rist role zakaznického servisu na sitich, vyznam transparentnosti spolupraci

a dlraz na socialni odpovédnost vcetné ekologického uvazovani.
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Z trend( vyplyvaji nasledujici potrebné kompetence:

e Obsahova kompetence: umét vytvaret pribéhy, které jsou srozumitelné, kratké
a hodnotné (zejména video).

e Komunitni kompetence: budovat vztah, nejen zasah; udrzet kvalitu diskuse.

e Datova kompetence: mérit, co funguje, a rozliSovat korelaci a kauzalitu (napf.
saktivita na sitich® vs. realny rist poptavky).

o Eticka kompetence: transparentné oznacovat spoluprace, nevytvaret klamna tvrzeni,
hlidat reputacni rizika.

e Zelena kompetence: komunikovat udrzitelnost pravdivé, konkrétné a primérené
— a ukazovat i ,,jak" (procesy, standardy), nejen ,,ze (slogany).

12.7 MERENi A VYHODNOCOVANIi: KONVERZE, NAVRATNOST A ,,CO JE
USPECH*

Digitalni marketing musi mit jasné definované cile a metriky.

12.7.1 Konverze jako zakladni jednotka vykonu
Prednaska definuje konverzi jako dokonceni akce na webu — nejcastéji prodej, zisk poptavky,
telefonicky kontakt apod. V praxi je dulezité:
e mit konverze spravné definované (co presné pocitam),
e nastavit méreni (tagy, analytika),
e a rozlisit mikro-konverze (napf. klik na kontakt, stazeni ceniku) a makro-konverze
(objednavka).

12.7.2 ROI, efektivita a udrzitelnost rozpoctu
Prednaska zminuje moznost pocitat navratnost investic a rychle vyhodnocovat Géinnost reklamy.
Z hlediska odpovédného fizeni je dulezité:
e neoptimalizovat jen na ,,levné kliky*, ale na kvalitni konverze,
e hlidat prinos kampani po odecteni nakladd,
e a porozumét dlouhodobému efektu (napf. budovani znacky zvysuje vykonnost
budoucich vykonovych kampani).

Udrzitelné marketingové rizeni znamena i udrzitelny rozpocet: nespalit prostfedky na taktiky,
které kratkodobé vypadaji dobfe (napf. vysoky dosah), ale nevytvareji hodnotu. To je analogie
k environmentalni udrzitelnosti: méné ,,odpadu® a vice ,,uzitku* na jednotku investice.

12.8 PRAKTICKY POSTUP: JAK NAVRHNOUT DIGITALNi STRATEGII PODLE
STDC

Aby byl ramec pouzitelny i pro seminare a zkousku, je vhodné umét sestavit zakladni navrh
digitalni strategie. Nize je prakticka Sablona, ktera vychazi z logiky prednasky (STDC, web, SEM,
socialni sité).

Krok I: Definuj cile a typ akvizice (sales vs. lead)
e Je cilem primy prodej, nebo ziskani poptavky?
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e Jak vypada Gspésna konverze!?

e Jaka je ,,hodnota*“ konverze (obrat, marze, dlouhodoba hodnota zakaznika)?

Krok 2: Popis publika v See / Think / Do / Care
e See: kdo jsou potencialni zakaznici ,,v Siroku‘?
e Think: kdo pravé zvazuje, porovnava, hleda?
¢ Do: kdo je blizko nakupu a jaké bariéry resi (cena, divéra, dostupnost)?

e Care: jak budujes opakovany nakup a loajalitu?

Krok 3: Zvol kanaly a obsah pro kazdou fazi
e See: video, brand kampané, obsahova sit,, socialni sité (povédomi).
e Think: SEO ¢lanky, navody, srovnani, recenze, Search Console fizeni obsahu.
e Do: PPC ve vyhledavani na transakéni dotazy, produktové kampané, remarketing, landing
pages.
e Care: e-mail, newsletter, zakaznicky servis na sitich, komunitni obsah, post-purchase
péce.

Krok 4: Nastav méfeni a pravidla (governance)
o Jaké metriky sledujes v kazdé fazi (zasah, navstévnost, konverze, retence)?
e Jak budes testovat (A/B testy, kreativni varianty, landing page)?
e Jak nastavis transparentnost, ochranu dat a bezpecnost (HTTPS, GDPR, cookies)?

