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Tento privodce studiem je vytvoren jako prakticka opora k predmétu Teorie a aplikace
marketingu v dopravé. Navazuje na jednotlivé prednasky a prevadi jejich obsah do podoby, ktera
ti umoZzni systematicky se ucit, propojovat pojmy s praxi dopravnich organizaci a soucasné
rozumét tomu, pro¢ se marketing v dopravé liSi od marketingu v mnoha jinych odvétvich.
Doprava je vysoce viditelna sluzba s primym dopadem na kazdodenni Zivot lidi, ekonomiku
i verejny prostor. Proto se v ni marketing netykd jen podpory prodeje, ale také divéry,
bezpecnosti, spolehlivosti, Fizeni ocekavani a vysvétlovani zmén, které se dotykaji Siroké
verejnosti. Stejné tak je doprava prostredi s vysokou mirou rizik a mimoradnosti — at’ uz
provoznich, reputacnich, technologickych nebo legislativnich — a marketingova komunikace se
zde prirozené prolina s public relations, krizovou komunikaci a kvalitnim zakaznickym servisem.
V jednotlivych kapitolach najdes vzdy stejnou strukturu, ktera ti ma usnadnit orientaci a pripravu
na vyuku i zkousku. Kazda kapitola obsahuje kratky uvod, jasné formulované cile, hlavni vyklad,
klicové pojmy k zapamatovani, shrnuti a sadu otazek pro zamysleni i opakovani. Vyklad je
postaven primarné na obsahu prednasek, zaroven je doplnén o dopravni kontext a aplikaci do
realnych situaci, aby se z teorie stal nastroj pro rozhodovani: co komunikovat, komu, jakym
kanalem, v jakém ténu, s jakymi daty a jak mérit Gcinnost. Daraz je kladen na propojeni
strategickych ramc0 (napf. prace s cili, cilovymi skupinami, zakaznickou cestou) s operativnimi
nastroji (tiskova zprava, tiskova konference, socialni sité, SEO / PPC, web). Ziskas tak uceleny
obraz marketingu v dopravé jako systému, ktery ma podporovat konkurenceschopnost, kvalitu
sluzby a dlouhodobou divéryhodnost dopravni organizace.

Soucasti privodce je i pribéiné upozornovani na eticka a reputacni rizika. V dopravé se totiz
komunikace velmi rychle stava verejnou a podléha medialni zkratce i emocim. Schopnost
komunikovat srozumitelng, rychle, konzistentné a empaticky, pracovat s fakty a prFiznavat
nejistotu tam, kde jesté nejsou ovérené informace, patri k zakladnim profesnim dovednostem.
Privodce proto nevede jen k memorovani pojmu, ale i k rozvoji praktického Gsudku: co je
v dané situaci G¢inné, co je férové, co je obhajitelné a co mlze poskodit diivéru v organizaci.
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TEORIE A APLIKACE MARKETINGU V DOPRAVE
V KONTEXTU ZELENYCH ZNALOSTI A
DOVEDNOSTI

Marketing v dopravé se dnes stale Castéji odehrava v prostredi, kde roste dlraz na udrzitelnost,
klimatickou odpovédnost, kvalitu ovzdusi, hluk, energetickou efektivitu a férovou dostupnost
mobility. Z tohoto divodu privodce studiem systematicky integruje tzv. green kompetence
napri¢ kapitolami. Nejde o samostatné ,,pridavné téma®, ale o soubor znalosti a dovednosti,
které se stavaji béZnou soucasti prace marketéra v dopravni organizaci: umét formulovat cile
udrzitelnosti, komunikovat dopady odpovédné, pracovat s daty, predchazet reputacnim krizim
a podporovat chovani, které je vyhodné pro uzivatele i pro okoli.

Zelené znalosti se v pruvodci objevuji zejména v tom, Ze dopravni sluzby jsou posuzovany nejen
podle ceny a ¢asu, ale také podle dopadu. Prakticky to znamena rozumét pojmim jako emisni
stopa, externality dopravy, energeticka narocnost, intermodalita, nizkoemisni technologie nebo
principy odpovédné verejné komunikace. Zelené dovednosti se pak tykaji schopnosti tyto
znalosti prelozit do srozumitelného a ovéritelného sdéleni.

V kapitolach vénovanych PR a media relations se to promita do prace s daty a kontextem
(baseline, rozsah tvrzeni, metodika), do volby tonu komunikace (bez moralizovani, bez prazdnych
slogani) a do tvorby obsah, které verejnosti vysvétluji ,,proc* i ,,jak — napriklad proc¢ se zavadéji
zmeény v dopravé, jaké budou dopady, jak se budou vyhodnocovat a co to znamena pro uzivatele.
V krizové komunikaci je zelend kompetence predevsim schopnost zvladnout situace
s environmentalni nebo spolecenskou dimenzi: ekologické havarie, dopady extrémniho pocasi na
infrastrukturu, reputacni spory o tvrzeni v oblasti udrzitelnosti ¢i obvinéni z greenwashingu.
Privodce zdiraznuje principy rychlosti, Fizené otevienosti, konzistence a empatie — a zaroven
nutnost resit nejen medialni obraz, ale i ,jjadro problému* (naprava, prevence, prokazatelné
kroky). V digitalnim marketingu se green kompetence promitaji do toho, Ze web a digitalni kanaly
podporuji udrzitelnou volbu dopravy pouze tehdy, pokud jsou rychlé, pristupné, bezpecné
a poskytuji presné informace. Duraz na SEO, PPC a praci s daty se zde propojuje s odpovédnosti:
tvrzeni o udrzitelnosti musi byt dolozitelna, reklamy nesmi slibovat nerealné dopady
a automatizace musi byt rizena tak, aby komunikace zUstala vécna a kontrolovatelna.

Celkové pruvodce vede k tomu, aby studenti chapali udrzitelnost jako souéast profesionalniho
standardu v dopravnim marketingu: ne jako doplnék, ale jako kompetenci pracovat s dopady,
transparentnosti, diivéryhodnosti a dlouhodobym vztahem se stakeholdery. Pokud tyto principy
zvladnes, budes umét tvorit marketing, ktery nejen ,,funguje, ale také obstoji ve verejné debate,
v regulovaném prostredi dopravy a v rostoucich ocekavanich spolecnosti.
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| UVOD DO MARKETINGU V DOPRAVE

Uvod

Tato kapitola otevira predmét Teorie a aplikace marketingu v dopravé a vytvari spolecny
zaklad pojm(, logiky a souvislosti, na kterych budou stavét dalsi témata. V prednasce se pracuje
s tim, Ze marketing neni ,,oddéleni reklam®, ale zplisob Fizeni organizace orientovany na
trh, zakaznika a dlouhodobou konkurenceschopnost. Zarovei je vysvétlen rozdil mezi
marketingem a prodejem, podstata marketingové koncepce (potieby — prani — produkty
— poptavka — sména — trh) a specifika dopravnich sluzeb, ktera ziasadné ovlivAuji pouziti
marketingovych nastroji v dopravnim sektoru.

V ramci této kapitoly je navic pribézné doplnén udrzitelny rozmér marketingu v dopravé:
doprava je sektor s vyznamnymi externalitami (emise, hluk, zabory, kongesce), a proto se
moderni marketing dopravnich sluzeb musi ucit pracovat s tématy dekarbonizace, modal
shift, spolecenské pFijatelnosti, transparentni komunikace a ,,green kompetenci*
(zelené znalosti a dovednosti) — ovSem bez zjednodusSovani a bez greenwashingu.

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét marketingu jako systému frizeni hodnoty pro zikaznika a pro
spolecnost, odlisit marketing od prodeje a pochopit, jak specifika dopravnich sluzeb méni pouziti
marketingového mixu a tvorbu hodnotové nabidky.

I.I MARKETING JAKO RiZENi VZTAHU A HODNOTY
Prednaska definuje marketing prakticky: jako Fizeni vzajemné prospésnych vztahi se
zakazniky a dalSimi subjekty a jako souhrn kontaktl organizace s vnéjSim svétem. To je
dilezité zejména v dopravé, protoze dopravni podnik (dopravce, provozovatel infrastruktury,
integrator mobility, speditér) je permanentné ,,na oCich® — zakaznik vnima nejen reklamu, ale i:

e zplsob informovani pri zpozdéni,

e (istotu a komfort,

e chovani personilu,

e srozumitelnost tarifd,

e funkénost digitélnich kanald,

e férovost pri reseni reklamaci,

e a stale Castéji také to, jak organizace pristupuje k udrzitelnosti.

Marketing v tomto pojeti neni jednorazova kampan, ale souvisly management hodnoty:
jakou hodnotu zakaznikovi slibuji (value proposition), jak ji dokazu dodat v provozu a jak ji umim
prokazat (dikazy kvality, méreni, reference).

I.1.1 Trzni dynamika a posilovani role zakaznika

Prednaska upozornuje na prostredi trhu: vysokou dynamiku, ménici se podminky, rostouci silu

spotrebitele a konkurenéni boj o prizen zakaznika. V dopravé se to projevuje velmi konkrétné:
e digitalizace snizuje bariéry zmény poskytovatele (napF. nakup jizdenky ,,na dvé kliknuti),
e zkuSenost je snadno sdilena (recenze, socialni sité, komunitni skupiny),

e spolehlivost a transparentnost se stavaji marketingovym aktivem i rizikem,
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e v udrzitelnosti roste citlivost zakazniki na rozpory mezi slovy a realitou (riziko
reputacniho dopadu).

Z hlediska ,,green kompetenci* to znamena: umét porozumét ocekavanim zikaznika v oblasti
udrzitelnosti, ale soucasné umét pracovat s tim, ze zakaznikova vnimana hodnota neni totéz
co objektivni environmentalni dopad. Profesionalni marketing musi zvladat oboji: vnimanou
hodnotu i méritelna data.

1.2 MARKETING VERSUS PRODE): PROC JE ROZDIL KLi€OVY PRAVE

V DOPRAVE
Prednaska jasné odliSuje prodej a marketing: prodej se snazi primét zakaznika k nakupu jiz
existujici nabidky, zatimco marketing usiluje o to, aby organizace nabizela to, co zakaznik
skutecné pozaduje, a tomu podrizuje vyvoj produktu, cenotvorbu, distribuci, komunikaci, servis
a dopliikové sluzby.

V dopravé je tento rozdil mimoradné prakticky:
e pokud dopravce ,,jen prodava“, soustredi se na obsazenost a trzby v kratkém obdobi,
e pokud dopravce ,,Fidi marketing®, navrhuje sluzbu jako celek: spojeni, navaznosti,
tarifni jednoduchost, dostupnost kanall, informovani v redlném case, garance, péci
o zakaznika, véetné dopadu na okoli (hluk, emise) a spolecenskou legitimitu.

Udrzitelnost zde neni ,,prilepek®. V dopravé je ¢asto soucasti samotné podstaty produktu: volba
trasy, vozidlovy park, energeticky mix, pristup k intermodalnim FeSenim, prace s pFepravnimi
proudy. Marketing bez propojeni na provoz a strategii snadno sklouzne ke slibdm, které provoz
neumi dorucit — a to je presné prostredi, kde vznika greenwashing.

1.3 PODSTATA MARKETINGOVE KONCEPCE: OD POTREBY KE SMENE
Prednaska pracuje s retézcem: potiFeby - prani — produkty - poptavka - sména
(transakce) - trh. Pro dopravni marketing je tento model uzitecny, protoze nuti presné rozlisit:
e potrebu: napriklad potieba dostat se do prace vcas, bezpecné a s primérenymi naklady,
e prani: preference konkrétniho médu (auto, vlak, MHD), stylu (komfort, ticho), a dnes
i preference ,,Cistsi varianty,
e produkt: dopravni sluzba (preprava) plus doprovodné sluzby (informace, garance,
zakaznicka péce),
e poptavku: ochota zaplatit (ne vidy v penézich — v dopravé hraje roli i cas, komfort,
stres),
e sménu: zakaznik se néceho vzdava, aby ziskal néco jiného; organizace musi dat ,,dobry
divod*.

Sména ma v prednasce jasné vyjadrené podminky (minimalné dvé strany, néco hodnotného,
schopnost komunikovat, svoboda pFijmout/odmitnout, ochota dohodnout se). V dopravé je
,Néco hodnotného* casto komplexni balik: rychlost + spolehlivost + komfort + bezpecnost
+ dostupnost + jednoduchost.
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Zeleny rozmér se zde da uchopit bez ideologie: environmentalni atributy (nizsi emise, nizsi
hluk, mensi lokalni zatéz) jsou pro ¢ast trhu soucasti uzitku. Pro jinou ¢ast trhu je dulezitéjsi cena
nebo cas. Ukolem marketingu je umét segmentovat a navrhnout takovou hodnotovou nabidku,

ktera je soucasné konkurenceschopna a zodpovédna.

1.3.1 Reaktivni a anticipativni marketing: ,,vyrobme si vlastniho zakaznika‘
Prednaska rozlisuje reaktivni marketing (napliovani existujicich potreb) a anticipativni marketing
(vytvareni nabidky pro potreby, které zédkaznici drive neméli nebo o nich nevédéli).
V dopravé je anticipace bézna:
e zavadéni MaaS a digitalnich integrovanych sluzeb,
e dynamicka prace s kapacitou a tarifem,
e nové standardy komfortu (Wi-Fi, ticha zona, kvalitni informace),
e a v udrzitelnosti napriklad nabidky, které umoznuji zakaznikovi snizit uhlikovou stopu
(napf. lepsi navaznosti, kombinace dopravnich modu, zvyhodnéné prvni cestovani, prace
s obsazenosti).

Anticipativni marketing vSak vyzaduje disciplinu: co slibim, musim provozné dorucit a mérit.
To je dulezita ,,green kompetence*: orientace v metrikach a dikazech (napr. transparentni
metodika vypoctu emisi, kvalitni reporting, srozumitelné vysvétleni zakaznikovi).

1.4 MARKETINGOVE NASTROJE: MARKETINGOVY MIX A JEHO VARIACE
Prednaska uvadi marketingovy mix jako soubor nastrojd, jimiz organizace vyvolava poptavku,
prodava produkty a buduje vérnost, pricemz pro sluzby se typicky pouziva 7P: Product, Price,
Place, Promotion, People, Process, Physical evidence. Zaroven zdiraziuje nutnost synergického
efektu 7P — nastroje nelze resit izolované.

V dopravé je 7P prakticky ,povinna vybava“, protoze sluzba je do znacné miry zazitkova
a procesni.

1.4.1 7P v dopravé — prakticka interpretace

e product (produkt/sluzba): samotna preprava, navazuijici sluzby (rezervace, informace,
asistence), spolehlivost, navaznosti, integrace do Sirsi mobility,

e price (cena): tarifni struktura, slevy, dynamickd cenotvorba, férovost, transparentnost,
prace s ,,celkovymi naklady* zakaznika (cas, stres),

e place (distribuce): prodejni kanaly (aplikace, web, automaty, pokladny, integratory),
dostupnost v misté a Case, interoperabilita,

e promotion (komunikace): informovani, znacka, kampané, public affairs (dopravni
podniky casto komunikuji i smérem k verejné spravé a komunitam),

o people (lidé): personal prvni linie, zakaznicky servis; v dopravé velmi citlivé na emoce
zakaznika,

e process (procesy): nakup, odbaveni, reklamace, reseni mimoradnosti, prestupy,

e physical evidence (hmotné diikazy): stanice, vozidla, Cistota, uniformy, oznaceni,
propagacni materialy; prednaska vyslovné zdiraznuije ,,zhmotnéni sluzby* jako odpovéd
na nehmatatelnost.
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Udrzitelnost Ize do 7P zaclenit korektné: ne jako samostatné ,,P*, ale jako atribut produktu,

procesu, lidi i dikazl. Priklady:

1.4.2

Product: ekologi¢téjsi varianta spojeni, minimalizace prazdnych kilometrd, intermodalni
navaznosti.

Process: energeticky Usporné Fizeni provozu, e-ticketing, minimalizace papiru,
optimalizace kapacity.

Physical evidence: komunikace redlnych zlepSeni (napr. usporné osvétleni, obnovitelné
zdroje ve zazemi) — jen tam, kde je to prokazatelné.

Variace marketingového mixu: 3V, 4A, 4S

Prednaska predstavuje i dalsi modely:

3V (Valued customer, Value proposition, Value network) jako transformaci otazek ,,Pro
koho? Co? Jak?“ zejména pro B2B,

4A (Affordability, Availability, Awareness, Acceptability) jako model zohlednujici
specifika prostredi s omezenimi (plivodné venkovské trhy),

4S (Scope, Site, Synergy, System) jako ramec pro online prostfedi a e-commerce
(Constantinides).

Tyto modely jsou v dopravé velmi pouzitelné, protoze dopravni sluzby:

1.4.3

1.4.4

maji asto B2B cast (logistika, smluvni preprava, integrace v retézcich),

jsou silné ovlivnény dostupnosti a akceptovatelnosti (€as, dostupnost zastavek/terminald,
bariéry pro urdité skupiny),

a jsou stale vice digitalni (aplikace, systémy informovani, propojovani partneru).

3V - aplikace v dopravé

Valued customer (koho obsluhovat?): V dopravé je kritické rozlisit, kdo je uzivatel,
kdo je kupuijici a kdo platici — pFednaska na to upozornuje otazkami typu ,,kdo je uzivatel,
kupuijici, platici, ovliviovatel“. Napriklad u verejné dopravy muze platit cestujici, ale
objednatelem je verejna sprava; u nakladni dopravy mize byt uzivatelem prijemce, ale
platicim odesilatel.

Value proposition (co nabizet?): Pfednaska vede ke kontrole odliSeni a uvéritelnosti
positioningu (neni prilis rozkroceny, ma oporu v produktu). V udrzitelnosti to znamena:
tvrzeni o ,,zelenosti* musi byt jasné, relevantni a dolozitelné (napf. konkrétni opatreni,
metodika, rozsah).

Value network (jak nabizet?): V dopravé se hodnotova sit’ typicky sklada z dopravcd,
infrastruktury, terminall, IT systémQ, prodejnich kanall a ¢asto i dalSich partnert (napf.
sdilend mobilita). Prednaska zdUraziuje otazky ziskovosti obsluhy, schopnosti
a partnerstvi. Zelena kompetence zde spociva v tom, zZe udrzitelnost se casto dosahuje
prave sit'ové (intermodalni spoluprace, navaznosti, sdileni dat, standardy).

4A - aplikace v dopravé

4A je v dopravé intuitivni:

affordability: zakaznik posuzuje hodnotu vici cené; v dopravé casto i vici Casu,

availability: dostupnost spojeni v misté a Case,
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e awareness: povédomi o moznosti (nova linka, nova navaznost, novy tarif),
e acceptability: prijatelnost sluzby; u dopravy se do ni promitd bezpecnost, komfort,
spolehlivost a dnes i spolecenska prijatelnost dopadd.

Pro udrzitelnost je ,,acceptability* klicova: ¢ast verejnosti mize odmitat nékteré druhy dopravy
kvali emisim ¢i hluku; prednaska zmifuje externality a substituty i komplementaritu dopravy.
Marketing dopravniho podniku proto musi umét pracovat i s komunitami, samospravou
a regulatornimi ocekavanimi.

1.4.5 4S - aplikace v dopravé
Model 4S (Scope, Site, System, Synergy) je v dopravé praktickym checklistem:
e scope: strategie a cile webu/aplikace, segmenty, interni analyza,
e site: co zakaznik ocekava, proc se vraci, jaké funkce jsou rozhodujici,
e system: technické zazemi, platby, navstévnost, provozni spolehlivost,
e synergy: integrace strategie, integrace webu do procest a informacénich systémud (CRM,
MIS), integrace tretich stran.

Zelené hledisko je zde spiSe neprimé, ale vyznamné: kvalitni digitalni systém zvysuje obsazenost,
snizuje chaos v mimoradnostech, umoznuje ridit poptavku a podporuje efektivni vyuziti kapacity
— coz jsou typické ,,win-win* efekty (ekonomika i ekologie).

1.4.6 Problémy marketingového mixu
Prednaska upozornuje na limity marketingového mixu: je ¢asto chapan jako ziklad strategie, ale
je to spiSe taktika; hrozi Sablonovitost, staticnost a zjednoduseni reality. V dopravé to plati
dvojnasob, protoze:

e sluzba se odehrava v realném case,

e vstupuje do ni infrastruktura, pocasi, mimoradnosti,

e existuji silné regulace a verejny zijem,

e adUsledky (externality) dopadaji na treti strany.

Proto je vhodné doplnovat 7P procesnim pohledem: ziakaznicka cesta (customer journey), Fizeni
zkusenosti (CX), Fizeni kvality sluzby (napf. spolehlivost, presnost, informovanost), a také Fizeni
dopadu (emise, hluk, kongesce) jako soucast spolecenské licence k provozu.

1.5 CoO CHCE ZAKAZNIK: FUNKCNi A EMOCIONALNi HODNOTA
Prednaska rozlisuje hodnotu funkéni a emocionalni. V dopravé je funkéni hodnota typicky:
e dojezdovy cas,
e spolehlivost a presnost,
e bezpecnost,
e dostupnost (zastavky, prestupy),

e cena a jednoduchost tarifu.
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Emocionalni hodnota mize byt prekvapivé rozhoduijici:
e pocit kontroly (dobré informace),
e stres vs. klid,
e prestiz,
e socialni normy (napr. ,,je to spolecensky spravné®),

e dudvéra ve znacku.

Prednaska dale uvadi, Ze podniky nabizeji produkty, ale zdkaznici kupuji uzitek; uzitek je
subjektivni a hodnota pro zédkaznika je rozdil mezi vnimanou hodnotou a naklady, které musi
vynalozit. Pro dopravu je zasadni, ze ,,naklady* nejsou jen penize: patfi sem i Cas, nejistota,
namaha, riziko zmeskani, nutnost planovani.

Udrzitelnost se do hodnoty promita dvéma cestami:
e jako atribut uzitku (pro cast segmentl): ,.chci cestovat/prepravovat s mensim
dopadem®,
e jako ramec prijatelnosti: i kdyz zikaznik sam nepreferuje ,,zelené”, muze dopravce
Celit tlaku verejné spravy, investori nebo regulace — a to se nakonec promitne do
produktu, ceny i dostupnosti.

1.6 USP: JEDINECNY PRODEJNi ARGUMENT V DOPRAVE
Prednaska predstavuje USP (Unique Selling Proposition) jako unikatni hodnotu znacky Cdi
produktu, s dlirazem na jasnost, relevanci, odliSeni a uzitek. V dopravé je tvorba USP narocna,
protoze cast nabidky je komoditni (preprava z A do B). O to dulezitéjsi je hledat USP
v kombinaci:

e spolehlivosti a garanci,

e nejlepsi informovanosti,

e jednoduchosti tarifu a odbaveni,

e kvalité navaznosti,

e komfortu a bezpecnosti,

e anékdy i v udrzitelnosti — ovSem pouze tam, kde je rozdil redlny a obhajitelny.

Pravidlo proti greenwashingu pro USP: Pokud je ,zelenost“ soucast USP, musi byt
definovana (co presné), méritelnd (jak to dokladam), relevantni (pro koho) a zasazena do
kontextu (v jakém rozsahu). Tvrzeni typu ,eco” bez hranic a dikazl je slabé USP a vysoké
reputacni riziko.

1.7 SPECIFIKA SEKTORU DOPRAVY
Prednaska uvadi klicova specifika dopravy: rozsahlost a slozitost siti, neskladovatelnost produktu,
Casovou variabilitu poptavky, moznou geografickou exkluzivitu, rostouci pretizeni, externality,
substituty a komplementaritu. Kazdy bod ma primé marketingové dusledky:
e sité zakaznik hodnoti i navaznosti a integraci; marketing musi spolupracovat
s planovanim dopravy,

e neskladovatelnost: neprodana kapacita ,,propadne*; vznika tlak na Fizeni poptavky,
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e variabilita poptavky: Spicka/sedlo, sezony; klicova je cenotvorba, pobidky
a komunikace,

e geograficka exkluzivita: nékdy omezena konkurence, ale vyssi oc¢ekavani verejnosti,

e prFetiZzeni: kongesce, kapacitni omezeni; marketing nemize slibovat to, co infrastruktura
neumozni,

e externality: dopady na okoli; udrzitelnost se stava podminkou legitimity,

e substituty: auto vs. vlak vs. bus vs. letecky; marketing musi umét pracovat s porovnanim
hodnoty,

e komplementarita: dopravni médy se dopliuji; roste vyznam intermodality.

Prednaska pracuje i s kulturnim jevem ,,flygskam* (stud za létani) jako ilustraci, Ze spolecenskeé
normy mohou ovlivnit poptavku a reputaci. To je dobry priklad, jak se udrzitelnost promita do
emocionalni hodnoty a do ochoty sluzbu vyuzit.

1.8 MARKETING V DOPRAVNIM SEKTORU A POVAHA DOPRAVNICH

SLUZEB
Prednaska definuje dopravni marketing jako proces Frizeni, jehoz cilem je uspokojit potreby
a prani zakaznika zpUsobem zajist'ujicim splnéni cili spolecnosti poskytujici dopravni / prepravni
sluzby; potreby mohou byt hmotné (bezpecnost, uUspora nakladd) i nehmotné (psychologické
a emocionalni potreby, znacka, spolecenska prijatelnost).

Zaroven je pripomenuto, ze sektor sluzeb je velmi dynamicky a vyznamny v ekonomice.
V dopravé je ,,sluzbovost* klicova: zakaznik nekupuje véc, ale zazitek a vysledek v case.

1.8.1 Co je sluzba a pro¢ na tom zalezi

Prednaska uvadi definici sluzby jako cinnosti zahrnujici nehmatatelnost, casto s kontaktem
zakaznika s poskytovatelem; vysledek ovliviuje poskytovatel i dalsi osoby; nevznika prevod
vlastnictvi a produkce casto nesouvisi s fyzickym produktem.

Toto je pro dopravni marketing zasadni, protoze:
e kvalitu nelze ,,vyrobit na sklad* a dodat pozdéji,
e zikaznik hodnoti i to, co by u zbozi bylo ,,okrajové* (napr. komunikace pri zpozdéni),

e a ocekavani zékaznika se pfimo promita do vnimané kvality.

1.8.2 Klasifikace sluzeb (OSN / CPC) a dopravni sluzby

Prednaska uvadi, ze jako vhodna klasifikace sluzeb se doporucuje klasifikace OSN — Central
Product Classification (CPC) — a mezi kategoriemi jsou i dopravni sluzby. Pro studium to ma
vyznam zejména metodicky: doprava je soucast SirSiho ramce sluzeb, a proto je vhodné prenaset
obecné poznatky marketingu sluzeb do dopravniho kontextu — ale s respektem ke specifikim
siti, kapacit a externalit.
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1.9 CLENENi DOPRAVNICH SLUZEB A ROLE AKTERU

Prednaska tridi dopravni sluzby podle riznych hledisek: podle médd, teritoria, periodicity, poctu
cestujicich a dopravni cesty. Dale uvadi priklady médu (kolejova, silnicni, letecka, potrubni,
kombinovana/intermodalni, vodni, i specifické typy jako taxi ¢i cyklodoprava) a také sluzby
doprovazejici dopravu (manipulace s nakladem, skladové sluzby).

Prednaska rovnéz vymezuje dopravni sluzbu jako sluzbu poskytovanou provozovatelem pri
premistovani osob nebo ndkladu a definuje role poskytovatele (dopravce, speditér,
zprostredkovatel) a zakaznika (odesilatel, prikazce, cestujici, objednavatel).

Pro marketing je to klicové: v dopravé je bézné, ze rizni aktéri maji rizné cile a rizna kritéria
hodnoty. Green kompetence zde znamena umét identifikovat, kdo nese jaké dopady a kdo
o nich rozhoduje:
e zdkaznik mlze preferovat cenu, ale objednatel mize preferovat nizsi emise,
e u B2B muze byt tlak na uhlikovou stopu soucasti nakupnich kritérii (supplier
requirements),

e u verejné dopravy je legitimita a environmentalni dopad soucasti verejného zajmu.

I.10 SPECIFIKA DOPRAVNICH SLUZEB: PET ZNAKU SLUZEB A JEJICH

MARKETINGOVE DUSLEDKY
Prednaska shrnuje, ze marketing dopravnich sluzeb je ovlivnén zejména: nehmatatelnosti,
nedélitelnosti, proménlivosti (heterogenitou), neskladovatelnosti (znicitelnosti
| pomijivosti) a nemoznosti vlastnictvi.

1.10.1 Nehmatatelnost: potfeba ,,dikazi‘ a davéry

Protoze sluzbu nelze pred zakoupenim smyslové vnimat, je nutné presvédcit zakaznika o kvalité
jesté pred prepravou — napr. vystupovanim pracovniku prvni linie, interiérem/exteriérem mista
poskytovani a spravnymi propagac¢nimi materidly. Prednaska rovnéz zduraznuje ,,zhmotnéni
sluzby** (propagacni materialy, obéerstveni, internet béhem jizdy, hmatatelné dlkazy abstraktni
sluzby).

Z pohledu udrzitelnosti to ma jasné pravidlo: pokud komunikujete environmentalni pfinosy,
musite je umét ,,zhmotnit” — ne obrazem listu na plakatu, ale dikazy (napf. méritelné parametry,
transparentni metodika, auditovana data, konkrétni projekty).

1.10.2 Nedélitelnost: kvalita vznika v okamziku spotieby

Sluzby se vytvareji a spotrebovavaji soucasné; naroky na kvalitu jsou vysoké, reklamace byva

vvvvvv

»,Moment pravdy* je napriklad:
e prestup, ktery nevysel,
e zpozdéni a zplsob informovani,
e preplnény spoj,

e incident v bezpecnosti,
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e porucha aplikace pri nakupu.

Udrzitelnost zde souvisi s odolnosti: pokud dopravce zavadi nové ,zelené* technologie, musi
soucasné Fidit provozni spolehlivost a zakaznickou zkuSenost, jinak se ekologicka inovace mize
marketingové obratit proti nému.

1.10.3 Proménlivost (heterogenita): zadné dvé jizdy nejsou stejné

Prednaska uvadi, Ze zadné dvé jizdy nejsou identické, pribéh a kvalita zavisi na mnoha faktorech
a nelze je vSechny predvidat; variabilitu lze Fidit napf. vybérem a pripravou pracovnikd,
marketingovym vyzkumem a sbérem pripominek; cestujici se obavaji proménlivosti a spoléhaji
na WOM.

Marketingovy duUsledek: systematické Fizeni kvality, standardy a komunikaéni transparentnost
jsou soucasti znacky. Green kompetence: umét pracovat s tim, ze zakaznik mize mit odliSné
vnimani ,,zelenych opatreni® (napr. omezeni komfortu kvili Usporam). Marketing musi takové
zmény vysvétlit, zasadit do kontextu a predevsSim nastavit je tak, aby neznicily hodnotu pro
zékaznika.

1.10.4 Neskladovatelnost: Fizeni poptavky, kapacity a cenotvorby

Prednaska uvadi, ze dopravni sluzba by méla byt poskytovina za kazdého pocasi,
neskladovatelnost neni problém pri stabilni nabidce a poptavce, ale pri kolisani vznikaji problémy;
typické jsou Spicky/sedla a sezénnost; reakce zahrnuji diferencované ceny v ruznych asech,
Casteény presun poptavky a flexibilni praci s pracovniky.

Z hlediska udrzitelnosti je Fizeni poptavky jednim z nejefektivnéjSich nastroju: vyrovnani Spicek
zvysuje vyuziti kapacity, snizuje potrebu ,rezervni® flotily a omezuje kongesce. To je dobry
priklad, kdy marketing (cenové pobidky, komunikace, produktové balicky) pfimo podporuje
environmentalni i ekonomické cile.

1.10.5 Nemoznost vlastnictvi: zakaznik kupuje pravo, ne véc

Prednaska pripomind, Ze sluzbu nelze vlastnit; zakaznik kupuje pravo na poskytnuti sluzby.
V dopravé to posiluje vyznam vztahového marketingu: vérnost se buduje zkusenosti, divérou
a opakovanim, nikoliv ,,vlastnénim®. Udrzitelnost sem vstupuje predevsim skrze dlvéryhodnost
znacky: pokud dopravce dlouhodobé plni sliby (véetné slibl v oblasti udrzitelnosti), roste loajalita
a tolerance k do¢asnym problémum.

1.11 POJMY K ZAPAMATOVANI

e Green kompetence (pracovni pojem pro tento predmét): schopnost propojovat
udrzitelnost s hodnotou, procesy, daty a divéryhodnou komunikaci

¢ Hodnota pro zikaznika (vnimana hodnota vs. naklady)

¢ Marketing vs. prodej (orientace na zakaznika a tvorbu nabidky)

e Marketing: Fizeni vztahl a kontaktu organizace se svétem

¢ Marketingova koncepce: potreby, prani, produkty, poptavka, sména, trh

e Marketingovy mix 7P pro sluzby
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Specifika  dopravnich  sluzeb: nehmatatelnost, nedélitelnost,  proménlivost,
neskladovatelnost, nemoznost vlastnictvi

Specifika sektoru dopravy: sité, neskladovatelnost, variabilita poptavky, externality,
substituty, komplementarita

Trh: dynamika, ménici se podminky, rostouci sila spotrebitele

USP — jasnost, relevance, odliseni, uzitek

Variace mixu: 3V, 4A, 4S

I.12SHRNUTI KAPITOLY

Prednaska vymezuje marketing jako komplexni fizeni hodnoty a vztahd, nikoli jako izolovanou

propagaci. Ukazuje rozdil mezi marketingem a prodejem a vysvétluje marketingovou koncepci

od potreb az ke sméné. Dale predstavuje marketingovy mix 7P (vhodny pro sluzby) a doplikové

modely 3V, 4A a 4S, které pomahaji uvazovat strategicky, zakaznicky a digitalné. Zasadni cast

prednasky tvori specifika dopravy a dopravnich sluzeb: kapacitni a sitovy charakter, variabilni

poptavka, externality a typické znaky sluzeb (nehmatatelnost, nedélitelnost, promeénlivost,

neskladovatelnost, nemoznost vlastnictvi). To vSe vysvétluje, pro¢ marketing v dopravé musi byt

Uzce propojen s provozem, kvalitou a (primérené, ale dusledné) s udrzitelnosti.

1.13 PROMYSLI SI

Jak byste vlastnimi slovy vysvétlili rozdil ,,marketing vs. prodej* na prikladu verejné
dopravy ve vaSem mésté?

Které prvky 7P jsou v dopravé nejvice ,viditelné* pro zdkaznika a které jsou naopak
skryté, ale rozhoduijici pro zkusenost?

V cem se Iisi ,,hodnota pro zakaznika® u dojizdéni do prace a u cestovani ve volném
case! Jak do toho vstupuji emoce?

Kdy muze byt udrzitelnost redlnou soucasti USP dopravni sluzby a kdy je to spiSe
reputacni riziko?

Vyberte jedno specifikum dopravy (napF. neskladovatelnost nebo externality) a popiste,
jak by mélo ovlivnit marketingové rozhodovani dopravce.

1.14ZoPAKUJ SI

Jaké jsou zakladni charakteristiky trhu, které zvysuji vyznam marketingu?

Definujte marketing v pojeti prednasky a uvedte priklad ,,marketingového kontaktu*
v dopravé.

Popiste retézec marketingové koncepce (potreby — prani — produkty — poptavka
— sména — trh).

Vyjmenujte 7P a struéné vysvétlete vyznam ,,Physical evidence® u dopravnich sluzeb.
Co znamena model 3V a pro¢ je vhodny zejména pro B2B?

Jaké jsou hlavni slabiny marketingového mixu podle prednasky?

Co je USP a jaké ma klicové znaky?

Uved'te specifika sektoru dopravy uvedena v prednasce a vyberte dvé, ktera povazujete

vvvvvv
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Uvod do marketingu v dopravé

Vysvétlete pét specifik dopravnich sluzeb a u kazdého uved'te jeden marketingovy
disledek.

Jaké nastroje mize dopravce pouzit pro rfizeni poptavky mezi Spickou a sedlem a proc
to muze byt prinosné i environmentalné?

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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‘ Teorie a aplikace marketingu v dopravé

2 SPECIFIKA MARKETINGOVYCH NASTROJU V
DOPRAVE

Uvod

Druha prednaska se zaméFuje na to, proc se ,,klasické” marketingové nastroje (produkt, cena,
distribuce, komunikace a jejich sluzbové rozsifeni v 7P) v dopravé uplatiuiji jinak nez v béznych
spotiebitelskych odvétvich. Klicovym ramcem jsou specifika dopravnich sluzeb, ale tentokrat
s dirazem na jejich praktické dopady na marketingovy mix: regulace, odvozena poptavka,
dopravni $picky, sitovy charakter dopravy a verejny zajem. Prednaska soucasné otevira dvé
dulezité aplikaéni oblasti: veFejné sluzby v prepravé cestujicich (objednivana doprava)
a specifika marketingu v letecké a zelezni¢ni osobni dopravé.

Z hlediska udrzitelnosti je tato kapitola vyznamna v tom, Ze ukazuje, jak mizZe marketing
v dopravé podporovat cile jako kvalita zivota, dopravni obsluznost, snizovani externalit
a informované rozhodovani zakazniki — nikoli pouze maximalizaci kritkodobého prodeje.
V dopravé je udrzitelnost soucasné konkurencni téma, regulatorni pozadavek i oblast
reputacniho rizika (zejména pri nepresné nebo prehnané ,,zelené* komunikaci).

Tvoje cile

Cilem kapitoly je pochopit, jak regulaéni ramec, odvozena poptavka a provozni specifika dopravy
formuji marketingové nastroje, a umét aplikovat tyto poznatky na verejnou dopravu, leteckou
osobni dopravu a zelezni¢ni osobni dopravu.

2.1 PROC JSOU MARKETINGOVE NASTROJE V DOPRAVE SPECIFICKE
Prednaska vychazi z toho, Ze dopravni marketing je proces rizeni, jehoz cilem je uspokoijit
potfeby a prani zdkaznika zplsobem zajist'ujicim splnéni cild dopravni/prepravni spolecnosti
— pFicemz potreby mohou byt hmotné i nehmotné (psychologické, emocionalni, reputacni).
V dopravé se navic potreby zakaznika Casto stretavaji s Sirsimi spolecenskymi cili: dostupnost
Uzemi, bezpecnost, ochrana zdravi, ochrana zivotniho prostifedi a hospodarné vyuziti
infrastruktury.

Zakladni ,,marketingovy mix* proto v dopravé nelze chapat jako volné nastavitelnou sadu pak.
U rady dopravnich sluzeb je ¢ast mixu pfeduréena (napr. tarify v objednavané doprave) a cast
mixu je silné zavisla na provozu (kapacita, jizdni rad, turnusova potreba, mimoradnosti).
Prednaska to shrnuje presné: marketingové aktivity v dopravé ovliviuje nehmatatelnost,
nedélitelnost, proménlivost, neskladovatelnost a nemoznost vlastnictvi — a jejich dusledky se
v dopravé projevuiji ,,nahlas* a okamzité.

2.1.1 Regulacni a jina omezeni: marketing v podminkach pravidel

Jednim z nejvétsich rozdili oproti mnoha jinym odvétvim je intenzita regulace. Prednaska uvadi,
Ze regulacni a jinda omezeni snizuji marketingové aktivity a uplatiuje je stat — typicky jde
o omezeni v procesu dopravni sluzby, v cenové oblasti a v oblasti spolecenskych zdjmd.
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Specifika marketingovych nastroju v dopravé

Omezeni v procesu dopravni sluzby mohou zahrnovat napriklad zakaz noénich jizd / letd,
zdkaz jizd o nedélich a svatcich, limity doby jizdy a povinnych prestavek, omezeni zatéze ci
rychlosti, ustanoveni jizdniho radu, pracovnépravni predpisy nebo povolovaci rezimy pro
zahranicni prepravu.

Marketingovy disledek: slib sluzby (produkt) musi respektovat pravni ramec a provozni pravidla.
Dopravce si nemUze ,,vymyslet" parametry produktu bez ohledu na predpisy. Tvorba hodnotové
nabidky proto zacina realisticky: co je legalné a provozné mozné — a kde Ize ziskat konkurencni
vyhodu uvnitf téchto hranic (napr. kvalita informovani, komfort, navaznosti, servis).

Omezeni v cenové oblasti — prednaska uvadi typicky priklad slev v pravidelné osobni dopravé
(déti, Zaci a studenti, zdravotné postizeni, dichodci, poslanci).

Marketingovy dusledek: cena neni pouze nastroj konkurence, ale ¢asto i nastroj verejné politiky.
Dopravce musi umét pracovat s tim, Ze cast cenové struktury je ,,dana‘“ a skutecna soutéz se
presouva do jinych prvkd mixu (procesy, digitalni kanaly, spolehlivost, znacka).

Omezeni v oblasti spolec¢enskych zajma zahrnuje ochranu urcitych oblasti (prirodni
rezervace, obytné zony, vodni zdroje) a zavazky verejné sluzby, napriklad zajisténi dopravni
obsluznosti ¢i provozovani nerentabilnich spoju.

Marketingovy dusledek: dopravce je ¢asto hodnocen i témi, kdo nejsou primymi zakazniky
(obyvatelé, obce, regulator). Zde se udrzitelnost prirozené stava soucasti marketingu: nejde jen
o ,eko-kampan®, ale o prikazné rizeni dopadl (emise, hluk, bezpecnost) a o spolecenskou
legitimitu dopravni sluzby.

U regulace je uziteéné si u kazdého nastroje marketingového mixu polozit otazku: ,,Co je
v nasich rukou a co je ramovano pravidly?“. Tim si zjednodusis analyzu realného marketingového
prostoru.

2.1.2 Odvozena poptavka a sit'ovy charakter

Poptavka po dopravnich sluzbach je typicky odvozena: je ovlivnéna individualni potrebou
cestujicich i vyrobni potrfebou organizaci (,,prepravujeme, kolik vyprodukujeme*
a ,,prepravujeme podle toho, jaky je zajem cestujicich®).

To znameng, ze marketing dopravy musi rozumét ,,primarni aktivité", kvili které doprava vznika:
prace, Skola, sluzby, rekreace, vyroba, obchod. Dopravce tak casto nevyhrava marketingem
,,0 sobé“, ale schopnosti byt nejlepsim clankem v hodnotovém retézci zakaznika (napr.
dojizdéni bez stresu; logistika bez vypadk(; navazné sluzby).

Prednaska dale pripomind, ze realizace dopravni sluzby je casto spojena s jinymi druhy dopravy
nebo probiha soucasné s ostatnimi sluzbami. Prakticky: zakaznik nekupuje izolovanou jizdu, ale
cestu ,,od dveri ke dvefim®. Z toho plyne vyznam integrace (tarifni, informacni, navazné). Pro
udrzitelnost je tento bod zasadni: nejvétsi environmentalni pFinosy casto nevznikaji ,,uvnitf jedné
firmy*, ale v dobre poskladané siti (intermodalita, koordinace jizdnich radu, jednotné informace).

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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2.1.3 Dopravni Spicky, neskladovatelnost a Fizeni kapacity

Prednaska zddraznuje nutnost zvladnuti dopravnich Spi¢ek a obecné neskladovatelnost sluzby.
V dopravé ,,neprodana kapacita“ v dané hodiné zanika; zaroven je kapacita ve Spicce draha
a casto limitovana.

Marketingové nastroje, které se v dopravé pouzivaji pro praci se Spickami, se typicky kombinuiji:
e cenové nastroje: diferencované tarify, dynamicka cenotvorba, vyhodné produkty
mimo Spicku.
e produktové nastroje: posileni kapacity v urcitych casech, garantované navaznosti,
pohodli.
e komunikaéni nastroje: doporuceni alternativnich casu, prace s ocekavanim, informace
v realném case.

e procesni nastroje: rychlé odbaveni, kvalitni informacni systém, krizové scénare.

Zelené kompetence v tomto misté znamenaji uméni vysvétlit, Ze rizeni poptavky neni jen
,vydélek navic“, ale i nastroj snizovani kongesci, lokdlnich emisi a potfeby nepFetéZovat
infrastrukturu. V praxi se casto ukazuje, Ze dobre nastavené pobidky mimo Spicku mohou
soucasné zvysit spokojenost zakazniku i snizit negativni dopady.

2.1.4 Rozdily v marketingu osobni a nakladni dopravy
Prednaska explicitné zminuje rozdily v marketingu osobni a nakladni dopravy. Tyto rozdily stoji
za to si ukotvit, protoze marketingové nastroje se v obou svétech pouzivaji jinak:
e Osobni doprava: castéji B2C, vysoky vyznam emoci, zkusenosti, znacky, dostupnosti
kanald, masova komunikace, prace s komunitami.
e Nakladni doprava: castéji B2B, rozhoduje spolehlivost, SLA, integrace do logistickych
procesu, cena v kontextu celkovych nakladu retézce, obchodni vztahy, vyjednavani.

Udrzitelnost v B2B nakladni dopravé ¢asto vstupuje pres pozadavky zakaznik( (napf. reporting
emisi, preference intermodality, pozadavky na paliva/technologie). Marketing zde vyzaduje
»,datovou gramotnost*: umét nabidnout transparentni parametry sluzby, vcetné
environmentalnich ukazateld, a zaroven umét vysvétlit jejich limity (napr. metodiky vypoctu).