Krok 5: Udrzitelnost a odpovédnost jako prufezové zasady
e Vyhni se zavadéjicim ,,zelenym* tvrzenim; komunikuj konkrétné (co délame, jak to
mérime).
e Neobtézuj uzivatele prestrelenym remarketingem.
e Minimalizuj zbytecné datové sbéry a nepotrebné skripty.

e Zahrn pristupnost a inkluzi do navrhu webu i komunikace.

12.9 POJMY K ZAPAMATOVANI

o AIDA: Attention, Interest, Desire, Action — postupné ,,zhaveni* zakaznika.

e Google Search Console: nastroj pro kontrolu viditelnosti a problému ve vyhledavani.

e Konverze: dokonceni cilové akce na webu (nakup, poptavka, telefon).

e PPC: platba typicky za klik; cilem je konverze; vyhody, nevyhody, méfitelnost.

e Remarketing: cileni na uzivatele, kteri uz web navstivili; vyzaduje kvalitni akvizici
a segmentaci.

e Sales generation / Lead generation: primy prodej vs. ziskani kontaktu/poptavky.

e SEM: Search Engine Marketing = SEO + PPC.

e SEO: on-page a off-page faktory; indexace, prochazeni, sitemap, robots, Googlebot.

e SERP: stranka vysledkd vyhledavani.

e Socialni sité — trendy: video a originalita, UGC, Al, komunity, SEO na sitich, servis,
transparentnost a odpovédnost.

e STDC (See — Think — Do - Care): strategie podle fazi zakaznické cesty; péce vede
k loajalité a opakovanému nakupu.
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e Webové minimum: doména, responzivita, rychlost, zilohovani; bezpecnost
(HTTPS/SSL), GDPR, cookies; obsah s CTA; design a pristupnost; dopliky.

12.10SHRNUTI KAPITOLY

Digitalni marketing je postaven na fizeni zakaznické cesty a praci s lidmi v rdznych fazich
rozhodovani. Pfednaska zdiraznuje, ze zakazniky Ize pritahovat bud’ pfimym prodejem (sales
generation), nebo ziskavanim poptavek a kontaktl (lead generation), a Ze velka cast lidi neni
pripravena nakoupit hned — proto je nutné budovat povédomi a poskytovat hodnotu uz ve fazi
sbéru informaci.

Zékladni ramce jsou AIDA a zejména STDC (See-Think—-Do—Care), ktery pomaha planovat
kanaly a obsah podle toho, zda zakaznik znacku teprve poznava, zvazuje, nakupuje, nebo vyzaduje
péci po nakupu. Web je chapan jako centrum digitalnich aktivit a musi splinovat technicka,
bezpecnostni, obsahova i designova pravidla. V oblasti vyhledavani prednaska rozlisuje SEO
(dlouhodoba optimalizace on-page i off-page) a PPC (rychla akvizice s dirazem na konverze,
méreni a rentabilitu), véetné remarketingu a dalSich typt kampani. Socidlni sité jsou prezentovany
jako kanal pro zasah, obsah, komunitu i zakaznicky servis, s dirazem na trendy jako video, UGC,
Al, komunity, transparentnost a socialni odpovédnost.

Odpovédny digitalni marketing pracuje transparentn€, bezpecné, primérené s daty, respektuje
pristupnost a komunikuje spolecenska a environmentalni témata vérohodné a bez prehanéni.

12.1 | PROMYSLI SI

e Uved priklad produktu/sluzby, kde je vhodné;jsi lead generation nez sales generation. Jak
by se zménila struktura webu a kampani?

e  Vymysli si znacku (napr. dopravni sluzbu nebo e-shop) a navrhni aktivity pro See / Think
/ Do / Care. Jaké kanaly bys pouzil/a a jaky typ obsahu v kazdé fazi?

o Ktera 3 pravidla ,,spravného webu“ povazujes za nejkritictéjsi pro konverze a proc
(rychlost, bezpecnost, obsah, design, doplnky...)?

e Jaké jsou typické dlvody, pro¢ se web nemusi zobrazovat ve vyhledavani? Které z nich
jsou technické a které obsahové?

e Remarketing muze byt velmi rentabilni, ale také otravny. Jak bys nastavil/a pravidla
(frekvence, segmentace, vylu¢ovani publika), aby byl efektivni a zaroven eticky?

e Jak bys na socialnich sitich komunikoval/a udrzitelnost tak, aby to nebyl greenwashing?
Jaké ,,dikazy* bys poutzil/a a jaké formulace bys radéji nepouzil/a?

e Kde vidiS nejvétsi trade-off mezi vykonem a soukromim (cookies, tracking,
personalizace)? Jak bys hledal/a ,,pfimérené* Feseni?