2.1.5 Ocekavani od dopravniho marketingu

Prednaska shrnuje ocekavani od dopravniho marketingu: co nejvétsi spokojenost zikaznikd
(soucasné poznamka, Ze spokojenost je obtizné méritelnd), maximalizace moznosti vybéru
dopravce (omezena v oblastech s malou poptavkou) a maximalizace kvality Zivota. Kvalita Zivota
je zde vyjadrena jako jeden z nejvyssich hodnotovych cili marketingového systému a explicitné
se zminuje i Setrnost dopravy k zZivotnimu prostiedi.

Pro studium je dulezité pochopit, Ze v dopravé se marketing ¢asto pohybuje na hrané mezi:
e konkurencni logikou trhu (boj o zakaznika),
e vefejnym zajmem (dostupnost, bezpeénost, externality),

e a provozni realitou (kapacita, infrastruktura, Spicky, mimoradnosti).
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Z toho plyne i metodicky zavér: u dopravnich sluzeb si pfi navrhu marketingu vzdy hlidej
ytrojuhelnik* zakaznik — provoz — spole¢nost. Tam, kde je marketing v souladu se viemi
ti'emi vrcholy, vznika dlouhodobé udrzitelna konkurencni vyhoda.

2.2 VEREJNE SLUZBY V PREPRAVE CESTUJiCiCH: MARKETING V REZIMU
OBJEDNAVKY

Prednaska déli verejnou dopravu na objednavanou/zavazkovou (verejné sluzby
v pFepravé cestujicich) a komer¢ni. To je jeden z nejdilezitéjSich konceptl pro pochopeni
marketingu ve verejné dopravé: dopravce casto neprodava jen ,,cestujicimu®, ale soucasné plni

smlouvu vici objednateli (stat, kraj, obec).

2.2.1 Pravni ramec a vyznam pojmu dopravni obsluznost

Prednaska odkazuje na zakon ¢. 194/2010 Sb., o verejnych sluzbiach v prepravé cestujicich
(v aktualnim znéni) a vyklada, ze dopravni obsluznost znamena zabezpeceni dopravy po vsechny
dny v tydnu zejména do skol, k organim verejné moci, do zaméstnani, do zdravotnickych
zarizeni, ke kulturnim a rekreacnim aktivitam (vcetné dopravy zpét) — a zaroven ma prispivat
k trvale udrzitelnému rozvoji uzemniho obvodu.

Marketingova interpretace: ,,produkt® verejné dopravy neni jen spoj, ale vefejna sluzba, jejiz
hodnota se méri i spolecenskymi kritérii (dostupnost Gzemi, socialni inkluze, udrzitelnost). To je
mimoradné relevantni pro green kompetence: studenti by méli umét vysvétlit, Ze udrzitelnost
zde neni volitelné téma, ale soucast definice a cile sluzby.

2.2.2 Role objednatele: kdo urcuje rozsah sluzby a proc¢ to méni marketing
Prednaska uvadi, ze kraje a obce stanovi rozsah dopravni obsluznosti a zajiSt'uji ji verejnymi
sluzbami (drazni osobni doprava, linkova doprava a jejich propojeni); kraj zajistuje obsluznost ve
svém Uzemnim obvodu, obec nad ramec obsluznosti Uzemi kraje.

Dopad na marketing je zasadni:
e segmentace se netyka jen cestujicich, ale i objednatelli (kraj/obec) a jejich cild,
¢ hodnota je definovana dvojim zplsobem: pro cestujiciho (zkuSenost) a pro objednatele
(dostupnost, kvalita, ekonomika),
e komunikace casto mifi paralelné na vefejnost a na verejnou spravu (vcetné
transparentnosti a vykaznictvi).

Jinymi slovy: marketing verejné dopravy je vzdy do urcité miry i marketingem davéry (divéra
obcani) a marketingem legitimity (divéra objednatele a stakeholder().

2.2.3 Smlouvy, soutéze a pfimé zadani

Prednaska popisuje postup: objednatel mize uzavirat smlouvy o verejnych sluzbach s dopravci
nebo poskytovat verejné sluzby sam; verejné sluzby maji tvorit ucelené technické a provozni
soubory, maji byt provazané s jinymi verejnymi sluzbami a maji byt poskytované v souladu
s planem dopravni obsluznosti.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Dile jsou uvedeny podminky pro poskytovani verejnych sluzeb (kapacita dopravni cesty
a opravnéni u drazni dopravy, licence a schvaleny jizdni rad u linkové dopravy, zajisténi vozidel,
persondlu a zazemi, spInéni standardd kvality a bezpecnosti véetné standardii pro osoby
s omezenou schopnosti pohybu a orientace).

V praxi to znamena, zZe soutézni vyhoda dopravce ve verejnych sluzbach se casto vytvari:
e piedem v nabidkovém Fizeni (kvalita nabidky, finanéni model, schopnost garantovat
standardy),
e prubézné v plnéni (spolehlivost, kvalita, zakaznicka zkuSenost, komunikace pFi
mimoradnostech).

Marketingovy mix je zde propleten s rizenim kvality. Zaroven prednaska uvadi i pravidla pro
nabidkové fizeni a informacni povinnosti u primého zadani (Casové lhlty, zverejnéni Udaju
o dopravci, rozsahu a hodnoté).

2.2.4 Kompenzace a financni model: ekonomika jako soucast ,,produktu*
Prednaska uvadi, ze kompenzaci poskytuje objednatel ze svého rozpoctu a ze pred uzavirenim
smlouvy (pfi pfimém zadani) dopravce predklada finanéni model nakladl, vynosu a cistého
pFijmu.

Marketingovy dUsledek: u verejné sluzby je dlvéryhodnost dopravce i schopnost dolozit
ekonomiku poskytovani sluzby soucasti hodnotové nabidky. Tady se udrzitelnost casto vaze na
efektivitu: energeticka Géinnost, optimalizace provozu a kvalita planovani mohou zlepSovat jak
environmentalni, tak finan¢ni parametry.

2.2.5 Standardy kvality a bezpecnosti: ,,produkt‘ je formalizovany

Prednaska uvadi priklady standardd: informacni zafizeni (oznaceni vozidel, Citelnost i za tmy,
akustické informace), oznadeni pFistupnosti pro osoby s omezenou schopnosti pohybu
a orientace, pozadavky na prepravu kocarkl a vodicich pst, vyhrazena mista, a také technické
parametry vozidel véetné primérného stari vozidel ve verejné linkové dopravé.

Marketingova interpretace je jednoduchd, ale dulezita: pokud je kvalita definovana standardem,
marketing se posouva od ,slibd* k dilkazam (Physical evidence) a k praci s ocekavanim. Pro
dopravce je vyhodou umét standardy nejen splnit, ale i srozumitelné komunikovat
(napf. pristupnost, informacni systémy, bezpeénostni prvky). Pro zakaznika to snizuje nejistotu,
pro objednatele to zvysuje kontrolovatelnost.

2.3 SPECIFIKA MARKETINGU V LETECKE OSOBNi DOPRAVE

Letecka osobni doprava je v prrednasce prezentovana jako vysoce konkurencni, globalni a silné
fizené odvétvi, které pracuje se sofistikovanymi cenovymi strategiemi, digitalni distribuci,
loajalitou a znackovou diferenciaci.
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2.3.1 Sezoénnost, globalni trh a mezinarodni regulace

Prednaska uvadi sezonnost a vykyvy poptavky (letni sezdna, svatky), globdlni trh (zakaznici
z ruznych kultur, jazykova lokalizace) a mezinarodni regulaci jako faktory, které marketing musi
zohlednovat.

Marketingovy disledek: segmentace a planovani kampani jsou vicevrstevné (Casové, geografické,
kulturni). Zaroven je letectvi citlivé na externi Soky (krize, geopolitika, pocasi), takze komunikace
musi byt pFipravena na rychlé zmény.

2.3.2 Konkurence, diferenciace a prace se znackou
Prednaska zduraziuje silnou konkurenci a potrebu agresivnich strategii k ziskani a udrzeni
zakaznikd; zaroven se zminuje diferenciace znacky (komfort, stravovani, bezpecnost, efektivita).

V praxi to znamena, ze letecké spolecnosti kombinuiji:
e produktové vrstvy (tridy, doplnkové sluzby),
e zazitkové prvky (palubni servis, lounge),
e duivéru v bezpecnost (jako nezbytna podminka, nikoli ,,bonus*).

Z hlediska green kompetenci je dUlezité chapat, Ze v letectvi je udrzitelnost ¢asto ,,napjaté téma‘:
zakaznici i verejnost vnimaji vysokou emisni intenzitu letecké dopravy, a proto musi byt
environmentalni komunikace prisné vécna, konkrétni a neprehanéjici.

2.3.3 Cenové strategie a dynamické tarifovani (revenue management)
Prednaska uvadi, ze letecké spolecnosti pouzivaji sofistikované cenové strategie (tarify podle
doby rezervace, flexibilni ceny, balicky) a pfimo ukazuje princip dynamického tarifovani: cena se
méni podle dne v tydnu, Spi¢ek/sedel, obsazenosti letu a zbyvajici doby do odletu. Toto je
v dopravnim marketingu klicovy priklad propojeni marketingu s provozem a kapacitou.

Pri studiu revenue managementu si zkus uvazovat ve trech krocich:
e Jaky je kapacitni problém (kolik sedadel, jaka nejistota)?
o Jaké segmenty zakaznik( maji rGzné preference (Cas, flexibilita, cena)?

e Jak se to promitne do tarifnich pravidel a komunikace (srozumitelnost, férovost)?

Udrzitelnost zde vstupuje neprimo: dobre Fizena obsazenost snizuje ,,zbytecné* lety a zvysuje
efektivitu vyuziti kapacity. Soucasné ale plati, Ze cenové praktiky musi zUstat transparentni, aby
nedochazelo k reputaénimu poskozeni.

2.3.4 Cileny marketing a balicky sluzeb (unbundling a bundling)

Prednaska obsahuje ukazky bali¢kd sluzeb (tarifni baliky se zfetelnym vymezenim, co zikaznik
dostane) a logiku cileného marketingu. Z pohledu marketingového mixu je to Cista prace
s ,,produktem*: sluzba prepravy je jadro, ale obchodni hodnota vznika ve vrstveni doplnkovych
benefitl (zavazadla, boarding, zmény, vybér sedadla, flexibilita). Zaroven to ma dopad na cenu
(Price) a komunikaci (Promotion): zdkaznik musi pochopit rozdily mezi tarify, jinak roste
frustrace.

‘ Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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2.3.5 Nizkonakladové aerolinky

Prednaska detailné popisuje charakteristiky nizkonakladovych dopravci: standardizovana flotila
(typicky Boeing 737 / Airbus A320), jedina trida, maximalizace sedadlové kapacity, zjednodusené
odbaveni, vlastni rezervacni systém, point-to-point lety na kratké vzdalenosti, sekundarni letisté,
minimalni prodejni mista a omezena spoluprace s CK a globalnimi distribu¢nimi systémy. Dale je
zddraznéna logika dodatecnych poplatkl a zpoplatnéni dopliikovych sluzeb (ancillary revenues),
povinnost okamzité platby a nizsi flexibilita zmén.

Marketingové pouceni: u LCC je marketing velmi Uzce navazan na nakladovy model. Hodnota
pro zakaznika je definovana ,,nizkou cenou za zaklad®, ale zakaznik plati za dopliiky. Komunikace
musi byt nastavena tak, aby byla srozumitelna a minimalizovala pocit ,,skrytych poplatki*. Pokud
se to nepodari, reputacni ztrata je rychla.

Zeleny rozmér: nizkonakladovy model mize vést k vysoké obsazenosti a relativné efektivnimu
vyuziti sedadel, ale soucasné muize stimulovat rist poptavky po létani. Z hlediska marketingové
etiky a udrzitelnosti je proto dllezitd prace s presnosti tvrzeni (napr. neztotoznovat ,,vyssi
obsazenost* automaticky s ,,udrzitelnosti* bez kontextu).

2.3.6 Letecké aliance a vérnostni programy: sit’ jako produkt

Prednaska popisuje prinosy alianci: kombinace letl na jedné letence, codeshare, garantované
prestupy, automatické prekladani zavazadel, presmérovani v pripadé nesnazi, standard sluzeb
napri¢ alianci a propojené vérnostni programy. Dale uvadi prehled alianci (Star Alliance,
Oneworld, SkyTeam) a obecné uUrovné vérnostnich programl (napr. Silver / Gold, Ruby
/ Sapphire / Emerald).

Marketingovy dusledek: aliance rozsifuji ,,Place” (dostupnost sité) a posiluji ,,Product” (garance
navaznosti, standardy), pricemz loajalita (CRM) se stava strategickym aktivem. Pro zikaznika je
sit’ soucasti hodnoty: nejde jen o jednotlivy let, ale o spolehlivou cestu s navaznostmi a podporou
pri problémech.

2.3.7 Digitalni marketing, zkuSenost zakaznika, mimoradnosti
a environmentalni komunikace

Prednaska zdlraznuje roli internetu a socialnich médii, online rezervaci a mobilnich aplikaci,

a také vyznam celkové zkuSenosti zakaznika. Zminuje environmentalni aspekty jako téma

marketingu (snizovani emisi, udrzitelny provoz) a potrebu reagovat na krize a mimoradné situace

komunikaci v realném case.

Z hlediska ,,green kompetenci“ je zde prakticka zasada: environmentalni komunikace musi byt
integrovana do celkové dlvéryhodnosti znacky. V letectvi nefunguje abstraktni ,,zelené" tvrzeni
— funguje transparentnost, konkrétni opatieni, a hlavné schopnost nezastirat limity (napr. ze
urcité dopady nelze kratkodobé eliminovat, pouze snizovat).

28

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera




‘ Specifika marketingovych nastroju v dopravé

2.4 SPECIFIKA MARKETINGU V ZELEZNICNi OSOBNi DOPRAVE

Cést vénovana Zelezni¢ni osobni dopravé v prrednasce tematicky otevira marketing Zeleznice
,»dnes", segmentaci, dynamickou cenotvorbu, vérnostni programy, roli liniovych pracovniki
a konkrétni komunikaéni nastroje (OOH, event marketing, soutéze, specialni nabidky, mobilni
aplikace, socidlni sité a spoluprace s influencery / youtubery). Nize najdes rozsireny vyklad, ktery
tyto body propojuje do uceleného marketingového ramce.

2.4.1 Sit'ovost, jizdni Fad a integrace jako ,,tvrdé‘ hranice marketingu
Zeleznice je typickym prikladem sitového odvétvi s vysokou kapitalovou naroénosti a omezenimi
infrastruktury. Z marketingového hlediska to znamena:
e ,Produkt® je silné svazan s jizdnim radem a kapacitou dopravni cesty,
e ,Misto” (Place) neni jen prodejni kanal, ale i fyzicka sit’ stanic a navaznosti,
e ,Procesy* (Process) — odbaveni, prestup, informace — maji stejnou vahu jako samotna
jizda.

Zde se nejlépe ukazuje princip z prednasky: verejné zasahy a omezeni snizuji Cisté trzni orientaci
managementu dopravni spolecnosti. U Zeleznice je tato realita bézna: ¢ast vykonu je objednavana,
¢ast mize byt komercni; v obou pripadech ale dopravce narazi na infrastrukturni a regulaéni

ramec.

Kdyz analyzujes marketing Zeleznice, vzdy si nejprve nakresli ,,tvrdé hranice* (sit, kapacita, takt,
navaznosti) a az potom res kampané a komunikacni kreativitu. V dopravé totiz kreativita bez
provozni reality rychle selhava.

2.4.2 Segmentace: kdo jsou klicové skupiny cestujicich a co opravdu chtéji
Prednaska uvadi segmentaci jako explicitni téma. V zZelezniéni dopravé je segmentace obvykle
kombinaci:

e ucelu cesty (dojizdéni, sluzebni cesty, volnocasové cestovani),

e casového vzorce (Spicka/sedlo, vikendy, sezona),

e citlivosti na cenu vs. €as vs. komfort,

e pozadavki na jistotu (garantované prestupy, rezervace),

e a také digitalni vyspélosti (app-first vs. tradicni nakup).

Pro marketing je dulezité, Ze segmentace se promita do celého mixu: jiny produkt (napf. tichy
oddil pro praci), jina cena (flexibilni vs. vazana), jiny kanal (app, web, pokladna) i jina komunikace
(rychlost a spolehlivost vs. zazitek a pohodli).

Udrzitelnost se zde obvykle uplatni jako podpurny argument zejména u segmentd, kde rozhoduje
,,spolecenska prijatelnost* a hodnotova orientace — ale neméla by nahrazovat zakladni hodnotu
Zeleznice: spolehlivé spojeni, bezpecnost, komfort, jednoduchost.

2.4.3 Dynamicka cenotvorba na zeleznici
Prednaska uvadi dynamickou cenotvorbu i v Zeleznicni ¢asti. Z praxe (a pro studijni pochopeni)
je uzitecné védet, ze zeleznice casto prejima logiku ,,yield managementu®, ale s omezenimi:
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e cast vykond mizZe byt v rezimu verejné sluzby (cena je regulovanid nebo smluvné
ramovana),
e sitovy charakter znamena, Ze cena jedné relace mize ovlivnit zatizeni jinych Gsekd,

e cestujici Casto ocekava vyssi stabilitu a férovost cen nez u letectvi.

Smyslem dynamické cenotvorby byva:
e vyrovnavani Spicek,
e lepsi vyuziti kapacity mimo Spicku,
e motivace k v€asnému nakupu,

e av komercni dalkové dopravé i maximalizace vynosu pri omezené kapacité.

Zeleny dopad zde mUze byt pozitivni, pokud cenotvorba podporuje presun poptavky do méné
zatizenych casu a sniZuje potrebu ,,prekapacitiovani* systému.

2.4.4 Vérnostni programy: vztahovy marketing a retence
Prednaska vénuje pozornost vérnostnim programum (v Zzeleznicni casti i letecké dasti).
V zelezniéni dopravé maji vérnostni programy typicky cile:

e zvysit retenci pravidelnych zakaznikd,

e podporovat opakované cesty,

e sbirat data o zakaznickém chovani (pro segmentaci a personalizaci),

e a prenést komunikaci do primych digitalnich kanalG (niZsi zavislost na masové reklamé).

Pro studenty je dilezité uvazovat o vérnostnich programech nejen jako o ,bodech®, ale jako
o platformé vztahu: app, Ucet zikaznika, push notifikace, personalizované nabidky, reseni
reklamaci, kompenzace pfi zpozdeéni, informace o prestupech.

Udrzitelnost Ize zaclenit citlivé: napF. odmény za cestovani mimo $picku, podpora kombinace
s MHD/koly, nebo transparentni informace o dopadech (ale vzdy vécné a bez nadsazovani).

2.4.5 Liniovi pracovnici a sluzby zdarma: ,,People* a ,,Physical evidence
jako konkurencni paka
Prednaska zminuje liniové pracovniky a sluzby zdarma. V dopravé je to klicové, protoze moment
pravdy casto vznika v kontaktu s personalem a v drobnych detailech sluzby:
e pruvodci/stevard jako garant informaci a bezpedi,
e zdkaznicka podpora pri mimoradnosti,
e (Cistota, poradek, srozumitelna navigace ve stanici,

e  Wi-Fi, zasuvky, tiché zony, mista pro kola/kocarky.

,»Sluzby zdarma“ nejsou zdarma ekonomicky, ale mohou byt strategicky vyhodné: zvysuji
vnimanou hodnotu a snizuji bariéru volby. Pro marketing je podstatné, aby tyto prvky byly
konzistentni a aby zakaznik védél, Ze se na né mlze spolehnout (proménlivost je nepritel davéry).
Zelené kompetence zde znamenaji umét vyhodnotit dopad: nékteré ,free* sluzby zvysuji
spotrebu energie (Wi-Fi, klimatizace), jiné mohou snizovat dopady (digitalni informace misto
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papiru). Marketing by mél byt schopen tato témata drzet v rozumné rovnovaze: primarné dorucit
hodnotu a zaroven snizovat zbytecné ztraty.

2.4.6 Komunika€ni mix
Prednaska uvadi konkrétni komunikaéni nastroje, které se v Zelezni¢nim marketingu béiné
pouzivaji: soutéze, event marketing, out-of-home reklamu, specialni nabidky, mobilni aplikace,
socialni sité a spolupraci s youtubery / influencery. Aby sis tuto cast dobre osvojil/a, je uzitecné
rozlisit el nastroje:
e OOH (stanice, vozidla, citylighty): vysoky zasah, prace s dostupnosti
a pripomenutim; vhodné pro linkové novinky, znacku, sezonni nabidky.
e Event marketing: zaZitek, emoce, budovani vztahu se znackou (napr. otevreni nového
spojeni, komunita, regionalni vazby).
e Soutéze: aktivace a ziskani kontaktd (data), podpora engagementu, posileni vnimani
znacky.
e Mobilni aplikace: nejen prodejni kanal, ale ,,operacni centrum* vztahu se zakaznikem
(informace, zmény, kompenzace).
e Socialni sité: rychla komunikace, servis, reputace, prace s komunitou; v dopravé
extrémné dllezZité pri mimoradnostech.
¢ Influencefilyoutubefi: zisah specifickych segmentu, autentickd forma prezentace;
soucasné reputacni riziko, pokud je obsah nevyvazeny nebo nevécny.

Z pohledu udrzitelnosti je vhodné, aby komunikace podporovala informované rozhodovani: napr.
vysvétlovala, jak funguji navaznosti, jak planovat cestu ,,bez stresu“, jak vyuzit kombinaci
s MHD / kolem, a aby environmentalni argumenty byly zasazeny do celkové hodnoty (Cas,
pohodli, spolehlivost), nikoli postavené jako jediné sdéleni.

2.4.7 Udrzitelnost jako konkurenéni vyhoda bez greenwashingu
Prednaska opakované propojuje marketing dopravy s kvalitou Zivota a Setrnosti k Zivotnimu
prostredi. U Zeleznice (a obecné v dopravé) je velmi lakavé komunikovat ,,zelenost* zkratkou.
Pro akademicky spravny marketing je ale dilezité dodrzet tri zasady:
e konkrétnost: rikat, co presné je lepsi (emise na osobokilometr, lokalni znecisténi, hluk,
obsazenost, energie) — a v jakém kontextu,
e dikaznost: umét dolozZit tvrzeni (metodika, rozsah, predpoklady) a umét priznat limity,
e relevance pro zakaznika: zeleny argument funguje nejlépe jako soucast Sirsi hodnoty
(spolehlivost + komfort + odpovédnost), ne jako izolovany slogan.

Green kompetence zde znamenaji schopnost vyvazovat marketingovy tlak na jednoduché sdéleni
s odbornou odpovédnosti dopravniho sektoru.

2.5 POJMY K ZAPAMATOVANI
e Dopravni obsluznost a jeji spolecensky cil (véetné udrzitelného rozvoje izemi)
e Dopravni Spicky a Fizeni kapacity (marketingové nastroje pro vyrovnavani poptavky)

e Dynamické tarifovani v letectvi (faktory zmény ceny)

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera




Teorie a aplikace marketingu v dopravé

e Green kompetence v dopravnim marketingu: konkrétnost, dilkaznost, relevance, prace
s externalitami

e Letecké aliance, codeshare, garantované prestupy, propojena loajalita

e Letecky marketing: sezonnost, globalni trh, konkurence, brand diferenciace

e Marketing v ramci Zeleznic¢ni dopravy: segmentace, dynamicka cenotvorba, vérnostni
programy, OOH, eventy, digital, influencefri

e Nizkonakladovy model (standardizace, point-to-point, sekundarni letisté, ancillary
revenues)

e Odvozena poptavka po dopravnich sluzbach

e Regulacni a jina omezeni v dopravnim marketingu (procesni, cenova, spolecenské zajmy)

e Smlouvy o verejnych sluzbach, nabidkové rizeni, pfimé zadani, kompenzace, financni
model

e Standardy kvality a bezpecnosti (informovani, pristupnost, technické parametry)

e Verejnad doprava: objednavana (verejné sluzby) vs komercni

2.6 SHRNUTI KAPITOLY
Prednaska vysvétluje, Ze marketingové nastroje v dopravé jsou silné ovlivnény regulaci,
odvozenou poptavkou, sitovym charakterem a nutnosti zvladat dopravni spicky. Ukazuje, Ze cast
marketingového mixu je v dopravé ,,dana* (tarify, procesni pravidla, standardy), a proto se
konkurencni vyhoda casto buduje pres kvalitu sluzby, procesy, digitalni kanaly, informovani
a praci se zakaznickou zkusenosti.

Druha cast kapitoly popisuje verejné sluzby v prepravé cestujicich, kde marketing dopravce
probihd v rezimu smluv s objednateli a s dirazem na standardy kvality, bezpecnosti a dopravni
obsluznost. Nasledné jsou rozpracovana specifika marketingu v letecké dopravé (globalni
konkurence, revenue management, nizkonakladové modely, aliance, loajalita, digital, krizova
komunikace a environmentalni téma) a v Zelezni¢ni dopravé (segmentace, dynamicka cenotvorba,
vérnostni programy, role personalu a komunikaéni mix véetné OOH, event( a socialnich siti).

2.7 PROMYSLI SI

e Které prvky marketingového mixu jsou ve verejné dopravé nejvice ,,svazané* regulaci
a smlouvami — a kde naopak vznika prostor pro odliSeni dopravce?

e Uved priklad, kdy se zijem cestujicho mize dostat do konfliktu se spole¢enskym
zajmem (napF. hluk, ochrana zoén, obsluznost) a jak by mél marketing postupovat.

e Jak bys vysvétlil/a odvozenou poptavku na konkrétnim prikladu (dojizdéni, logistika,
turistika) a jaky dopad to ma na segmentaci?

e Je dynamicka cenotvorba férova? Za jakych podminek ji zakaznik prijme a kdy vyvola

odpor? Porovnej letectvi a zeleznici.

Kdy muze byt udrzitelnost ucinnym argumentem v marketingu letecké dopravy a kdy
hrozi reputacni riziko?
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2.8 ZoPAKUJ SI

Vyjmenuj tfi typy regulacnich omezeni v dopravnim marketingu a u kazdého uved
priklad.

Co znamena odvozena poptavka po dopravnich sluzbich a proc je pro marketing
dopravy zasadni?

Jaké jsou podle prednasky hlavni ,,provozni* diivody, pro¢ je v dopravé nutné ridit
Spicky?

Jaky je rozdil mezi objednavanou (verejné sluzby) a komercni verejnou dopravou?
Definuj dopravni obsluznost a uved’ alespon ctyri cilové typy cest (kam ma byt doprava
zajisténa).

Jaké jsou zakladni moznosti zajiSténi dopravni obsluznosti objednatelem (z hlediska
vztahu k dopravci)?

Uved priklady standardl kvality a bezpecnosti ve verejnych sluzbich (informace,
pFistupnost, vozidla).

Vyjmenuj hlavni specifika marketingu v letecké osobni dopravé uvedend v prednasce
(alespon Sest).

Na cem je zalozeno dynamické tarifovani v letectvi (jaké faktory méni cenu)?

Vyjmenuj typické rysy nizkonakladovych aerolinek a vysvétli, jak souvisi s jejich
marketingem.

Jaké vyhody prinaseji letecké aliance zdkaznikovi a jaké prinosy maji pro marketing
dopravce!?

U Zeleznicni dopravy uved’ priklady nastroju komunika¢niho mixu (OOH, eventy, digital)
a jejich ucel.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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3 KVALITA DOPRAVNICH SLUZEB

Uvod

Prednaska spojuje dvé oblasti, které v dopravé prakticky nelze oddélit: kvalitu dopravnich
sluzeb a Fizeni vztahi se zakazniky (CRM). V dopravé totiz kvalita nevznika jen ,,technicky*
(jizdni rad, vozidla, kapacita), ale také prozitkem cestujiciho: informovanosti, pocitem jistoty,
férovosti pri mimoradnostech, schopnosti dopravce reagovat a dlouhodobé budovat divéru.
Prednaska proto pracuje se dvéma uhly pohledu na kvalitu (objektivni vs. subjektivni),
s normovym ramcem €SN EN 13816:2002 a s mé&Fenim kvality skrze KPI i skrze zikaznické
indexy (SERVQUAL, NPS, CSI).

Udrzitelnost je v této prednasce pritomna ,prirozené”: jednak jako jedno z kritérii jakosti
verejné dopravy (dopad na Zivotni prostfedi), jednak jako soucast faktort kvality v osobni
dopravé (,.ekologie a udrzitelnost®). Udrzitelny rozmér kvality vSak neni jen o komunikaci — je
predevsim o méritelnych parametrech, transparentnosti a divéryhodnosti (zejména
v situaci, kdy jsou zakaznici citlivi na nepresné nebo prehnané ,,zelené* sliby).

Tvoje cile
Cilem kapitoly je porozumét tomu, jak se v dopravé definuje a méFi kvalita sluzby, a jak funguje
»smycka jakosti** dle CSN EN 13816:2002.

3.1 KvALITA DOPRAVNICH SLUZEB JAKO JADRO
KONKURENCESCHOPNOSTI

Prednaska zdarazruje, Ze kvalita je dnes v dopravé jednim =z hlavnich zdroji
konkurenceschopnosti: zatimco drive casto rozhodovala zejména cena a dostupnost, dnes
rozhoduje i zazitek cestujiciho. To je v dopravé zasadni zména: zakaznik typicky nekupuje
,produkt jako véc“, ale kupuje vysledek v ¢ase (dostat se z A do B), pficemz hodnoti nejen
samotné premisténi, ale i vSechny ,,okrajové* prvky (informace, Cistotu, chovani personalu,
bezpedi, zvladani vyluk a zpozdéni).

Prednaska definuje kvalitu dopravnich sluzeb jako schopnost sluzby uspokojit nebo
prekonat ocekavani zakaznika. Soucasné pripomina, ze kvalita ma dvé vrstvy:
e objektivni (technickou) — napr. presnost, frekvence, dostupnost, kapacita,
e subjektivni (vhimanou) — napfF. pohodli, jistota, chovani personalu, atmosféra, pocit
kontroly.

Z toho plyne praktické pouceni pro marketing v dopravé: i kdyz dopravce zlepsi technické
parametry (napr. redlné zkraceni cestovni doby), zakaznik to mlze hodnotit slabé, pokud je
narusena subjektivni slozka (napf. chaos v informovani pri zménach, nepredvidatelnost, Spatna
komunikace). Naopak i sluzba s ,,prdmérnymi* technickymi parametry mize byt vnimana
pozitivné, pokud je stabilni, srozumitelna a férova.

V prednasce se objevuji i konkrétni metriky kvality: dopravci kombinuji vykonové ukazatele (KPI)
se zakaznickymi indikatory jako CSI (Customer Satisfaction Index) a NPS (Net
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Promoter Score). Pro Fizeni kvality je tento ,,dudlni* pfistup nutny: KPI popisuji provozni
realitu, CSI/NPS popisuji zakaznickou realitu. A pravé rozdily mezi nimi ¢asto odhaluji, kde vznika
problém (napf. sluzba je provozné ,v normé“, ale zikaznik je nespokojen — typicky kvdli
informacim, procesu nebo komunikaci).

3.2 CSN EN 13816:2002 A ,,SMYCKA JAKOSTI JAKO SYSTEM RiZENi

KVALITY
Prednaska stavi zaklad kvality vefejné dopravy na normé €SN EN 13816:2002 (Doprava
— Logistika a sluzby — Verejna preprava osob), ktera vymezuje definici jakosti sluzby, cile a méreni,
metodiku a pozadavky. Smysl normy je prakticky: pomoci zlepsovat €innosti verejné dopravy pro
zdkazniky, vyjasnit odpovédnosti stran (poskytovatel/objednatel), umoznit srovnatelnost mezi
dodavateli a podporovat prubézné zlepsovani.

Norma je urcena zejména pro provozovatele verejné dopravy, ktefi nesou odpovédnost za
kritéria jakosti, a pro objednatele, ktefi mohou pozadovat plnéni normy v kontraktu. Dulezité je
pochopit, Ze nejde jen o ,,technickou normu, ale o ramec, ktery propojuje zakaznicky pohled
a pohled poskytovatele.

Klicovym konceptem je smycka jakosti (v prednasce je znazornéna v diagramu):
e ze strany zakaznika: ocekavana jakost — vnimana jakost — méreni spokojenosti,

e ze strany poskytovatele: cilova jakost — dosazena jakost — méreni provedeni.

Z hlediska rizeni dopravni sluzby je smycka jakosti ,,mechanika” pribézného zlepsSovani.
Prednaska uvadi kroky aplikace principu smycky: od definovani bezvyhradnych ocekavani, pres
specifikaci a dodani Zivotaschopné sluzby, prokazani shody se specifikaci, sdéleni vysledkd
zakaznikim (pokud je to vhodné), méreni spokojenosti, analyzu vysledkl a prijeti napravnych
opatreni.

Manazerské vysvétleni: Smycka jakosti neni ,teorie kvality®, ale pracovni rezim dopravni
organizace. Pokud dopravce méfi jen provedeni (KPl) bez méreni ocekavani a vnimani, hrozi
»provozni slepota“: sluzba je papirové v poradku, ale zakaznik odchazi. Pokud méri jen
spokojenost bez provedeni, hrozi opaény extrém: dopravce vidi nespokojenost, ale nevi, které
procesy a parametry ji generuji.

3.3 CTYRI POHLEDY NA KVALITU A »»sMEZERY‘‘ MEZI NIMI
Prednaska déli kvalitu do Ctyr perspektiv:
e ocekavana a vnimana (pohled zakaznika),

e cilova a dosazena (pohled poskytovatele).

Ocekavana kvalita je uroven, kterou zakaznik bezvyhradné pozaduje, casto vyjadrena
souborem kritérii s riznymi vahami. Zde je pro dopravni marketing dulezité, ze ocekavani neni
jednotné: jinak ocekava pravidelny dojizdéjici, jinak turisté, jinak cestujici s omezenou schopnosti
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pohybu, jinak B2B zikaznik v logistice. Proto je Fizeni ocekavani (a komunikace) soucasti Fizeni
kvality.

Cilova kvalita je uroven, kterou si poskytovatel nastavi jako standard pro zajisténi sluzby. Je
ovlivnéna ocekavanim zikaznikd, vnéjsimi a vnitinimi tlaky, rozpoétovym a technickym omezenim
a vykonnosti konkurence. V prednasce jsou uvedené priklady cilovych standardl (napf.
maximalni zpozdéni na lince; Ihita odpovédi na pripominky).

Zde je kriticky bod: cilova kvalita musi byt Zivotaschopna (realisticka). Prestrelené standardy
vedou k systematickému nesplnéni a k reputaénimu poskozeni; podstrelené standardy vedou
k odchodu zikazniku.

Prednaska uvadi i pojem ,,prah neprijatelného provedeni‘: pokud je prekrocen, sluzba je
povazovana za neprovedenou odpovidajicim zplsobem, musi se prijmout napravna opatfeni,
mUze se nabidnout alternativa a mlZe byt poskytnuta kompenzace. Tento koncept je pro
dopravu zasadni, protoZze mimoradnosti jsou pFirozenou soucasti provozu. Kvalita se proto
nepozna jen ,,za dobrého pocasi“, ale podle toho, jak dopravce zvlada situace, kdy se standard
nedafri plnit.

Dosazena kvalita je kazdodenni Groven kvality mérena z pohledu zakaznika, typicky statisticky
nebo sledovanim. A vnimana kvalita je Uroven, kterou zakaznik skuteéné vnima na zakladé
osobni zkusenosti se sluzbou, s pridruzenymi sluzbami a s informacemi (od dopravce, od okoli,
z jinych zdroju).

Prednaska explicitné vymezuje i rozdily mezi témito Urovnémi:
e ocekavana vs. cilova ukazuje, zda poskytovatel umi smérovat Usili do oblasti dulezitych
pro zakazniky,
e cilova vs. dosazena méri schopnost dosahovat vlastnich cil(,
e ocekavana vs. vnimana odpovida spokojenosti,
e vnimana vs. dosazena souvisi se znalosti zakaznika o Urovni dosazené kvality a je
subjektivni.

Udrzitelnost v tomto ramci: Z environmentalni perspektivy je dulezZité, Ze ,,dopad na Zivotni
prostredi‘ mize byt jak objektivni parametr (emise, hluk, energeticka naroénost), tak subjektivni
dojem (zda dopravce pulsobi dlvéryhodné, zda komunikuje férové, zda jsou opatreni
srozumitelnd). Dopravce proto potrebuje green kompetence ve dvou rovinach:

e umét dopady skutecné snizovat a méfit,

e umét je komunikovat bez zkresleni.

3.4 KRITERIA JAKOSTI PODLE EN 13816 A JEJICH PRAKTICKA
INTERPRETACE

Prednaska uvadi osm kritérii jakosti verejné dopravy:

e dosazitelnost,
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pFistupnost,
informace,

cas,

péce o zakaznika,
pohodli,
bezpecnost,

dopad na Zivotni prostredi.

Pro studium je uzitecné chapat tato kritéria jako ,,mapu*, podle které Ize strukturovat:

standardy sluzby (cilova kvalita),

méreni provedeni (dosazena kvalita),
dotazniky spokojenosti (vnimana kvalita),
zlepSovaci projekty.

NiZe je uvedena rozsirena interpretace s typickymi dopravnimi priklady:

Dosazitelnost: pokryti Uzemi a moznost dostat se do relevantnich cilG; u VHD je to
i ,,dostupnost vhodného modu* a kvalita sité (minimalni prestupy). Prednaska uvadi
i kvantifikaci (napr. % lidi s pristupem k druhum dopravy dle kritéria, % zakazniku
s primymi cestami).

Pristupnost: fyzicka pristupnost (bariéry, bezbariérovost) i pristupnost jizdenek
(kanaly, dostupnost pred cestou); prednaska zminuje snadnost ziskavani jizdenek
a méreni provedeni prodeje.

Informace: dostupnost, presnost, v€asnost a srozumitelnost; prednaska uvadi priklady
méreni (MSS dostupnost jizdnich radi, DPM % zodpovézenych dotazl dle normy).
Cas: dodrzeni jizdniho Fadu, pravidelnost, spolehlivost; méfeni provedeni napf. DPM
% odjezdl/prijezdl vcas a MSS dodrzeni jizdniho Fadu.

Péce o zakaznika: reakce na dotazy, stiznosti, asistence; v dopravé jde casto o to, zda
ma zakaznik pocit, Ze se o néj ,,nékdo stara*, zejména v mimoradnostech.

Pohodli: cistota, teplota, misto, hluénost, preplnénost, ergonomie; faktor, ktery muze
zasadné ménit vnimanou kvalitu i pFi stejné technické kvalité.

Bezpeénost: objektivni bezpecnost i subjektivni pocit jistoty (nocni cestovani, stanice,
dohled, profesionalita).

Dopad na zivotni prostiedi: emise, hluk, vibrace, lokalni znecisténi, energeticka
narocnost, ale také ,viditelna“ opatreni (napfF. Usporné Fizeni, informovani
o alternativach). Toto kritérium je explicitné soucasti jakosti.

Green kompetence v praxi: Dopad na Zivotni prostfedi by nemél byt izolovany marketingovy

slogan, ale standardizované kritérium kvality s mérenim, cili a zlepSovacimi opatrenimi. Kvalitni

dopravni marketing umi udrzitelnost zasadit do stejného ,,Fidiciho* jazyka jako cas a informace:

cile, méreni, reporting, napravna opatreni.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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3.5 MERENi SPOKOJENOSTI A PROVEDENi: CSS, MSS, DPM A JEjJICH
ROLE

Prednaska rozliSuje méreni spokojenosti zakaznik( a méreni provedeni sluzby:
e pro spokojenost: CSS (customer satisfaction survey),

e pro provedeni: MSS (mystery shopper survey) a DPM (direct performance measure).

CSS je nastroj pro odhad Urovné spokojenosti zakaznika s poskytovanou sluzbou; nejde
o ,,presné méreni*, ale o srovnani vici ocekavané jakosti na skale (hodnoceni, zda sluzba splruje
pozadavky). CSS je nejlepsi pro mapovani vnimani, priorit a ,,bolesti* zakaznika. Typicky odhali,
Ze zakaznici neresi jen zpozdéni, ale i nejistotu a informovanost.

MSS (mystery shopper) je objektivni sledovani sluzby nezavislym pozorovatelem vudi
definovanym kritériim, s presné definovanym postupem. MSS je vhodné pro kontrolu, zda
procesy a standardy funguji tak, jak maji (napf. dostupnost informaci, kvalita komunikace
personalu, istota).

DPM (direct performance measure) sleduje skutecné provedeni sluzby z provoznich
zaznamu nebo vybérového vzorku (napf. pocitani cestujicich jako dopravni prizkum). DPM je
zdklad provozniho Fizeni (Cas, kapacita, spolehlivost). Bez DPM se kvalita neda ridit, pouze
komentovat.

Prednaska uvadi i konkrétni priklady, jak u kritérii kvality navazovat CSS a méreni provedeni
(napr. dosazitelnost, sit, dostupnost jizdenek, informace, cas). Pro studium je dulezité vnimat, ze
spravné fizeni kvality stoji na ,.triangulaci*: subjektivni data (CSS), audit procesti (MSS) a tvrda
provozni data (DPM).

3.6 FAKTORY KVALITY V OSOBNi DOPRAVE A ROZDIiLNE VAHY PODLE
DOPRAVNIHO MODU

Prednaska uvadi typické faktory kvality v osobni dopravé: spolehlivost, rychlost a dostupnost,
komfort a Cistota, bezpecnost a pocit jistoty, informaéni systém, cena a férovost, empatie
a komunikace personalu, ekologie a udrzitelnost. Soucasné zduraznuje, ze cestujici nehodnoti
vsechny faktory stejné — vaha dimenzi se lisi podle dopravniho médu.

To je pro marketing v dopravé klicové: kvalitu nelze Fidit ,.jednou sablonou*. Napriklad:
e v dilkové dopravé mize dominovat spolehlivost a ¢as,
e v méstské dopravé casto hraje velkou roli komfort, cena, dostupnost a informovanost,
e u letecké dopravy je reputacné kriticka spolehlivost a zvladani mimoradnosti,
e u sluzeb sdilené mobility je podstatna rychlost reakce, jednoduchost, a kvalita digitalniho
procesu.

,»Ekologie a udrzitelnost” neni vidy hlavni motivator volby, ale casto pUsobi jako tichy filtr
reputace a legitimity. Pro dopravce je proto rozumné pracovat s udrzitelnosti jako
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s ,,hygienickym faktorem® duvéry a zaroven ji integrovat do kvality (dopad na Zivotni prostredi
jako mérené kritérium), nikoli ji stavét proti zakladni hodnoté sluzby.

3.7 MobpeEL SERVQUAL: MERENi VNIMANE KVALITY PRES ROZDIiL
OCEKAVANI A VNIMANI

Prednaska predstavuje SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml, Berry) jako model méreni

vnimané kvality sluzeb zaloZzeny na rozdilu mezi ocekavanim (E) a vnimanim (P): Q = P = E.

Pokud je Q > 0, kvalita prekonala ocekavani; pokud Q < 0, kvalita zklamala.

Model pracuje s péti dimenzemi:
e Tangibles (hmatatelné prvky: vzhled vozidel, terminald, uniformy, istota),
¢ Reliability (spolehlivost, presnost, garance pripoje),
o Responsiveness (ochota pomoci, napr. pri zpozdéni),
e Assurance (jistota a divéra: profesionalita, bezpecnostni standardy),
e Empathy (individualni pfistup, lidsky kontakt).

Metodika podle prednasky: ke kazdé polozce se tvori dvojice otazek (dilezitost / ocekavani
a vnimani u konkrétniho dopravce), pouziva se Likertova skala 1-7, pocita se prumérny rozdil
(gap score), agreguje se podle dimenzi a vznika celkovy index kvality. PFednaska uvadi i ilustracni
priklad gapu (napf. ,,autobus pfrijizdi v€as* s negativni mezerou, ,Fidi¢ je ochotny poradit*
s pozitivni).

Jak SERVQUAL pouzivat spravné v dopravé (studijni doporuceni):
e opakovat méreni v Case (sila modelu je v trendu a v identifikaci slabych mist),
e kombinovat s provoznimi KPI (aby bylo jasné, zda je problém v provedeni nebo
v ocekavani / komunikaci),
e udrzovat konzistenci otazek (pro srovnatelnost),

e doplnovat kvalitativni komentare (pro interpretaci mezer).

Environmentalni atributy se Casto projevi v dimenzich ,,Assurance (divéryhodnost dopravce)
a,, Tangibles* (viditelné prvky), ale pokud je dopravce chce ridit seri6zné, je vhodné do dotazniku
zaradit i explicitni otazky k dopadu na Zivotni prostredi a k férovosti komunikace (bez prehanéni).

3.8 NPS A CSI: LOAJALITA, AKTUALNi ZKUSENOST A JEJICH
KOMBINACE

Prednaska popisuje NPS (Net Promoter Score) jako ukazatel zikaznické loajality
— pravdépodobnosti, ze zikaznik sluzbu doporuci dal — a uvadi standardni otazku ,Jak
pravdépodobné je, Ze byste tuto dopravni sluzbu doporudil(a) svym pratelim?*“ NPS pouziva
skalu 0 — 10 a rozdéleni:

e 9 - 10 promotéri,

e 7 —8 pasivni,

e 0 -6 detractori.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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NPS = % promotért — % detraktor.