12.12ZOPAKU]J SI

e Jaky je rozdil mezi sales generation a lead generation?

e Vysvétli AIDA a uved priklad sdéleni pro kazdou fazi.

e Popis model STDC a vysvétli, co je cilem faze Care.

e Co znamena HTTPS/SSL a proc je dulezité pro marketing i divéru?
Co je SEM a jaky je rozdil mezi SEO a PPC?

‘ Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera

131




| Marketing

Definuj: SERP, index, indexovani, prochazeni, Googlebot, sitemap, robots.txt.

e Jaké jsou hlavni on-page a off-page faktory SEO? Uved priklady.

e Co je Google Search Console a k ¢emu slouzi?

e Co je konverze a pro¢ ,,klik* neni cilem PPC kampané?

e Vyjmenuj vyhody a nevyhody PPC marketingu podle prednasky.

e Jaky je rozdil mezi vyhledavaci a obsahovou siti?

e Co je remarketing a kdy nebude fungovat dobre?

e Jaké trendy na socialnich sitich prednaska zminuje (alespon pét)?

e Proc je transparentnost (napf. oznaceni spolupraci) dilezita a jak muaze ovlivnit image
znacky?

132 Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera




\ Zavér

ZAVER

Tento privodce studiem byl sestaven jako ucelena opora pro zvladnuti klicovych oblasti
marketingového Fizeni s diirazem na aplikaci v praxi. Jednotlivé kapitoly postupné rozvijeji hlavni
logiku marketingu: pochopeni hodnoty pro zakaznika, tvorbu a rizeni nabidky (produktové
politiky), nastaveni podminek smény (cenové politiky), navrh cesty k zakaznikovi (distribucni
politiky) a moderni digitalni pojeti prace s poptavkou, komunikaci a daty. Celek je koncipovan
tak, aby studujici ziskali nejen terminologickou jistotu, ale i schopnost marketing ,,ridit*“ — tedy
umét rozhodovat, volit vhodné strategie, zdlvodnit je a vyhodnocovat jejich G¢innost.

Znalosti ziskané v ramci privodce jsou vyuzitelné napri¢ obory. At  uz jde o vyrobni firmu, sluzby,
dopravu, logistiku nebo verejny sektor, marketingové principy se opakuji: zikaznik vzdy
porovnava prinos, naklady, riziko a komfort, zatimco firma musi sladit svou nabidku s kapacitami,
nakladovou strukturou, konkurenci, distribucni siti a dlouhodobymi cili. Z tohoto divodu je
diraz kladen na schopnost pracovat se strukturou produktu a se zikaznickou zkuSenosti,
porozumét funkci distribuénich kanald v hmotnych i nehmotnych tocich, ridit cenu jako nastroj
prijma i jako signal hodnoty a vyuzivat digitalni kanaly podle zakaznické cesty (See — Think — Do
zadné marketingové rozhodnuti nefunguje izolované a ze skutecna kvalita marketingu spociva
v integraci jednotlivych nastroju.

Soucasné pruvodce pripomina, ze moderni marketing nelze oddélit od odpovédnosti
a udrzitelnosti. Z pohledu praxe jde nejen o environmentalni dopady, ale také o duvéryhodnost,
transparentnost, férovost a dlouhodobou stabilitu vztahu se zakaznikem. Udrzitelny pristup
v marketingu se projevuje v kvalitni a dlouhovéké nabidce, efektivni distribuci bez zbytecnych
tokd, cenové politice, ktera je srozumitelna a socidlné citliva, a v digitdlnim prostredi pak
v priméreném nakladani s daty, respektu k soukromi, pfistupnosti a minimalizaci ,,plytvani
pozornosti“. V kone¢ném dusledku jsou tyto principy nejen etické, ale i ekonomicky racionalni:
zvysuji loajalitu, snizuji reputacni rizika a podporuji dlouhodoby rust.

Pro studuijici je zavéreénym Ukolem prevést poznatky do vlastniho zplsobu uvazovani. Privodce
nabizi strukturu, pojmy a otazky, ale skutecna hodnota vznika teprve tehdy, kdyz si studujici
dokazou predstavit konkrétni situaci (produkt, sluzbu, organizaci, trh), identifikovat problém,
zvolit strategii a obhdjit ji na zakladé dat, logiky a souvislosti marketingového mixu. Pokud se ti
podaFi pouzivat poznatky z jednotlivych kapitol jako nastroje pro analyzu a rozhodovani
—a zaroven premyslet o dlouhodobych dopadech téchto rozhodnuti — splnil privodce svdj hlavni
Ucel: pFipravit té€ na marketing jako manazerskou disciplinu a na praxi, ve které je potreba spojit
vykon, kvalitu i odpovédnost do jednoho konzistentniho pfistupu.
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SEZNAM ZKRATEK

Al — uméla inteligence (Artificial Intelligence), v marketingu typicky pro tvorbu obsahu,
automatizaci a analyzu dat.