Prednaska uvadi i metodiku (reprezentativni vzorek, doplnujici otazka ,proc“, analyza
komentari) a interpretaci hodnot (pod 0 negativni vnimani; 0 — 29 pramér; 30 — 69 dobra kvalita;
70 vyjimecna loajalita).

NPS je velmi uzitecné, ale musi se interpretovat opatrné: je to indikator ,,emocniho vysledku*
a reputace, ne prima diagnostika procesu. Proto prednaska spravné pripomina, ze NPS dopliuje
SERVQUAL — méfi emocni rovinu kvality, ne pouze procesni.

CSI (Customer Satisfaction Index) je naproti tomu souhrnny ukazatel aktualni spokojenosti
po vyutziti sluzby.

Prednaska zdlraznuje rozdil:
e NPS sleduje loajalitu,

e CSI se zaméruje na zkusenost a spokojenost a v dopravé se pouziva Siroce (zeleznice,
letectvi, MHD).

Metodika:
e otazky ,jak jste byl/a spokojen/a s...“ pro ruzné faktory (Cistota, presnost, chovani
personalu, cena, informovanost),
e skaly (I —5nebo | — 10),

e prumérovani nebo vazeni podle dulezitosti.

Prednaska uvadi vypocet jako vazeny primeér a tabulku interpretace (napr. 0 — 50 nizka
spokojenost, 86 — 100 vysoka spokojenost a silna reputace).

Shrnuti z pFednasky:
e CSI = jak spokojeni jsou moji cestuijici dnes,
e NPS = zda se mnou pojedou zitra,
e SERVQUAL = proc byli spokojeni (nebo ne).

Udrzitelnost v CSI/NPS: Pokud chce dopravce podporovat udrzitelné volby bez
moralizovani, mGze do CSl zahrnout ,,ekologii a udrzitelnost" jako faktor (prednaska tento faktor
uvadi mezi faktory kvality) a u NPS doplnit otevienou otazku tak, aby zachytila i divéryhodnost
a férovost komunikace.

3.9 POJMY K ZAPAMATOVANI
e CSl: index spokojenosti; vazeny prumér; interpretace hodnot
e CSS, MSS, DPM (méreni spokojenosti a provedeni)
o CSNEN 13816:2002 (veFejna preprava osob): tcel, uzivatelé, metodika, pozadavky
e Kritéria jakosti: dosazitelnost, pristupnost, informace, Cas, péce o zakaznika, pohodli,
bezpecnost, dopad na Zivotni prostredi
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Kvalita sluzby jako schopnost uspokojit nebo prekonat ocekavani; objektivni
vs. subjektivni kvalita

NPS: promotéri/pasivni/detractofi; NPS = %P — %D; interpretace a metodika

Prah nepfijatelného provedeni; napravna opatreni, alternativa, kompenzace
Segmentace: demograficka, behavioralni, psychograficka, hodnotova (CLV)

SERVQUAL: Q = P - E; dimenze Tangibles, Reliability, Responsiveness, Assurance,
Empathy

Smycka jakosti: ocekavana/vnimana vs. cilova/dosazena; méreni spokojenosti vs. méreni
provedeni

3.10 SHRNUTI KAPITOLY

Prednaska ukazuje, ze kvalita dopravnich sluzeb je dnes klicovym zdrojem konkurenceschopnosti

a Ze ji nelze redukovat jen na technické parametry. Kvalita se sklada z objektivnich ukazatel(

(KPI) i ze subjektivniho vnimani zdkaznika, pFicemz ramec CSN EN 13816:2002 a koncept smycky

jakosti propojuje ocekavani a vnimani zakaznika s cili a dosazenym provedenim poskytovatele.

Kritéria jakosti zahrnuji mimo jiné i dopad na zZivotni prostiredi, coz umoznuje integrovat

udrzitelnost do rizeni kvality vécné a méritelné.

3.1 1 PROMYSLI SI

Jaky je nejvétsi rozdil mezi ,,objektivni* a ,,subjektivni* kvalitou v dopravé? Uved priklad
situace, kdy se KPI zlepsuji, ale vnimana kvalita klesa.

Kde ve smycce jakosti vznika nejvétsi riziko selhani: v nastaveni cilové kvality, v dosazeni
standardu, nebo v komunikaci a v rizeni ocekavani? Pro¢?

Vyber dvé kritéria jakosti (napr. informace a cas) a navrhni, jak bys je méfil/a kombinaci
CSS, MSS a DPM.

Jak by dopravce mél pracovat s kritériem ,,dopad na Zivotni prostredi®, aby Slo o soucast
rizeni kvality, a ne o marketingovy slogan?

V éem je NPS uzitecné a v cem zavadéjici, pokud jej dopravce pouziva jako jediny ukazatel
kvality?

3.12ZoPAKU]J SI

Jak prednaska definuje kvalitu dopravnich sluzeb a jaké dvé slozky kvality rozlisuje?

Jaké jsou cile normy CSN EN 13816:2002 a kdo ji typicky pouziva (poskytovatel
| objednatel)?

Popis smycku jakosti a vysvétli, co znamena ocekavana, vnimana, cilova a dosazena
kvalita.

Co je ,prah neprijatelného provedeni“ a jaké typické kroky nasleduji pri jeho
prekroceni?

Vyjmenuj osm kritérii jakosti podle prednasky a uved’ priklad, co do nich v dopravé patri.
Vysvétli rozdil mezi CSS, MSS a DPM a uved, kdy bys ktery nastroj pouzil/a.

Jak funguje SERVQUAL (vzorec, vyznam gapu) a jaké ma dimenze?

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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e Definuj NPS (otazka, skala, rozdéleni zakaznikl, vzorec) a uved’ zakladni interpretaci
hodnot.

e Co méri CSl, jak se pocita (princip vazeného primeéru) a jak se li§i od NPS?
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4 RIZENi VZTAHU SE ZAKAZNIiKY (CRM)

Uvod

Prednaska navazuje na predchozi kapitulu a posouva se tematicky od ,kvality jako parametru
sluzby* ke kvalité jako zakladu loajality a vztahu. CRM je zde vysvétlené jako filozofie rizeni
propojujici data, procesy, lidi a technologie — a v dopravé se promita do prodeje jizdenek,
informovani v realném case, reseni reklamaci, omnichannel komunikace i do prace s zivotnim
cyklem zakaznika.

Tvoje cile
Cilem kapitoly je porozumét tomu, jak Ize kvalitu Fidit prostrednictvim vztahového marketingu
a CRM tak, aby rostla spokojenost, loajalita i dlouhodoba hodnota zakaznika.

4.1 OD TRANSAKCENIHO MARKETINGU K VZTAHOVEMU MARKETINGU:
PROC JE TO V DOPRAVE KLiCOVE

V druhé ¢asti prednasky se téma posouva k rizeni vztaht se zakazniky. Prednaska predstavuje
marketingové strategické kontinuum:
e obchodni (transakéni) marketing — centrum je jednotliva transakce v case (typické
pro spotrebni zbozi),
e vztahovy marketing — centrum je budovani dlouhodobych vztah(, vhodné zejména
pro firmy s primym kontaktem se zakaznikem.

Doprava je ucebnicovy priklad vztahového prostredi: zdkaznici Casto cestuji opakované, kvalita
je prozitkova a proménliva, a reputace vznika kumulaci zkuSenosti. Proto ma i kratkodoby
vypadek kvality (napf. Spatné zvladnuta mimoradnost) disproporcné vysoky dopad na budouci
chovani zakaznikd.

4.2 CRM vV DOPRAVE: DEFINICE, VYVOJ, PILIRE A PRAKTICKY VYZNAM

Prednaska definuje CRM jako ,systematické Fizeni vztahl s klienty s cilem zvySovat jejich
spokojenost, loajalitu a hodnotu* a zdlraznuje, ze CRM neni jen software, ale filozofie propojujici
data, procesy, lidi a technologie. Cilem je zakaznika ziskat, udrzet a rozvijet jeho hodnotu
(opakovany nakup, cross-selling, up-selling). V osobni dopravé je to formulovano velmi vystizné:
dopravce ,,neprodava jizdenku®, ale prodava zazitek, duvéru a vztah.

Prednaska uvadi i evoluci CRM v dopravé (od evidence zidkaznik(i pres vérnostni programy,
digitalizaci a personalizaci az k prediktivnimu CRM a omnichannel) a pfipomina, ze dopravni CRM
se posunulo od ,karti¢ek k datové rizenym systémum sledujicim chovani cestujicich v redlném

case.

Dale prednaska rozlisuje t¥i pilire CRM:
e operativnhi CRM (prodej, servis, reklamace),
e analytické CRM (zpracovani dat z jizdenek, aplikaci, vérnostnich programu),

e kolaborativni CRM (komunikace napric kanaly: call centrum, aplikace, socialni sité).

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Propojeni vyse uvedenych pilifi vytvari jednotny pohled na zakaznika (Single Customer View).
Prednaska CRM popisuje jako ,,most“ mezi dopravcem a cestujicim: umoznuje poznat cestujiciho
(kdo, kdy, kam, proc), personalizovat nabidku, predchazet problémim (proaktivni Feseni
stiznosti), zvySovat loajalitu a optimalizovat marketingové naklady, protoze ne vsichni zakaznici
maji stejnou hodnotu.
Moderni dopravni CRM muze podporovat udrzitelnost ,,neinvazivné* a efektivné, napriklad:

e personalizovanymi doporuéenimi mimo Spicku (vyrovnani kapacity s pozitivnim dopadem

na kongesce),
e podporou intermodality (vlak + MHD/posledni mile),
e presnou informacni sluzbou, ktera snizuje stres a zvySuje akceptaci verejné dopravy,

e digitalnimi kanaly (sniZeni papirovych procestl) — vzdy vsak v souladu s ochranou dat.

4.3 ZIVOTNi CYKLUS ZAKAZNIKA, SEGMENTACE A KPl CRM

Prednaska uvadi faze zivotniho cyklu zakaznika v dopravé: akvizice — aktivace — udrzeni
— loajalita — reaktivace, s priklady (promo jizdné, prvni nakup/registrace do aplikace,
personalizované nabidky, vérnostni program, navrat ,,spicich” zakazniku). Klicové je, ze kazda
faze ma jiny cil a vyzaduje jiny marketingovy pristup.

Segmentace je v pFednasce pojata Siroce: demograficka, behavioralni, psychograficka a hodnotova
(podle CLV — Customer Lifetime Value). CRM pak umoznuje nabidnout tomu segmentu to, co
potrebuje.

Prednaska uvadi klicové ukazatele CRM (KPIl) a zdiraziuje princip ,bez dat neni rizeni*:
retention rate, CLV, NPS, CSI a Complaint Resolution Rate (procento Uspésné vyresenych
reklamaci).

Pro nastudovani tématu je vhodné doplnit nasledujici:
e Retention ukazuje stabilitu vztahu (zda odchazi zakaznici).
e CLYV ukazuje ekonomickou hodnotu vztahu (kde ma smysl| investovat do péce).
e NPS ukazuje reputacni silu (zda zakaznici pritahuji dalsi zakazniky).
e CSl| ukazuje provozni ,,teplotu* zakaznické zkusenosti.
e Complaint Resolution Rate ukazuje kvalitu procesi a férovost (kritické
v mimoradnostech).

Z pohledu udrzitelnosti se KPI daji rozsirit i o ,,zelené* dimenze kvality (napf. dopad na Zivotni
prostredi jako kritérium jakosti), ale vzdy tak, aby Slo o méritelné a srozumitelné ukazatele
— a aby nevedly k formalnimu reportingu bez realného zlepseni.

4.4 KLicovy ZAKAZNIK, CLV A STRATEGIE VZTAHU

Prednaska vysvétluje, ze ke vSem zakaznikiim nelze pristupovat se stejnou prioritou. Pro urceni
klicového zdkaznika se pouzivaji metody jako Paretova analyza, ABC analyza a CLV. CLV je
penézné vyjadreny ukazatel prinosu klienta, ktery ma zahrnovat nejen hmotné aspekty (naklady,
vynosy), ale i nehmotné (reference, kvalita vztahu).
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V dopravé to ma velmi prakticky dopad: ,,klicovy zakaznik* nemusi byt jen nejvétsi firma nebo
nejvétsi objednatel; klicova mlze byt i skupina zakaznikd, ktera tvofi stabilni poptavku (napf.
pravidelni dojizdé&jici), nebo segment s vysokym reputacnim vlivem (napr. zakaznici sdilejici
zkuSenosti na socialnich sitich).

Prednaska uvadi tfi strategie vztahu se zdkazniky:
e strategie sponky: zakaznik se adaptuje na procesy spole¢nosti,
e strategie zdrhovadla: zikaznik i spolecnost prizpisobuji procesy tak, aby do sebe
zapadly,

e strategie suchého zipu: spolecnost prizplsobi procesy procesim zakaznika.

Aplikac¢ni poznamka pro dopravu:
e ,,Sponka‘ je typicka tam, kde je sluzba standardizovana a kapacitné omezena (zakaznik
se musi prizpusobit systému).
e ,Zdrhovadlo* je realisticky kompromis pro vétSinu masovych dopravnich sluzeb
(dopravce upravuje procesy, zakaznik se uci systém pouzivat).
e ,,Suchy zip* je typicky pro prémiové nebo B2B sluzby, kde se dopravce prizplsobuje
vyznamnému zakaznikovi (Casové okno, SLA, individualni servis).

4.5 CRM V JEDNOTLIVYCH DRUZICH DOPRAVY, DATOVE ZDROJE,
GDPR A OMNICHANNEL

Prednaska uvadi priklady CRM v raznych segmentech: Zeleznice (IN Karta, e-shop, aplikace,
NPS), letectvi (profily cestujicich, FFP, personalizace), MHD (aplikace, notifikace, ,,informacni
CRM* pfi vylukach), autobusova doprava (centralizovany prodej, informovani o zpozdéni,
hodnoceni ridicd), nové formy mobility (platformy, které maji CRM jako jadro).

Dale prednaska popisuje datové zdroje a infrastrukturu CRM (aplikace, e-shop, web, Wi-Fi logy,
platebni transakce, socidlni sité) a zduraziuje nutnost souladu s GDPR: anonymizace,
informovany souhlas, bezpecné ukladani.

Omnichannel komunikace je vysvétlena jako ,,jedna zkusenost, mnoho kanalG*: cestujici musi mit
moznost kontaktovat dopravce pres aplikaci, e-mail, webchat, infolinku i socialni sité; CRM
sleduje historii komunikace a automatizace (chatboty, push notifikace) zvysuje efektivitu.

Green kompetence a data: V dopravé mize CRM zasadné prispét k udrzitelnéjSimu provozu
(lepSi prace s poptavkou, informovani, obsazenost, navaznosti), ale soucasné nese reputacni
riziko, pokud dopravce nerespektuje soukromi a transparentnost. Udrzitelnost zde tedy
znamena i ,,digitalni odpovédnost*: minimalizace dat, bezpecnost, férova komunikace, jasny Gcel.

4.6 RiZENi STiZNOSTi A OSVEDCENE POSTUPY: REKLAMACE JAKO
ZDRO) ZLEPSOVANI

Prednaska formuluje princip: ,,Reklamace = pfileZitost, ne problém.* U&inné CRM se pozna podle
toho, jak dopravce zvlada nespokojené zakazniky: pFijeti stiznosti vice kanaly, kategorizace

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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problému, rychla reakce (SLA), uzavieni s omluvou nebo kompenzaci; kazda reklamace je datovy
bod pro zlepseni.

V zavéru prednaska uvadi sadu osvédéenych postupl (spolehliva a aktualni data, znalost historie
zakaznika, prehled o interakcich, rozpoznani faze cyklu, personalizace, odstrafnovani
problémovych mist, vyznam mezilidské komunikace, Skoleni pracovniki, sdileni dat mezi
prodejem/marketingem/zakaznickymi sluzbami, mobilita, neprestavat komunikovat).

Udrzitelnost a stiZnosti: V dopravé se environmentalni téma muUze objevit i ve stiznostech
(napf. vnimané ,,zelené” sliby vs. realita, nebo akceptace opatreni). Spravné CRM déla dvé véci:
e reaguje rychle a férové,
e vyuzije data k systémové zméné.
Tim se minimalizuje riziko greenwashingu a posiluje divéra.

4.7 SHRNUTI KAPITOLY

Prednaska rozviji vztahovy marketing a CRM jako systém rizeni vztahu se zakaznikem: CRM neni
jen software, ale filozofie propojujici data, procesy, lidi a technologie. V dopravé CRM podporuje
nejen prodej a marketing, ale i informovani, zvladani mimoradnosti, omnichannel komunikaci
a Fizeni stiznosti. Praktické Fizeni se opira o segmentaci, Zivotni cyklus zakaznika a KPI jako
retention, CLV, NPS, CSI a uspésnost reseni reklamaci.

4.8 POJMY K ZAPAMATOVANI
e CRM jako filozofie (data — procesy — lidé — technologie), pilife operativni / analytické
! kolaborativni, Single Customer View
e Datové zdroje CRM a GDPR; omnichannel komunikace
e KPI CRM: retention, CLV, NPS, CSI, Complaint Resolution Rate
e Strategie vztahu: sponka, zdrhovadlo, suchy zip
e Vztahovy marketing vs. transakéni marketing

e Zivotni cyklus zakaznika: akvizice — aktivace — udrzeni — loajalita — reaktivace

4.9 PrROMYSLISI

e Jaky typ strategie vztahu (sponka / zdrhovadlo / suchy zip) je podle tebe nejvhodné;si
pro méstskou hromadnou dopravu a pro¢?

e Jaké etické a reputacni riziko vznika pfi vyuzivani datovych zdroji CRM (aplikace, Wi-Fi
logy, platby) a jak jej resi principy GDPR?

4.10 ZoPAKU]J SI
e Vysvétli rozdil mezi transakénim a vztahovym marketingem a proc je vztahovy pristup
v dopravé casto vhodnéjsi.
e Co je CRM podle prednasky a jaké jsou tri pilife CRM (operativni, analytické,
kolaborativni)?
¢ Vyjmenuj faze Zivotniho cyklu zdkaznika a u kazdé uved’ typicky priklad z dopravy.
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Jaké typy segmentace prednaska uvadi a co znamend hodnotova segmentace podle CLV?
Jaké KPI CRM prednaska doporucuje a co kazdy z nich manazersky ,Fika“ o vztahu se
zakazniky?

Jaké jsou strategie vztahu se zakazniky (sponka, zdrhovadlo, suchy zip) a jak by se liSily
v masové vs. prémiové dopravni sluzbé?

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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5 CILENY MARKETING NA TRHU
DOPRAVNICH SLUZEB

Uvod

Ctvrta prednaska prendsi pozornost od ,nastroji marketingu ke strategickému
rozhodovani o trhu a zakaznikovi. Jeji osu tvoFi trh dopravnich sluzeb jako misto stretu
nabidky a poptavky, které se v dopravé odehrava v €asoprostoru, poptavka a nabidka vcetné
rozliSeni prepravni potreby, pozadavku a poptavky a také plvodni vs. odvozené poptavky,
proces S-T-P (segmentace — targeting — positioning) jako zaklad cileného marketingu, a prakticka
prace s konceptem marketingové persony vcetné persony negativni (vylucujici).

V dopravé nejde o ,,trh* jen v ekonomickém smyslu. Dopravni sluzby jsou regulované, maji
spolecenské dopady (bezpecnost, dostupnost, emise, hluk) a jejich spotfeba je citlivda na cas
(Spicky / sedla) i prostor (aglomerace vs. rozptylené uzemi). Proto se strategické otazky ,,komu
slouzime* a ,,jak se odliSime* musi resit soucasné s otazkami udrzitelnosti: které segmenty
podporuji prechod k setrnéjSim formam mobility/logistiky, jak nastavit hodnotovou nabidku bez
greenwashingu a jak vyvijet ,,green kompetence* v tymu (data, méreni dopadi, transparentni
komunikace).

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét tomu, jak je vymezen trh dopravnich sluzeb, jak se v dopravé
formuje poptavka a nabidka, a jak Ize pomoci procesu S-T-P a marketingovych person cilené
navrhovat sluzby, komunikaci a pozici znacky vcetné priméreného zapracovani udrzitelnosti
a ,,green kompetenci®.

5. TRH DOPRAVNICH SLUZEB: KDE SE STRETAVA NABIDKA
A POPTAVKA

Prednaska definuje trh dopravnich sluzeb jako misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou
po dopravnich sluzbach. Nabidka je chapana jako ¢innost spolecnosti poskytujicich dopravni
sluzby (v osobni i nikladni dopravé) a poptavka jako poptavka a nakupni chovani zakazniku
i objednatel dopravnich sluzeb.

Specifikem dopravy je, ze ,,setkani“ nabidky a poptavky neprobiha v jedné prodejné nebo na
jednom webu, ale v ¢asové-prostorovém rozmeéru: dopravni vykony se neustale vytvareji
a spotrebovavaji ,,v prostoru mezi zacatkem a cilem* a poskytovani dopravnich sluzeb se déje
v Case. Z toho plyne nékolik marketingovych dusledku:
e Produkt je vazan na cas a misto. U dopravni sluzby nelze oddélit ,,co nabizim* od
,»kdy a kde to nabizim®.
e Kvalita je situaéni. Stejny spoj mUze byt v sedle vniman jako pohodiny a ve Spicce jako
nevyhovujici (preplnénost, stres).
e Marketing musi byt provozné realisticky. Slib (komunikace) musi odpovidat realné
schopnosti sluzby v konkrétnich casech a lokalitach.
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Z hlediska udrzitelnosti ma casoprostorovy rozmér jesté jednu rovinu: nejvétsi environmentalni
prinosy casto nevznikaji ,,jen* zménou technologie, ale i lepSim Fizenim poptavky v case
(rozprostreni Spicek) a optimalizaci v prostoru (navaznosti, integrace, posledni mile). To je
prakticka green kompetence: umét premyslet o dopravé jako o systému, nikoli jako o izolované
jizdé nebo zakazce.

5.1.1 Clenéni trhu dopravnich sluzeb
Prednaska uvadi zakladni ¢lenéni trhu dopravnich sluzeb podle nékolika hledisek:
e dle predmétu prepravy: trh osobni dopravy vs. trh nakladni dopravy,
e dle prostoru dopravni obsluhy: mistni/lokalni, regionalni, vnitrostatni, mezinarodni
trh,
e dle stupné regulace: trh liberdlni vs. trh regulovany; doplnéno rozlisenim dokonalé
a nedokonalé konkurence (véetné monopolu jako krajniho pripadu).

Pro studium je uzitecné si uvédomit, Ze tato clenéni nejsou jen ,,skatulky“. Kazdé z nich méni
marketingové moznosti:
e Na regulovaném trhu (typicky verejné sluzby) je prostor pro cenové experimenty
a produktové odchylky omezeny; konkurenéni vyhoda se casto buduje kvalitou procesu,
informovanim, spolehlivosti a vztahy s objednatelem.
e Na mezinarodnim trhu roste vyznam standardizace (pravidla, dokumenty),
mezikulturni komunikace a reputaéniho rizeni.
e V nakladni dopravé je zikaznik casto B2B a udrzitelnost vstupuje jako pozadavek
dodavatelského retézce (reporting emisi, preference intermodality, compliance);
v osobni dopravé se udrzitelnost promita vice do verejné debaty, image a do volby modu

dopravy.

5.2 PREPRAVNI POPTAVKA A NABIDKA: OD POTREBY K NAKUPU
Prednaska zduraznuje, Ze charakteristika dopravniho trhu zacinda na strané poptavky
a rozhodnym momentem je existujici potieba pFepravy. Dale rozliSuje tFi stupné konkretizace
na strané poptavky: prepravni potiebu, pfepravni pozadavek a prepravni poptavku.

5.2.1 Prepravni potfeba — prepravni pozadavek — prepravni poptavka
e Prepravni potFeba je nejméné konkretizovana forma prani premisténi; varianty
realizace jesté nejsou predmétem uvah.
¢ Prepravni pozadavek znameng, Ze se potieba konkretizovala a uvazuje se o moznosti
premisténi urcitym druhem dopravy (dopravnim prostredkem).
e Prepravni poptavka je nejkonkrétnéjsi podoba prani premisténi podlozena schopnosti
a ochotou koupit dopravni sluzbu; zdjemce vici firmé vystupuije jako zakaznik.

Toto rozliseni je pro marketing zasadni, protoze ukazuje, kde mize marketing realné pUsobit:
e V roviné potreby je marketing casto neprimy: formuje vnimani toho, ze ,,premisténi*
muze byt FeSeno pohodIné, bezpecné a (primérené) Setrné.
e V roviné pozadavku marketing ovliviiuje volbu médu a parametri (rychlost, komfort,
cena, spolehlivost, navaznosti).
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e V roviné poptavky marketing pracuje s konkrétni konverzi: kandly prodeje, tarifni
nabidka, usnadnéni nakupu, divéra.

Zelené znalosti a dovednosti (green kompetence) do tohoto modelu vstupuji tak, Ze dopravce
(nebo logisticky poskytovatel) musi umét:
¢ identifikovat, kdy je udrzitelnost realnou soucasti o€ekavani (napr. firemni zakaznik
s ESG pozadavky),
e a kdy je spiSe sekundarni benefit, ktery ma posilovat divéryhodnost, ale nesmi
nahrazovat zékladni hodnotu sluzby (cas, dostupnost, spolehlivost).

5.2.2 Puvodni a odvozena poptavka
Prednaska pripomina zasadni rozliSeni: prepravni poptavka muze byt pavodni (z vlastni vile,
napr. ,radost z cestovani*), avSak ve vétSiné pripadl je poptavka po dopravnich sluzbach
odvozena — je odvozena z motivi mimo sektor dopravy, coz omezuje moznosti dopravnich
firem vyvolavat ,,dodatecné novou* poptavku.

Prakticka interpretace:

e Dopravce typicky ,,nevyrabi divod cestovat” (prace, Skola, obchod, vyroba, turistika),
ale soutézi o to, jak se tento divod naplni: jaky mod, jaky dopravce, jaka trasa, jaky cas,
jaky balicek sluzby.

e Odvozena poptavka vysvétluje, pro¢ je u dopravy tak dullezitd integrace do
hodnotového Fetézce: napriklad v logistice do planovani vyroby a sklad(, v osobni
dopravé do mobilitniho chovani (dojizdéni, volnocasové aktivity).

V udrzitelnosti je tento bod klicovy: pokud je poptavka odvozena, pak environmentalni prinos
Casto nevznika ,,zakazem cest“, ale substituci (mod, technologie, organizace, konsolidace
zasilek) a zvySenim efektivity (lepsi obsazenost, méné prazdnych kilometrd). To jsou presné
kompetence, které v dopravnim marketingu potrebujes umét obhijit i komunikovat.

5.2.3 P¥riciny vzniku pfepravni poptavky a jeji rozptyl
Prednaska déli pric¢iny vzniku prepravni poptavky do dvou skupin:
e ekonomické (dojizdéni do zaméstnani/skoly, cesty za sluzbami; jako dusledek
rozmisténi vyrobnich sil a usporadani statu/regionu),

e spoleéenské (volny cas, odpocinek, kultura, navstévy).

Dale popisuje poptavku z hlediska prostorového (soustredéna v aglomeracich vs. rozptylena po
Uzemi) a casového (Spicky vs. sedla).

Z toho plyne nékolik typickych uloh marketingu:
e v aglomeraci casto resis preplnénost, rychlost odbaveni, integraci a informovani;
e v rozptyleném Gzemi resi§ dostupnost a dlvéryhodnost sluzby (i kdyz vykon neni
rentabilni);
e ve Spicce resis Fizeni kapacity a komunikaci ocekavani;

e v sedle resis aktivaci poptavky (nabidky, balicky, motivace k cestovani mimo Spicku).
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Udrzitelnost se zde objevuje primérené: pokud dokazes presunout ¢ast cest do sedla, snizis tlak
na kapacitu a casto i negativni dopady (kongesce, lokalni emise, stres). Zaroven je nutné zachovat
férovost a transparentnost (aby ,,Fizeni poptavky* nebylo vnimano jako manipulace).

5.2.4 Nabidka dopravnich sluzeb a jeji omezeni

Prednaska uvadi, Ze velikost nabidky dopravnich sluzeb nemiize byt neomezena, vyplyva to
zejména z regulacnich opatreni; ceny jsou vyznamnym regulacnim mechanismem nabidky
i poptavky; zmény v nakupnim chovani mohou vyvolat zmény v nakupech dopravnich sluzeb; roli
hraje i nedostatek/prebytek sluzeb a cenové zmény.

Pro marketing to znamena: nabidka neni pouze ,,marketingové prani“, ale vysledek kapacitnich,
technickych a regulacnich limit. Proto je v dopravé nezbytné, aby marketing rozumél provoznim
datim a umél s nimi pracovat (to je prakticka ,,zelena* i obecna kompetence): bez dat o kapacité,
obsazenosti, trase, vykonu a dopadech nelze realisticky navrhnout ani produkt, ani komunikaci.

5.3 ZAKLADNIi CHARAKTERISTIKY TRHU: POTENCIAL, KAPACITA, PODIL
Prednaska uvadi, ze pro dikladnou analyzu je nutné mit jasnou predstavu o velikosti trhu
a o objemu dopravnich sluzeb, které je mozné na trhu realizovat; a Ze je tieba znat: trzni
potencial, trzni kapacitu, trzni podil a relativni trzni podil.

5.3.1 Trzni potencial

Trzni potencial je definovan jako maximalni mozna trzni poptavka, se kterou muze dopravni obor
na trhu pocitat; mize se ménit podle faktoru a vyjadruje se hlavné ve fyzickych jednotkach (pocet
prepravenych osob nebo tun).

Pro marketingovou praxi:
e u osobni dopravy lze potencial zjednodusené chapat jako ,kolik cest by mohlo
vzniknout (dle demografie, ekonomiky, urbanismu, dostupnosti),

e u nakladni dopravy jako ,,kolik tun / TEU / zakazek* je v regionu / koridoru.

Zeleny rozmér: trzni potencial muze ruast i diky prechodu na udrzitelnéjsi reseni, pokud dopravce
dokaze nabidnout sluzbu, ktera je pro zakaznika jednodussi a srozumitelna (napr. intermodalita
,bez administrativni bolesti®, transparentni reporting dopadu).

5.3.2 Trzni kapacita a nasycenost trhu

Trzni kapacita zahrnuje celkové mnozstvi dopravnich sluzeb vSsemi dopravci za uréitou dobu
(celkovy odbyt vsech nabizejicich). Nasycenost trhu je podil mezi trzni kapacitou a trznim
potencialem.

Studijni interpretace:
e Pokud je trh vysoce nasyceny, rist je obtiznéjsi a ¢astéji probiha na ukor konkurence.
e Pokud je trh méné nasyceny, existuje prostor pro rust ,,bez pretlatovani“ — typicky
inovaci, rozsifenim nabidky nebo rozvojem novych sluzeb.
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V udrzitelnosti je nasycenost relevantni, protoze ,,rust" v dopravé mize mit negativni externality.
Odborny marketing proto castéji hleda rist v efektivnéjSim vyuziti kapacity (vyssi
obsazenost, konsolidace), v kvalité a v hodnoté pro zikaznika, nikoli pouze ve zvySovani poctu
vykon( bez systémového prinosu.

5.3.3 Trzni podil a relativni trzni podil

Trzni podil je pomér mezi odbytem firmy a trzni kapacitou (podil firmy na trzni kapacité); ukazuje
silu postaveni firmy vici konkurenci a na nasycenych trzich Ize €asto zvySovat podil jen na tkor
konkurence. Relativni trzni podil je pomér mnozstvi prodeje firmy k mnozZstvi prodeje nejvétsiho
konkurenta (pripadné azZ tfi nejvétsich) a charakterizuje konkurenéni postaveni firmy.

Z pohledu S-T-P (ktery prijde za chvili) je podil dulezity i proto, ze:
e firma s malym podilem casto musi volit uzsi targeting (nepokryje vse),
e firma s velkym podilem celi tlaku na jednotnou image a konzistenci sluzby napric

segmenty (coz prednaska pozdéji zminuje u realizace umist'ovani).

5.4 PRISTUPY K PRODEJI DOPRAVNICH SLUZEB: NEDIFERENCOVANY VS.
DIFERENCOVANY MARKETING

Prednaska uvadi dva zakladni pristupy:
e osloveni vsech potencialnich zékaznikd (nediferencovany marketing),

e osloveni jen urcitého okruhu zakazniki (diferencovany marketing).

5.4.1 Nediferencovany marketing

Je popsan jako hromadny (masovy) marketing: firma poskytuje jeden druh sluzby pro cely
dopravni trh a oslovuje vSechny zakazniky; pfipadné produktové diferencovany marketing, kdy
firma poskytuje jednu nebo vice sluzeb, které se lisi a zakaznik ma moznost vybéru.

V dopravé je nediferencovany pristup typicky tam, kde:
® je sluzba silné standardizovana (napr. zakladni regionalni doprava),
e existuje regulace a standardy,
e nebo je kapacita a provozni systém navrzen pro ,,vétsinu“ (a specifické potreby se Fesi
dopliikovymi sluzbami).

Riziko: marketing ,,pro vsechny” muze skoncit marketingem ,,pro nikoho, pokud neodliSuje
pFinosy a nedokaze resit rozdilné potieby (napF. dojizdéjici vs. turisté; B2B vs. B2C; cestujici se
specifickymi potrebami).

5.4.2 Cileny (diferencovany) marketing a logika S-T-P

Prednaska uvadi, ze cileny marketing voli firmy, které vychazeji z toho, ze zakaznici se lisi
v potrebach, prijmech, zajmech a kupnim chovani; firma se nesnazi oslovit vSechny, ale jen urcity
segment, hleda vyznamné skupiny a voli, kterou oslovi, a na tu pak zacili svij marketingovy
program.
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Cileny marketing je formalizovan jako proces S-T-P:
e segmentace trhu,
e trzni cileni (targeting),

e trzni umist'ovani (positioning).

Udrzitelnost je v této Casti velmi prakticka: mnoho ,,zelenych® Feseni je pro ¢ast trhu atraktivni
a pro cast trhu irelevantni nebo dokonce nepfijatelna (napr. kvlli cené, ¢asu, komfortu). Bez
segmentace a cileni se dopravce snadno dostane do situace, kdy komunikuje udrzitelnost plosné,
ale bez dopadu na chovani — nebo hire: s reputacnim rizikem, Ze slibuje néco, co segment
nepovazuje za pravdivé ¢i dilezité.

5.5 SEGMENTACE TRHU DOPRAVNICH SLUZEB

Prednaska definuje segmentaci jako rozdélovani celkového trhu dopravnich sluzeb do skupin
podle spolecnych charakteristik; trzni segment (napr. Zaci a studenti) je vymezena skupina
z celkového trhu, jejiz clenové maji néco spolecného a jsou jim urceny dopravni sluzby.
Segmentace je oznacena za jeden ze stéZejnich principl marketingu.

Soucasné prednaska upozornuje, ze v dopravnich sluzbach je segmentace Casto nedostatecné
vyuzivana; zejména mensi firmy ji vénuji okrajovou pozornost a nabizeji sluzby bez zaméreni na
specifické potreby segmentu.

5.5.1 Proc segmentovat: prinosy i omezeni

Prednaska uvadi, Ze cilem segmentace je lepsi uspokojovani potreb a udrzeni prizné zakaznikd;
mezi vyhody patri efektivnéjsi vyuzivani finanénich prostredkd, lepsi porozuméni potrebam
cilovych zakaznik{, efektivnéjsi umistovani sluzeb na trhu, adresnéjsi strategie a presnéjsi vybér
komunikaéniho mixu (podpora prodeje, reklama, osobni prodej, PR).

Zaroven vsak zminuje problémy: segmentace je nakladnéjSi nez nesegmentace, je obtizné najit
nejlepsi segmentacni zakladnu, urcit hloubku a Sirku segmentace, proces se musi opakovat
a segmenty se méni.

Studijni zavér: segmentace neni ,,jednorazovy workshop*, ale cyklus. V dopravé se segmenty
méni zejména kvuli:
e zménam v mobilitnim chovani (digitalizace, sdilena mobilita),
e zménam v praci (hybridni rezimy, flexibilni dojizdéni),
e zménam v regulaci a cenach energie,
e av kontextu udrzitelnosti také kvuli ristu environmentélni citlivosti nékterych skupin
a tlaku na reporting v B2B.

5.5.2 Proces segmentace dopravniho trhu

Prednaska schematicky popisuje proces: definovani charakteristik cilového trhu — segmentace
dopravniho trhu — identifikace moznych segmentacnich zakladen — hodnoceni a vybér zikladen
— segmentace a vybér cilovych segmentl — trzni cileni — trzni umisténi (pozice).

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Prakticka interpretace:

5.5.3

Nejprve si ujasni, jaky je obsluhujici prostor (mistni / regionalni / vnitrostatni /
mezinarodni) a jaky je typ sluzby (osobni / nakladni; regulovana / liberalni).

Teprve potom vybirej segmentacni kritéria.

Nakonec si ovéF, zda vybrané segmenty jsou dosazitelné a ekonomicky smysluplné
— a zda je umis obslouzit provozné.

Segmentacni kritéria (zakladny) v dopravé

Prednaska uvadi nékolik vrstev segmentacnich kritérii:

predmét prepravy — osobni vs. nakladni doprava,

prostorové hledisko — vnitrostatni vs. mezistatni trh; u osobni dopravy navic segment
obligatornich preprav (dojizdéni do skoly a zaméstnani) a fakultativnich preprav (kultura,
poznavani, turistika),

ekonomicka efektivnost — rentabilni vs. nerentabilni (ztratové) prepravy,

kritéria vztahujici se k zakaznikovi — geograficka (rozsah trhu), demograficka (vék,
pohlavi, vzdélani), psychograficka (socialni skupiny, zivotni styl, osobnost),

kritéria vztahujici se k dopravni sluzbé — typ spotreby (Cetnost, vérnost znacce),
podminky nakupu (éas, misto, mnozstvi), nabizeny uzitek (kvalita / komplexnost, Uspora
nakladu),

kritéria vztahujici se k odezvé zakaznika — ocekavany prinos / uzitek, vyuziti (rozsah
a zpusob), odezva na propagaci, loajalita, chovani a Groven poskytovatele sluzby.

A konecné prednaska pripomina, Ze prehled segmentacnich pristupli neni celkovy a kazdy

dopravce provadi segmentaci podle svého obsluhujiciho trhu; uvadi i praktické déleni zakaznik(

(trvali / pravidelni, prilezitostni, potencialni, zasilatelské spolecnosti).

Udrzitelnost mize byt segmentaénim kritériem zejména v psychografické a ,,odezvové* roving,

napriklad:

zakaznici s vyssi citlivosti na dopady (preferuji verejnou dopravu, jsou ochotni prijmout
omezeni, pokud jsou férovée vysvétlena),

B2B zdkaznici s ESG / CSR pozadavky (vyzaduji reporting, preferuji nizkoemisni Feseni,
intermodalitu),

segmenty citlivé na kvalitu ovzdusi a hluk (méstské prostredi),

segment ,,value-seekers*: chtéji Usporu (a udrzitelnost akceptuji, kdyz jde ruku v ruce
s efektivitou).

Green kompetence zde znamena umét takovou segmentaci podlozit daty (napf. prizkumem

spokojenosti, CRM, prodejnimi daty) a nepredstirat ,,zelené motivace* tam, kde ve skutecnosti

rozhoduje cena nebo cas.

5.5.4 Pozadavky na segmentaci (kritéria kvality segmentu)

Prednaska stanovi pozadavky na segmentaci:

MEéritelnost — Ize mérit velikost segmentu a jeho kupni silu.
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e Vyznamnost — segment je dostatecné velky nebo ziskovy; ma produkovat vétsi zisk,
nez jsou prostredky na jeho sledovani.

e Pristupnost — segment lze efektivné zasahnout; nékteré cilové trhy nelze obsadit
v pozadovaném rozsahu, hrozi ztracené UGsili a penize.

e Trvalost — segmenty mohou byt kratkodobé nebo dlouhodobé; podnikatel se ma
presvédcit, ze cilovy trh predstavuje dlouhodoby trzni potencial.

e Schopnost konkurence — firma ma zkoumat, zda jeji sluzby jsou pro segment
zajimavé; kdyz sluzba odpovida potfebam segmentu, ma nadgji na Gspéch.

Pro studium si vsSimni, Ze tato kritéria jsou zaroven ,kontrolnim seznamem® pro realisticky
marketing v dopravé. Typicky problém nastava, kdyz je segment atraktivni ,,na papire®, ale nenf
pFistupny (napr. chybi kanaly, chybi infrastruktura, chybi provozni kapacita) — nebo kdyz segment
existuje, ale dopravce nema konkurencni schopnost (napr. nedokaze nabidnout spolehlivost,
kterou segment povazuje za nutnou).

5.6 TARGETING: VYBER CiLOVYCH SEGMENTU A STRATEGIi POKRYTi

Po segmentaci prichazi trzni cileni. PFednaska uvadi, ze firma musi posoudit jednotlivé segmenty
a rozhodnout, na které se zaméri; pro posouzeni Ize pouzit faktory jako velikost a rust segmentu,
strukturalni pritazlivost segmentu, cile a zdroje firmy apod.

Dale prednaska uvadi, ze firma se mize zamérit na jeden nebo vice segmentu; v pripadé vice
segmentU vytvari pro jednotlivé segmenty rozdilny marketingovy mix; a existuje pét moznych
pristupl vybéru cilového trhu.

5.6.1 Pét strategii vybéru cilového trhu
Prednaska uvadi tyto strategie:

e soustredéni se na jeden segment,

e vybérova specializace,

e trzni specializace,

e produktova specializace,

e pokryti celého trhu.

Soustiedéni se na jeden segment: firma si vybere segment odpovidajici jejim moznostem
(napf. vozovy park); priklady: preprava postovnich zasilek, provozovani priméstské dopravy;
muze jit i o segment bez konkurence.

Vybérova specializace: firma se zaméri na nékolik segmentdl, které ji vyhovuji; priklady:
méstska a priméstska autobusova doprava, osobni i nakladni taxisluzby.

Trzni specializace: firma se specializuje na uspokojovani potreb urcité skupiny zakaznik{;
priklad: letecka osobni doprava vcetné pridruzenych sluzeb (pojisténi, ubytovani, fakultativni
vylety).

‘ Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Produktova specializace: firma se specializuje na jednu sluzbu prodavanou rdznym
zakaznikdm; priklady: pFeprava nadrozmérnych nakladd, preprava nebezpecnych véci.

Pokryti celého trhu: typické pro velké dopravni spolecnosti, které se snazi pokryt vsechny
segmenty na prislusném trhu.

V praxi se Casto stava, ze ,,zelenéjSi* nabidka je zpocatku atraktivni hlavné pro urcité segmenty
(napf. B2B s reportingem; méstské segmenty s diirazem na kvalitu Zivota). Targeting ti umozni:
e nezacinat plosné (coz byva drahé a riskantni),
e ale zvolit segmenty, kde je prinos i ochota platit / akceptovat zménu vyssi,

e a postupné rozsirovat nabidku, az kdyz je provozné i reputacné stabilni.

To je zaroven prevence greenwashingu: nejprve dorudit redlnou hodnotu ve vybraném
segmentu, teprve potom skalovat komunikaci.

5.7 POSITIONING: UMISTENi DOPRAVNI SLUZBY V MYSLI ZAKAZNIKA
Prednaska definuje umistovani (positioning) jako proces, ktery identifikuje, rozviji a sdéluje
diferencia¢ni vyhodu dopravni sluzby tak, aby se v mysli zikaznik( zakédovala jako vysoce kvalitni
a odlisna od konkurence; provadi se po segmentaci a cileni a vyzaduje informace o potrebach
zakaznikd, o silnych/slabych strankach konkurence a o tom, jak zakaznik vnima firmu oproti
konkurenci.

Prednaska zaroven upozornuje, ze umistovani je prilezitosti pro odliSeni dopravnich sluzeb,
umisténi v podvédomi je dulezité pro rozhodnuti o nakupu, ale dopravni sluzbu Ize ¢asem snadno
napodobit.

5.7.1 Kritéria diferenciace: co musi splnit ,,odliSeni*
Prednaska uvadi kritéria diferenciace, ktera musi zvolena vlastnost sluzby spliovat:
e vyznamnost pro znacny pocet zakaznika,
e zretelnost vici ostatnim nabidkam,
e sdélitelnost (snadno komunikovatelna),
e dostupnost (cilovi zakaznici budou ochotni zaplatit),

e ziskovost (priméreny zisk).