AIDA - model zakaznické cesty: Attention, Interest, Desire, Action (Pozornost, Zajem,
Touha, Akce).

B2B — Business-to-Business, obchodni vztah firma — firma (napf. logistické sluzby pro
podniky).

B2C - Business-to-Consumer, obchodni vztah firma — koncovy zdkaznik (napf. prodej
jizdenek verejnosti).

CRM - Customer Relationship Management, systém/Fizeni vztahl se zakazniky (data,
segmentace, péce, retence).

CTA — Cadll to Action, vyzva k akci (napr. ,,Koupit*, ,,Poptat”, , Registrovat se*).

DPH - dan z pridané hodnoty (v distribuci a fakturaci jako soucast doprovodnych
¢innosti a podminek smény).

ESG - Environmental, Social, Governance, ramec hodnoceni udrzitelnosti (zivotni
prostredi, socialni oblast, Fizeni a sprava).

EU - Evropska unie.

GHG - Greenhouse Gases, sklenikové plyny (napfF. v kontextu emisi a reportingu).
HTML — HyperText Markup Language, znackovaci jazyk pro strukturu webovych stranek.
HTTPS — HyperText Transfer Protocol Secure, zabezpeceny protokol pro prenos dat na
webu (Sifrovani).

ISO - |International Organization for Standardization, Mezinarodni organizace pro
normalizaci (normy, napr. v oblasti environmentalniho managementu).

IT — informacni technologie (systémy, infrastruktura, digitalni nastroje).

KPI — Key Performance Indicators, klicové ukazatele vykonnosti (napf. konverze,
CAC/CPA, retence, vyuziti kapacit).

OCR - (pokud se v textu objevi) Optical Character Recognition, optické rozpoznavani
textu (typicky v digitalizaci dokumentu).

PPC — Pay-Per-Click, model online reklamy, kde se plati typicky za klik (cilem je konverze,
ne klik).

PR — Public Relations, Fizeni vztahtl s verejnosti (reputace, divéryhodnost, komunikace).
ROI — Return on Investment, navratnost investice (napr. do kampani, kanald ¢i obsahu).
SEM — Search Engine Marketing, marketing ve vyhledavacich (zahrnuje SEO i PPC).
SEO - Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhledavace (technicka, obsahova
a autoritativni cast).

SERP - Search Engine Results Page, stranka vysledk( vyhledavani.

SBU - Strategic Business Unit, strategicka podnikatelska jednotka (cast firmy Fizena jako
samostatny celek).

SSL - Secure Sockets Layer (v praxi dnes typicky TLS), technologie Sifrovani pro
zabezpeceni prrenosu dat (souvisi s HTTPS).

STDC - model zakaznické cesty: See, Think, Do, Care (Vidét, Zvazovat, Koupit/Udélat,
Péce).
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Seznam zkratek

UGC - User-Generated Content, uzivatelsky tvoreny obsah (recenze, fotky, videa,
zkusenosti).

URL — Uniform Resource Locator, webova adresa konkrétni stranky/zdroje.

WCAG - Web Content Accessibility Guidelines, doporuceni pro pristupnost webového
obsahu.

WBCSD - World Business Council for Sustainable Development, Svétova podnikatelska
rada pro udrzitelny rozvoj.

WRI — World Resources Institute, World Resources Institute (instituce zamérena na
zdroje, klima a udrzitelnost).

XML - eXtensible Markup Language, znackovaci format (napf. pro sitemap pro
vyhledavace).

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera

139




UNIVERZITA
PARDUBICE

DOPRAVNI
FAKULTA
JANA PERNERA

Vytvoreno v ramci projektu Green Deal UPCE, reg. ¢. NPO_UPCE_MSMT-2142/2024-4.

Toto dilo podléha licenci Creative Commons BY-SA 4.0. Pro zobrazeni licenénich podminek
navstivte https:/creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/.

[@Noe

S ~f " . - Financovano
4 i NextGenerationEU


https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