To je velmi prakticky filtr pro kazdé positioning tvrzeni v dopravé — a zvlast’ pro tvrzeni
o udrzitelnosti. Pokud chce dopravce komunikovat ,,zelenost* jako diferenciator, mél by si
polozit stejné otazky:

e Je to vyznamné pro cilovy segment, nebo je to jen interni prani?

e Je to zretelné a odliSné, nebo to rikaji vSichni stejné?

e Je to sdélitelné konkrétné (bez vagnich slogant)?

e Jsou zikaznici ochotni za to néco obétovat (cenu/Cas), nebo musi byt prinos

,bezbolestny*?

e Je to ekonomicky udrzitelné, nebo jen marketingovy naklad bez navratnosti?
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5.7.2 Jaké vlastnosti dopravnich sluzeb Ize pro positioning vyuzit

Prednaska pripomina vlastnosti dopravnich sluzeb (nehmatatelnost, proménlivost, nedélitelnost)
a uvadi, Ze lze nabizet ,,hmatatelné” prvky, napriklad istotu dopravnich prostredkd, usporadani
sedadel, obéerstveni béhem jizdy/plavby/letu, denni tisk ¢i casopisy, Wi-Fi apod.

Dale uvadi, ze kvalita dopravnich sluzeb je ovlivnéna kvalitou zaméstnancl (pravidelna skoleni)
a Ze strategie umistovani mlze vychazet z personalni diferenciace; zaroven nedélitelnost
vyzaduje ucast zakaznika v celém procesu (zejména v osobni dopravé).

V dopravé je positioning casto postaven:
e na procesu (jak snadné je cestovat/objednat/resit problém),
e na lidech (kultura sluzby, komunikace),
e na diukazech (Cistota, vybaveni, informace),
e aaz poté na ,slovech® v kampani.

Udrzitelnost zde prirozené patri mezi ,,dikazy": napfiklad redlné kroky v provozu (efektivita,
optimalizace, sdilené informace, integrace), nikoli jen abstraktni tvrzeni.

5.7.3 Urovné umisténi dopravni firmy a realizace positioningu

Prednaska obsahuje schéma ,,irovné umisténi dopravni firmy* (diagram) a zdlraznuje, ze firma
musi vytvaret jednotnou image, umisténi musi vychazet z redlnych moznosti firmy (pokud
vyhlasuje vysokou kvalitu, zaméstnanci nesmi poskytovat neodpovidajici sluzby) a dulezitym
nastrojem realizace umistovani je marketingovy mix (dopravni sluzba, cena, distribuce,
komunikace, personal, procesy, prostredi).

Toto je v dopravé kritické: nekonzistence (sliby vs. realita) se projevi rychle a casto verejné
(recenze, socialni sité, stiznosti). V oblasti udrzitelnosti to plati dvojnasob: pokud dopravce
komunikuje ,,zelenou* pozici, musi mit zvladnuté:

e interni procesy (méreni, data, kontrola),

e skoleni lidi (aby komunikovali jednotné),

e a korektni interpretaci (aby nevznikaly nepravdivé zavéry).

5.8 MARKETINGOVA PERSONA: OD SEGMENTU K ,,ZIVEMU*
ZAKAZNIKOVI

Prednaska definuje marketingovou personu jako detailni popis fiktivni osoby, ktera by mohla byt
vhodnym konzumentem obsahu nebo zikaznikem; persona je profil clovéka, kterému budeme
produkt nabizet; obraz idedlniho zakaznika; smysleny nebo castecné smysleny a zobecnény profil
reprezentujici vybranou skupinu idealnich zakazniku.

Dile zdlraziuje, ze je nutné znat zikazniky a jejich potreby, védét, jak je podnikani muze
uspokoijit; persona muize byt i realny zakaznik reprezentujici skupinu; nema se vytvaret zbytecné
mnoho person; jedna persona vsak ¢asto nestadi.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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5.8.1 Proc persony v dopravé funguji (a kdy ne)
Segment je statisticka skupina. Persona je ,,pFeklad” segmentu do praktického rozhodovani:
e co clovek resi rano pfi cesté do prace,
e jak reaguje na zpozdéni,
e co povazuje za férové,
e jak se rozhoduje mezi autem a vefejnou dopravou,

e kde hleda informace, komu véri a co ho odradi.

V dopravé persony pomahaji zejména proto, Ze sluzba je prozitkova a rozhodovani je casto
,mikro-situované“: dvé minuty navic, jeden pfestup navic, nejasna informace, Spatna zkusenost
s personalem — a zakaznik zméni chovani.

Udrzitelnost v personach: pokud chces udrzitelnost komunikovat primérené, persona ti pomUze
urcit:
e zda je pro danou personu udrzitelnost motivator, hygienicky faktor, nebo irelevantni
téma,
e jaké argumenty funguiji (Cas, pohodli, naklady, reputace, zdravi),

e ajaké green kompetence musi mit tym (napr. umét vysvétlit dopady bez moralizovani).

5.8.2 Jak personu sestavit: prvky profilu

Prednaska uvadi body pro sestaveni persony: jméno, pohlavi, obrazek, prijem, prace, stav, déti;
dale lokalita, vék, traveni volného casu, normalni den, komunikace, potieby a problémy, nase
FeSeni a pomoc, typické véty.

Pro studijni praxi je vhodné pridat ,,dopravni rozsireni“ persony:
e typické trasy (odkud — kam),
e casové okno (Spicka / sedlo),
e citlivost na riziko (jak moc ji rozhodi nejistota),
e pristup k technologiim (aplikace vs. papir),

e a,bod zlomu*: co ji priméje zménit méd nebo dopravce.

5.8.3 Sedm tematickych okruhti otazek pro tvorbu persony

Prednaska uvadi 7 témat otazek: osobni zazemi, spolecnost, role a pozice, vyzvy, cile, jak se udi,
nakupni preference. Nasledné poskytuje konkrétni sadu otazek (1-20), napr. demografie
a vzdélani, profesni draha, odvétvi a velikost spolecnosti, pracovni role a metriky, typicky den,
dovednosti a nastroje, nejvétsi vyzvy, cile a definice Uspéchu, zdroje informaci, publikace/blogy,
socidlni sité, preference prodejniho procesu, online vyhledavani dodavateld, popis nedavného
nakupu.

Jak to aplikovat v dopravé (priklad metodiky):
e Pro B2C (osobni doprava) klade$ diraz na kazdodenni rutinu, bariéry, vnimani ¢asu,
divéru v informace, komfort a bezpeci.
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e Pro B2B (nakladni doprava, logistika) klades diraz na roli, KPI, nakupni proces, SLA,
integraci do systému zikaznika, compliance a reporting (vcetné environmentalnich
pozadavku).

Tady se prirozené rozviji green kompetence: u B2B person ¢asto musiS umét pracovat s tim, ze
,udrzitelnost* neni emoce, ale pozadavek na data, metodiky a auditovatelnost.

5.9 NEGATIVNI (vYLUCUJiCi) MARKETINGOVA PERSONA

Prednaska definuje vylu€ujici persony jako zakazniky, které vlastné za zakazniky mit nechcete;
nemusi nutné predstavovat ,,néco negativniho®, spiSe jde o zikazniky, které nejste schopni
obslouzit, jejich obsluha je nerentabilni, nakladna nebo ¢asové netnosna. Jako typicky priklad
uvadi ,,Student Franta“ (u B2B): sbira katalogy, odebira newslettery, je aktivni ve skupinach,
stahne si e-book, ale realné nekupuije.

V dopravé je negativni persona uzitecna zejména proto, ze:
e kapacita je omezena (a Spatné cilend poptivka muize zhorsit kvalitu pro klicové
segmenty),
e naklady na obsluhu se mohou dramaticky lisit (napf. individudlni pozadavky bez
ekonomické navratnosti),

e reputacni riziko muze byt vysoké (pokud se slibuje néco, co nelze dlouhodobé dorucit).

P#iklad dopravniho uvazovani:
e U B2C muze byt negativni personou segment, ktery vyzaduje extrémni miru flexibility
a zaroven odmita platit za doplinkové sluzby — a svou frustraci pravidelné Siri online.
e U B2B muze byt negativni personou zakaznik, ktery generuje mnoho poptavek a tenderd,
ale dlouhodobé uzavira minimaln€, nebo vyzaduje reporting a sluzby nad ramec kapacity
bez odpovidajici ceny.

Udrzitelnost v negativnich personach: nékdy mize byt ,,negativni* i zakaznik, ktery pozaduje, aby
dopravce komunikoval nepravdivé ,zelené* tvrzeni (napr. ucelové zkraslovani reportingu).
Profesionalni dopravni marketing takovou zakazku odmitne, protoze dlouhodobé reputacni
a pravni riziko prevysuje kratkodoby zisk.

5.10 POJMY K ZAPAMATOVANI

e Clenéni trhu: osobni / nakladni; lokalni / regionalni / vnitrostatni / mezinarodni; liberalni
/ regulovany; dokonala vs. nedokonala konkurence

e Marketingova persona: definice, principy, struktura profilu, okruhy otazek

e Nediferencovany vs. cileny marketing; proces S-T-P

e Negativni (vylucujici) persona a jeji vyznam

e Positioning: identifikace a sdéleni diferenciacni vyhody; kritéria diferenciace; realizace
pres marketingovy mix a jednotnou image

e Pozadavky na segmentaci: méritelnost, vyznamnost, pristupnost, trvalost, schopnost
konkurence
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e Prepravni poti'eba — prepravni pozadavek — prrepravni poptavka

e Priciny vzniku poptavky (ekonomické / spolecenské), prostorovy a casovy rozptyl
(aglomerace vs. rozptylené uzemi; Spicky vs. sedla)

e Pdvodni vs. odvozena prepravni poptavka

e Segmentace: vyznam, pfinosy, omezeni, proces segmentace

e Segmentacni kritéria: zdkaznicka (geograficka / demograficka / psychograficka), ve vztahu
ke sluzbé (spotreba / podminky nakupu / uzitek), odezvova (ocekavani / vyuziti / loajalita
| odezva)

e Targeting: hodnoceni segmentu; strategie vybéru cilového trhu (I segment, vybérova,
trzni, produktova specializace, pokryti celého trhu)

e Trh dopravnich sluzeb jako stret nabidky a poptavky v casoprostoru

e Trzni potencidl, trzni kapacita, nasycenost trhu, trzni podil, relativni trzni podil

5.1 1 SHRNUTI KAPITOLY

Prednaska vymezuje trh dopravnich sluzeb jako stret nabidky a poptavky, ktery se v dopravé
odehrava v casoprostorovém rozméru. Rozpracovava, jak se poptavka konkretizuje od prrepravni
potreby pres pozadavek k poptavce, a pripomina klicové rozliseni pivodni a odvozené poptavky.
Pro strategickou praci s trhem zavadi pojmy trzni potencial, kapacita, podil a relativni podil.

Jadrem strategického marketingu je proces S-T-P: segmentace (nalezeni smysluplnych skupin),
targeting (volba cilovych segmentu a strategie pokryti) a positioning (zakodovani odliseni v mysli
zakazniku). Prednaska zaroven ukazuje, Ze pouha segmentace nestaéi bez praktického ,,prekladu‘
do marketingovych person — a Ze stejné dllezité je védét, koho obsluhovat nechceme (negativni
persona). Udrzitelnost a green kompetence Ize do tohoto ramce integrovat primérené a vécné:
jako jednu z dimenzi hodnoty, jako segmentacni/odezvové kritérium a jako soucast divéryhodné

pozice — vzdy vsak v souladu s realnymi moznostmi sluzby.

5.12 PROMYSLI SI

e Jak by se lisila segmentace a targeting u dopravce na regulovaném trhu (verejna sluzba)
oproti dopravci na liberalnim trhu? Kde je realny prostor pro odliseni?

e Uved priklad, kdy je poptavka po dopravé odvozena a dopravce ji nemize ,,vytvorit®,
ale mGze ovlivnit volbu médu a dopravce. Jaké marketingové paky bys pouzil/a?

e Vyber jeden segment osobni dopravy (napf. dojizd€jici ve Spicce) a navrhni 2—-3 mozné
segmentacni zakladny a jejich méritelné indikatory.

e Jak bys do segmentace vlozil/a udrzitelnost tak, aby byla vécna (méritelnd) a zaroven
nepusobila jako ,,povinna zelena véta*?

e Vyber jednu z péti strategii targeting (napr. produktova specializace) a vysvétli, proc¢
muze byt v dopravé vyhodna i rizikova.

e Navrhni positioning pro dopravni sluzbu tak, aby splnoval kritéria diferenciace
(vyznamnost, zretelnost, sdélitelnost, dostupnost, ziskovost). Kde hrozi, ze pujde jen
o slogan?

e Vymysli jednu marketingovou personu pro dopravni sluzbu a jednu negativni personu.
Jak by se lisila komunikace a nabidka pro obé?
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5.13ZoPAKUJ SI

Jak prednaska definuje trh dopravnich sluzeb a ¢&im je specifické setkani nabidky
a poptavky v dopravé?

Vyjmenuj zikladni zplsoby ¢lenéni trhu dopravnich sluzeb uvedené v prednasce
(minimalné tri).

Vysvétli rozdil mezi prepravni potrebou, prepravnim pozadavkem a prepravni
poptavkou.

Co je plvodni poptavka a co odvozena poptavka? Proc je to dileZité pro marketing
dopravnich sluzeb?

Jaké jsou ekonomické a spolecenské priciny vzniku prepravni poptavky? Uved’ priklady.
Co znamena prostorovy a Casovy rozptyl poptavky (aglomerace vs. rozptylené uzemi;
Spicky vs. sedla)?

Definuj trzni potencial a trzni kapacitu. Co je nasycenost trhu?

Co je trzni podil a relativni trzni podil? K ¢emu se pouzivaji?

Jaké jsou dva zakladni pristupy k prodeji dopravnich sluzeb (nediferencovany
vs. diferencovany)?

Vyjmenuj tfi etapy cileného marketingu S-T-P.

Uved alespon pét segmentacnich kritérii (zakaznicka, sluzbova nebo odezvova).

Jaké jsou pozadavky na ,,dobry“ segment (mnozina kritérii kvality segmentu) podle
prednasky?

Jaké faktory se pouzivaji pro hodnoceni atraktivity segmentu v targeting fazi?

Vyjmenuj pét strategii vybéru cilového trhu a u dvou uved priklad z dopravy.

Jak je v prednasce definovano positioning a jaka kritéria musi splnit odliSeni sluzby?

Co je marketingova persona, pro¢ se nema tvorit ,,zbyteéné moc* person a proc casto
jedna nestaci?

Co je negativni (vyluCujici) persona a jaky je jeji smysl? Uved priklad, podobné jako
,.Student Franta®.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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6 PUBLIC RELATIONS (PR) - UVOD

Uvod

Prednaska se vénuje public relations (PR) jako discipliné ,,vztahli s verejnosti* a soucasné jako
Fizeni reputace organizace v dlouhém obdobi. V dopravé (osobni i nakladni) ma PR zvlastni
vahu: sluzby jsou verejné viditelné, dotykaji se bezpecnosti, kvality Zivota, Zivotniho prostredi
a Casto funguji v regulovaném ¢&i politicky citlivém prostredi. Proto je reputace dopravce,
logistického operatora ¢i spravce infrastruktury vystavena neustdlému hodnoceni cestujicich,
médii, samosprav, statu i zdjmovych skupin.

Prednaska pracuje s tim, Ze PR je Fizena, soustavna a obousmérna komunikace, ktera ma vytvaret
porozuméni a podporu — a soucasné zdiraznuije hranici, za kterou uz nejde o PR, ale o manipulaci
(etika). Dilezité je také rozliseni: PR neni reklama ani ,,reklama zadarmo*‘.

Z pohledu udrzitelnosti je PR v dopravé casto ,,prekladacem* mezi odbornym obsahem (emise,
hluk, bezpecnost, dopady staveb, ESG data, modernizace vozidel) a verejnosti. Green
kompetence se zde projevuji schopnosti komunikovat udrzitelna reSeni vécné, transparentné,
s dukazy a bez greenwashingu, a soucasné vést dialog se stakeholdery (mistni komunita,
média, regulator, natlakové organizace).

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét podstaté PR, jeho nastrojim a oblastem, rozlisit PR od reklamy,
pochopit historicky vyvoj a zejména etické principy PR vcetné typickych neetickych praktik.
Soucasné se naucis identifikovat cilové skupiny PR a uvazovat, jak PR v dopravé prispiva
k divéryhodné komunikaci (véetné udrzitelnosti).

6.1 CO JSOU PUBLIC RELATIONS A CO NEJSOU

Prednaska vymezuje PR jako komunikacni pusobeni podniku na verejnost, které vytvari
a udrzuje pozitivni postoje verejnosti k podniku, jeho aktivitim a produktim. PR je zamérené
jak na vnéjsi marketingové prostiedi, tak na vnitfni prostfedi organizace (interni
komunikace, zaméstnanci). Soucasné upozornuje, ze anglicky termin ,,public relations* je do
cestiny obtizné prevoditelny a bézné se pouziva zkratka PR.

Napri¢ definicemi se v prednasce opakuji spolecné rysy PR: jde o Fizenou (nikoli nahodnou)
a soustavnou cinnost, ktera se stara o povést organizace, vytvari porozuméni (obousmérna
komunikace), tlumoci pozitivni myslenky a snazi se transformovat negativni vnimani.

Zcela zasadni je vSak explicitni vymezeni hranice: PR nesmi byt manipulaci vefrejného
minéni s mocenskou ¢i koristnickou ambici — zde nastupuje etika. A zaroven: PR neni reklama
ani ,,reklama zadarmo*‘.

Dopravni kontext: Dopravce mize mit kvalitni marketingovou kampan, ale pokud selhava
v bézném kontaktu (infolinka pFi vyluce, chovani personalu, transparentnost pri kompenzacich),
reputace klesa. PR je proto v dopravé do velké miry ,realita sluzby prelozena do vztahu
s verejnosti*, nikoli jen sada tiskovych zprav.
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6.2 PR JAKO ,,ZALEZITOST VSECH‘: FIREMNi IDENTITA, KULTURA
A PRVNI LINIE

Prednaska zdlraznuje rozdil mezi tim, co PR formalné utvari (a co se ovliviiuje obtizné), a tim,
co je primou naplni prace PR pracovnika (a co se ovliviuje relativné snadno). Do prvniho okruhu
patri firemni design, tradice, pravidla, povést, podnikova kultura a celkové komunikacni aktivity;
do druhého okruhu zejména medialni PR, primé PR aktivity smérem k dalsim skupinam, eventy,
CSR a sponzoring.

Velmi prakticky ramec je seznam faktord, které PR ovliviuiji: lidé v prvni linii (zdkaznicky servis,
recepce, infolinka), predstavitelé spolecnosti, corporate identity a kultura, obchodni
korespondence, marketingové aktivity, PR specialisté (interni i externi), nilada ve spolecnosti,
politicka situace a image celého odvétvi.

Dopravni interpretace: V dopravé je ,,PR |. linie* extrémné silné. Jeden Spatné zvladnuty
incident ve stanici nebo nevhodna reakce pri zpozdéni mize prevazit tydny planované
komunikace. Udrzitelnost sem patfi prirozené: pokud dopravce komunikuje ,,zelené* ambice,
musi byt zaméstnanci schopni vécné vysvétlit zmény (napr. reorganizace provozu, nové tarify,
nizkoemisni zény, omezeni v souvislosti se stavbami) a zachovat respekt vuéi zakaznikam.

6.3 HIERARCHIE KOMUNIKACE A MiSTO PR V MARKETINGU

Prednaska zasazuje PR do hierarchie: podnikova a marketingova strategie — marketingovy plan
— marketingovy mix — marketingova komunikace (promotion) — PR — konkrétni nastroje
(media relations, investor relations, lobbying, tiskova zprava, tiskova konference, eventy aj.).
Jinymi slovy: PR neni izolovana aktivita, ale nastroj, ktery musi vychazet z celkové strategie.

V dopravé to znameng, ze PR ma oporu v tom, co organizace skute¢né déla (kvalita sluzby,
bezpecnostni standardy, investice, férovost, dostupnost), a ziroveh musi pracovat
s dlouhodobymi tématy verejného zajmu (bezpecnost, dostupnost regiond, externality dopravy,
klimatické dopady). To je typické pole pro issues management (viz dile).

6.4 NASTROJE PR-PENCILS

Prednaska shrnuje PR jako soubor nastroji ozna¢ovanych akronymem PENCILS:
e Publications (publikace — firemni casopisy, vyrocni zpravy),
e Events (verejné akce),
¢ News (novinky o firmé, zaméstnancich, produktech),
e Community involvement activities (angazovanost pro komunitu),
e Identity (nosice identity — vizitky, dress code apod.),
¢ Lobbying activities (lobovani),
e Social responsibility (spolecenska odpovédnost).

Vedle toho prednaska uvadi typické kategorie nastroji: medialni nastroje (tiskové zpravy, tiskové
konference), eventy (vystavy, veletrhy, roadshow), digitalni nastroje (web, socialni sité, video,
viral), sponzoring a lobbying, krizové nastroje.

‘ Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Dopravni priklady (aplikace):

e  Publications: vyrocni zpravy dopravnich podnikl, ESG reporting, zpravy o bezpeénosti,
datové dashboardy o spolehlivosti.

o FEvents: dny otevienych dvefi v depu, prezentace modernizace vozového parku,
komunitni setkani k dopravnim stavbam.

e Community / CSR: podpora lokalni mobility seniorl, spoluprace se Skolami, programy
bezpecnosti v dopravé.

e lobbying | Government relations: pripominkovani legislativy (napf. pravidla trhu,
bezpecnost, infrastruktura).

e [dentity: vizualni standardy, srozumitelny navigacni systém ve stanicich, jednotny ton
komunikace pfi mimoradnostech.

Udrzitelnost je v PENCILS pritomna prirozené skrze community involvement a social
responsibility. Klicové je, aby CSR v dopravé nebylo ,,nahradni PR ale aby vychazelo
z readlnych krokl (méreni dopadU, transparentnost, investice, kvalita sluzby) — prednaska to
shrnuje vystizné: ,,za slovy museji vzdy pFijit Ciny*.

6.5 PR VERSUS REKLAMA, ADVERTORIAL A HRANICE DUVERYHODNOSTI

Prednaska explicitné srovnava reklamu a PR: reklama je typicky kratkodobéjsi, kampanovita,
s jasnym apelem a monologem; PR je dlouhodobé, vytvari dialog, pracuje se SirSimi souvislostmi
a nemusi obsahovat zjevny apel k akci. Soudasné je zdlraznén rozdil v davéryhodnosti
(PR obvykle plsobi divéryhodnéji), protoze nevystupuje jako placeny medialni prostor stejnym
zpUsobem jako reklama.

S tim souvisi pojem advertorial: placena inzerce napodobuijici redakéni text, ktera musi byt
odliSena oznadenim (,,inzerce*) a ma propagacni cil. Prednaska ukazuje priklady advertoriald
i technické specifikace pro PR ¢lanek v online médiich (napr. parametry formatu a délky sdéleni).

Pro dopravni praxi je to zasadni eticky i reputaéné: Pokud dopravce komunikuje téma
vysokého verejného zajmu (bezpeénost, vyluky, kompenzace, udrzitelnost), musi volit formu
a oznaceni sdéleni tak, aby neposkozoval divéru. Zvlast’ u environmentalnich témat je hranice
tenka: advertorial maze byt legitimni, ale pokud je vyuzit k ,,maskovani*“ problematické reality,
reputacni Skody byvaji dlouhodobé.

6.6 KLIiCOVE POJMY: PUBLICITA, IMAGE, REPUTACE A CORPORATE
IDENTITY

Prednaska vymezuje:
e Publicitu jako neplaceny prostor v médiich vénovany organizaci / osobnosti / tématu
(mUze byt pozitivni, neutralni i negativni).
e Image jako zplsob, jimz verejnost vnima organizaci nebo jeji produkty — mozaika
asociaci tvorici celistvy obraz.
e Reputaci jako dobrou povést: vérohodnost, spolehlivost, dlvéryhodnost,
zodpovédnost.
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Dale rozpracovava firemni (korporatni) identitu jako to, jak se firma prezentuje navenek
i uvnitf — jeji ,,osobnost*, reprezentovanou znackou. Identita zahrnuje firemni design, filozofii,
hodnoty (vcetné spolecenské odpovédnosti), komunikaci a firemni kulturu.

Prednaska také ukazuje, Ze image se sklada z prvku jako firemni filozofie, design, komunikace,
kultura, produkt — a Ze verejny obraz je smési faktl, dojmu, zkusenosti i iluzi.

Dopravni interpretace a green kompetence:

e Udrzitelnost je dnes casto soudasti ,hodnot” a ,filozofie firemni identity. To vsak
automaticky neznamena dobrou reputaci. Reputace se vytvari konzistenci: co firma rika,
co déla a jak to umi dolozit (data, méreni, otevienost).

e V dopravé se image velmi rychle formuje skrze kazdodenni zkuSenost: spolehlivost,
informovani, férovost pri mimoradnostech — a teprve poté skrze kampané.

6.7 IMPRESSION MANAGEMENT, AGENDA SETTING A ISSUES
MANAGEMENT

Prednaska uvadi taktiky a strategie tvorby image: budovani expertniho profilu, obliby,
vérohodnosti a prestize; doporucuje ,,0slovovat emocemi a presvédcovat fakty* a opakuje
princip, Ze slova musi nasledovat Ciny.

S tim souvisi impression management: snaha prostrednictvim jazyka, chovani, zvladani situaci
(skute€nych i inscenovanych), osobniho zjevu a symbolu zanechat pozitivni dojem. V dopravé jde
Casto o kombinaci: jak dopravce zvlada krizovou situaci (zpozdéni, nehoda), jak komunikuje na
misté (personal) a jak komunikuje digitalné (aplikace, socialni sité).

Dale prednaska zavadi dva klicové pojmy pro dlouhodobé Fizeni reputace:
e Agenda setting (nastolovani témat) — PR profesionalové casto prostrednictvim médii
spoluurcuji, o éem se bude mluvit.
e Issues management — dlouhodoba prace na tématech, ktera jsou pro instituci klicova
Ci rizikova; casto jde o stret vice vlivovych skupin.

Dopravni priklady issues managementu: bezpecnost infrastruktury, dopady staveb na
komunitu, regulace cen a kompenzaci, zavadéni nizkoemisnich technologii, konflikty o prostor
ve méstech (auta vs. MHD vs. cyklo), logistika v centrech mést. Green kompetence zde znamena
umét pracovat s konfliktem zajmi, argumentovat daty a vést dialog tak, aby organizace
dlouhodobé neztratila legitimitu.

6.8 TEORETICKE POHLEDY NA PR: EXEKUTIVNI, KRITICKY A VYVAZENY
Prednaska rozliSuje tri pristupy:
e Exekutivni: PR je legitimni soucast komunikace firem a instituci, podporuje rozvoj
a rust a neni v rozporu s obecnym blahem.
e Kriticky: PR je jen jiné slovo pro propagandu a neetickou manipulaci ve prospéch
mocnych (spin doctoring).

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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e Vyvazeny: uznava legitimitu PR, ale zdirazriuje etiku, transparentnost a spolecenskou
odpovédnost; vymezuje prijatelné praktiky a nastroje.

Pro dopravu je uzitecné uvazovat ,,vyvazené*: dopravni organizace musi komunikovat (je to
verejnd sluzba / verejny zijem / regulace), ale zaroven nese vysokou odpovédnost. Jakmile
sklouzne k manipulativnim technikam, ohrozi diivéru nejen svou, ale ¢asto i diivéru v celé odvétvi.

6.9 HISTORIE PR: OD RETORIKY A PROPAGANDY K PROFESIONALNI
DISCIPLINE

Prednaska ukazuje, Ze termin PR se prosadil az ve 20. stoleti, ale prace s vefejnym minénim
existuje odedavna; zminuje antickou rétoriku, cirkevni propagandu (Congregatio de propaganda
fide), informacni valku a letakové kampané.

Jako vyznamné milniky moderniho PR uvadi:

e ,humbuk“ a masové kampané P. T. Barnuma (véetné znaimého pribéhu vyuziti slont
k posileni divéry v bezpe¢nost Brooklynského mostu),

e americké ,kapitiny primyslu“ na prelomu 19. / 20. stoleti, kteri bojovali se Spatnou
povésti a zacali systematicky informovat verejnost (zrod profesionalniho PR),

e vy Lee a jeho dlraz na otevrenost a presné informace; prikopnictvi tiskovych zprav
a krizové komunikace,

e |. svétovou vilku a organizované kampané pro ziskani verejného minéni (propaganda
v USA ztraci neutralni zabarveni),

e Edwarda L. Bernayse a jeho pristup k ovliviovani verejného minéni (vcetné znamych
inscenovanych eventl a prace se symboly).

Prednaska také pripomina povaleény posun: v USA byl termin propaganda zdiskreditovan
a prosazovalo se ,,public relations®, zatimco v Evropé propagandu intenzivné rozvijely totalitni
rezimy.

Pouceni pro dopravni PR dnes: Historie PR vysvétluje, proc je etika klicovym
diferenciatorem PR od propagandy. Doprava je verejné citliva oblast; pokud by PR sklouzlo
k ,,acelové manipulaci*, mize vyvolat dlouhodoby odpor verejnosti proti projektim, které jsou
objektivné potrebné (napr. modernizace infrastruktury, opati‘eni pro snizeni emisi).

6.10 ETIKA PR A TYPICKE NEETICKE PRAKTIKY

Prednaska uvadi, ze respektovani etickych principl ma byt tim, co odliSuje PR od propagandy.
Zminuje témata jako objektivni poradenstvi, podpora oteviené spolecnosti a demokracie,
dlvérnost a pravdivost informaci, dodrzovani slibl a strety zajmu; a pfipomina existenci etickych
kodexu (oborové, redakéni, firemni).

Jako dulezity ramec uvadi Helsinskou deklaraci (ICCO, 2017), kterou pfijala i Asociace PR
agentur, a shrnuje principy: jednat eticky a v souladu se zakony, drzet profesionalni standardy,
respektovat pravdu a transparentnost, chranit divérné informace, brat ohled na povést odvétvi,
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byt otevieny ohledné klientd a zajmd, nepouzivat zavadéjici postupy typu astroturfingu,
zodpovédné pouzivat socialni média, nevytvaret a nesifit faleSné zpravy a jednat bez diskriminace.

Prednaska pak popisuje neetické praktiky:
e Spin doctoring (bezohledné prosazovani vyhodného Ghlu pohledu, polopravdy),
e Doublespeak (jazyk zakryvajici ¢i prevracejici vyznam),
e Front groups (Gcelové zakladané ,,nezavislé“ skupiny),
e Astroturfing (predstirani spontanni podpory verejnosti; faleSné blogy, klaky, uméla
aktivita na sitich), véetné vazby na buzz a grassroots marketing,
e Sock puppets (falesné identity v diskusich a na socidlnich sitich).

Udrzitelnost a etika (dilezité pro green kompetence): V dopravé je velmi casté, ze
environmentalni témata budi emoce. O to Vétsi je riziko neetickych zkratek (zvelicovani prinost,
selektivni data, ,zelené” tvrzeni bez duikaz(, Utoky na oponenty pres falesné profily).
Duvéryhodné PR v udrzitelnosti stoji na trech pilifich:

e pravdivost a auditovatelnost (umét dolozit tvrzeni),

e transparentnost (priznat limity a trade-offy ukaznénym jazykem),

o dialog (prace se stakeholdery, ne ,,pretlaceni* verejnosti).

6.1 1 CiLOVE SKUPINY PR: KOMU PR SLOUZi A JAKYMI NASTROJI

Prednaska nabizi prehled zakladnich cilovych skupin PR a rozpracovava jejich cile a nastroje.

Media relations (vztahy s médii)

Cil: dorudit sdéleni kone¢nym prijemcim prostrednictvim novinarl; nastroje: tiskova zprava,
tiskova konference, rozhovory, newsletter, eventy, internet, socialni sité.

Doprava: komunikace vyluk, investic, bezpeénostnich incidentl, inovaci; dliraz na rychlost,
presnost a konzistenci.

Investor relations

Cil: ovliviovat nazor stavajicich/potencialnich akcionart, hodnotu firmy, minimalizovat dopad
negativnich informaci; nastroje: vyrocni zpravy, obchodni zpravy, CSR, eventy, internet.
Dopravallogistika: rostouci vyznam nefinancniho reportingu a rizik (provozni incidenty, regulace,

reputace).

Government relations (vztahy k vefejné sprave)

Cil: pUsobit na vladu, samospravu, prosazovat oborové zajmy, ovliviiovat legislativu; nastroje:
lobbying, odborné studie, verejna slySeni, medialni kampan.

Doprava: zasadni pfi infrastrukturnich projektech, regulaci trhu, bezpecnosti, dopravni politice.

Employee relations (interni PR)

Cil: informovat zaméstnance, zamezit fimam, budovat loajalitu a pospolitost; nastroje: intranet,
zaméstnanecké Casopisy, nafizeni, eventy, teambuilding, nasténky.

Doprava: kritické pri zménach jizdnich Fadu, reorganizaci, zavadéni technologii, bezpecnostnich
standardech.

‘ Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Komunikace s odborovymi svazy

Cil: vyjednat podminky, budovat stabilitu a loajalitu; nastroje: vyjednavani, setkavani, interni
kanaly, eventy.

Doprava: vysoka citlivost — dopady na provoz, stavky, reputace.

Industry relations (odvétvové vztahy)

Cil: komunikace na obchodni partnery, asociace; kultivace oboru; nastroje: konference, eventy,
lobbying, sponzoring.

Doprava | logistika: standardy interoperability, bezpecnost, sdileni inovaci, spoleéné pozice
k regulaci.

University relations (vztahy s univerzitami a Skolami)

Cil: spoluprice na vyuce, diplomovych pracich, zadavani Ukold; budovani reputace a budoucich
zaméstnancU; nastroje: osobni jednani, roadshow, letaky.

Doprava: talent pipeline, vyzkum, inovace, green kompetence (napfF. energetika, data, planovani
mobility).

Zajmové skupiny / natlakové organizace

Cil: vyuzit pozitivni skupiny a eliminovat negativni postoje; nastroje: odborné studie, osobni
setkani, informacni podpora, prace s médii.

Doprava: typicky environmentalni, bezpecnostni ¢i komunitni organizace; potreba dialogu
a duikazd.

VerFejnost obecné a mistni komunita (community relations)

Cil: rizné komunikaéni/obchodni cile; u mistni komunity jde o cile dotykajici se primych dopad(;
nastroje: média, CSR, osobni setkani, oteviené dny.

Doprava: klicové pri stavbach, zménach vedeni linek, parkovani, logistice ,,last mile®.

Prednaska doplnuje i ,jiné* cilové skupiny: komunikace smérem ke konkurenci (pres média),
prace s influencery/ambasadory a komunikace smérem k rodinnym prislusnikim zaméstnancd
(eventy).

6.12PR VvV DOPRAVE SE ZAMERENIM NA UDRZITELNOST: JAK
KOMUNIKOVAT ,,ZELENE‘‘ A DUVERYHODNE

Prednaska opakované stavi divéryhodnost na tom, Ze ¢&iny musi nasledovat slova.
e vefejnost i média jsou citlivé na nesoulad mezi deklaracemi a realitou,
e stakeholderud je mnoho (cestujici, obce, stat, aktivisté, zaméstnanci, investori),
e dopady jsou méritelné a casto porovnatelné (emise, hluk, spotreba, obsazenost,
externality).

Prakticka doporuceni:

e Komunikuj konkrétné: co se zménilo, prog, jaky je dopad, jak to mérime.
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Public relations (PR) — tvod

e Zohledni trade-offy: udrzitelngjsi reSeni mize mit docasné nepohodli (stavba, vyluka);
PR musi byt férové a empatické.

e Pracuj s issues managementem: udrzitelnost v dopravé je dlouhodobé a konfliktni téma;
vyzaduje dialog a praci s argumenty, ne jednorazovou kampan.

e Drz etické standardy a vyhybej se ,zkratkam* typu astroturfing ¢i doublespeak
— reputacni ztraty byvaji nakladnéjsi nez kratkodoby komunikaéni zisk.

e Rozvijej green kompetence v organizaci: PR pracovnik v dopravé musi rozumét
zakladnim pojmim (emise, energetika, dopravni externality, principy transparentniho
reportingu) a umét je prelozit do srozumitelné reci pro rizné cilové skupiny.

6.13 POJMY K ZAPAMATOVANI

e Advertorial (placeny ,,redakcni* format, nutné oznaceni)

e Agenda setting, issues management

o Cilové skupiny PR: media, investor, government, employee, unions, industry, university,
interest groups, public, community

e Corporate identity, firemni kultura, firemni komunikace

e Etika PR, Helsinska deklarace

e Historické milniky: Barnum, Lee, Bernays, propaganda vs. PR

¢ Impression management

o Neetické praktiky: spin doctoring, doublespeak, front groups, astroturfing, sock puppets

e PENCILS: Publications, Events, News, Community involvement, Identity, Lobbying,
Social responsibility

e PR jako ,zdlezitost v§ech zaméstnancl*, PR . linie

e PR neni reklama ani ,,reklama zadarmo*; eticka hranice proti manipulaci

e Public relations (PR): Fizena a soustavna komunikace, obousmérnost, reputace

e Publicita, image, reputace

e Reklama vs PR (monolog vs dialog, kratkodobost vs dlouhodobost, apel vs souvislosti)

e Teoretické pohledy na PR: exekutivni, kriticky, vyvazeny

6.14 SHRNUTI KAPITOLY

PR je disciplina dlouhodobého Ffizeni vztahli s verejnosti a reputace organizace. Prednaska
ukazuje, Ze PR je Fizena a soustavna cinnost, ma byt obousmérna a zalozena na porozuméni
— a soucasné musi respektovat etické hranice, protoze PR nesmi byt manipulaci. Dilezité je
rozliseni PR od reklamy (PR neni reklama ani ,,reklama zadarmo*) a pochopeni, ze PR nevznika
jen v oddéleni komunikace, ale v kazdodennim chovani organizace, zejména v prvni linii.
Prednaska dale shrnuje nastroje PR (PENCILS) a vysvétluje klicové pojmy publicita — image
— reputace a corporate identity. Ukazuje koncepty impression managementu, agenda settingu
a issues managementu, prinasi historické milniky moderniho PR a rozebira etiku vcetné Helsinské
deklarace a typickych neetickych praktik (astroturfing, front groups, doublespeak, sock puppets).
V zavéru mapuje zdkladni cilové skupiny PR (média, verejnd sprava, investori, zaméstnanci,
komunity aj.) a jejich typické nastroje.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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6.15 PROMYSLI SI

Pro¢ je v dopravé ,PR |. linie“ casto silnéjsi nez centralni PR komunikace? Uved
konkrétni situaci (vyluka, zpozdéni, incident).

Kde je hranice mezi legitimnim agenda settingem a neetickou manipulaci verejného
minéni? Jak bys ji obhgjil/a?

Vyber jedno dopravni téma (napf. modernizace traté, nizkoemisni flotila, omezeni
v centru mésta) a navrhni, jak by vypadal issues management na 12 mésicd.

Jak bys vysvétlil/a rozdil mezi image a reputaci na prikladu dopravce, ktery ma silnou
kampan, ale slabou kvalitu sluzby?

Kdy je advertorial legitimni nastroj a kdy uz podkopava divéru? Jak bys nastavil/a pravidla
oznacovani a transparentnosti?

Jaké ,,green kompetence* by mél mit PR tym dopravniho podniku, aby komunikoval
udrzitelnost divéryhodné a bez doublespeaku?

Vyber dvé cilové skupiny PR (napr. mistni komunita a média) a popis, jak se lisi jejich
ocekavani, jazyk a vhodné nastroje komunikace.

6.16 ZoPAKUJ SI

Jak je v prednasce definovano PR a na jaké prostredi je zaméreno (vné&;jsi / vnitrni)?
Uved alespon pét spolecnych ryst PR napric definicemi (Fizenost, soustavnost apod.).
Co PR neni podle prednasky?

Jaké jsou dvé skupiny faktord: co ,formalné utvari PR“ a co je ,naplni prace PR
pracovnika“? Uved’ priklady.

Vysvétli hierarchii: strategie — marketingova komunikace — PR — nastroje PR.
Rozepis akronym PENCILS.

V cem se lisi PR a reklama podle prednasky (alespon 4 rozdily)?

Co je advertorial a jak se lisi od redakcniho obsahu?

Definuj publicitu, image a reputaci.

Co zahrnuje korporatni identita (uvedené slozky)?

Co je impression management?

Vysvétli agenda setting a issues management.

Jaké jsou tri teoretické pohledy na PR a ¢im se lisi?

Vyjmenuj hlavni historické milniky moderniho PR uvedené v prednasce (Barnum, Lee,
Bernays...).

Jaky je smysl etickych kodext v PR a co zdUraznuje Helsinska deklarace?

Definuj: spin doctoring, doublespeak, front groups, astroturfing, sock puppets.
Vyjmenuj hlavni cilové skupiny PR v prehledu prednasky (min. 8) a u dvou uved’ typické
nastroje.
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7 KRIZOVA KOMUNIKACE

Uvod

Prednaska se zaméruje na krizovou komunikaci jako specializovanou disciplinu public
relations, jejimz cilem je ochranit reputaci, kapital a lidské zdroje organizace, oslovit
prostrednictvim médii a dalSich kanall vSechny relevantni zajmové skupiny a zvladnout krizi tak,
aby organizace prezila s minimalnimi nasledky a co nejrychleji se vratila k normalnimu fungovani.
Zasadni je soucasné resit medialni obraz i jadro problému (pficiny, napravu, prevenci).
Doprava a logistika patfi mezi obory, kde je pravdépodobnost krize vyssi nez v radé jinych
odvétvi — a to kvili bezpecnostnim rizikim, provoznim mimoradnostem, vysoké viditelnosti ve
verejném prostoru, regulaci, zavislosti na infrastrukture a pocasi i kvdli vlivu socialnich siti.
Prednaska soucasné ukazuje, ze digitalni technologie zasadné meéni krizovou
komunikaci: informace se Sifi rychle, ,,nic se neutaji* a prvni obraz krize vznika ¢asto mimo
organizaci (svédci, cestujici, zaméstnanci, lokalni média).

Do dopravnich krizi dnes navic stale castéji vstupuji témata udrzitelnosti: od ekologickych havarii
pres dopady extrémniho pocasi az po reputaéni krize spojené s (ne)divéryhodnosti
environmentalnich tvrzeni. Z hlediska ,,green kompetenci tedy nestadi umét krizi pouze
,odkomunikovat“. Je nutné umét rozpoznat environmentdlni a spolecenské dopady,
transparentné informovat o opatrenich, prokazat odpovédné chovani vici lidem i Zivotnimu
prostiedi a promitnout pouceni do prevence a Fizeni rizik.

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét tomu, co je krizova komunikace, jaké jsou priciny a typy krizi, jaka
jsou zakladni pravidla a zasady krizové komunikace (v€etné role médii a socialnich siti) a jak volit
komunikacni strategie, taktiky a nastroje. Soucasné se naudiS aplikovat principy rychlosti,
srozumitelnosti, konzistence, empatie a Fizené otevrenosti v kontextu dopravy a logistiky
— vcetné krizi s environmentalni dimenzi.

7.1 ZAKLADNi POJMY A PRINCIPY: PROC KRIZE VZNIKAJi A PROC JE
KOMUNIKACE KLiCOVA

Prednaska pripomind, ze Zadna organizace neni imunni vici krizovym situacim a ze
informace se dnes Sifi rychleji nez kdy drive. Pribyvaji nova rizika: turbulentni trhy, zostrena
konkurence, globalizace, socialni sité a ,,spotfebitelska emancipace®. Soucasné vsak plati, Ze ne
kazda krize musi skonéit katastrofou — dobre zvladnuta krize muze byt i prilezitosti ke
zlepseni.

vvvvvv

podob a rozhodujici je kvalita manazerskych rozhodnuti a schopnost je tlumocit médiim
a verejnosti. V dopravé to plati dvojnasob: ,krize* mlze byt jak mimoradna udalost s ohrozenim
Zivota, tak reputacni problém (napr. dlouhodobé zpozd'ovani, kolaps informacniho systému,
stavka, datovy incident, nepravdiva obvinéni, problematické vyjadfeni predstavitele organizace).

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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7.1.1 Vyznam novych technologii: nic se neutaji a prvni dojem vznika
okamzité

Prednaska zdlraznuje, ze digitdlni technologie, internet a socidlni sité zasadné proménuji

spolecnost — a s tim i krizové situace: diky vSeobecné dostupné technice a moznostem sdileni se

nic neutaji; kdyz je nékde problém, nékdo jej vyfoti, natoci nebo popise.

Z toho plynou tri praktické zavéry pro dopravni organizace:
e tempo: ,okno prilezitosti* pro prvni reakci je kratké (fadové hodiny, nékdy méné),
e dukazni prostredi: verejnost ¢asto vidi ,,dikaz” dfiv nez oficialni stanovisko,
e konkurence o interpretaci: kdyz organizace ml¢i, vznika informacni vakuum, které
vyplni nékdo jiny (spekulace, famy, oponenti).

Green kompetence v této Casti znamenaji schopnost rychle a vécné vysvétlit i environmentalni
dopady (napr. unik latky, znecisténi, zasah do chranéného Uzemi) a soucdasné uvést, co organizace
déla pro minimalizaci skod. ,,Zelena“ slozka sdéleni musi byt konkrétni, jinak se snadno stane
tercem kritiky.

7.1.2 Role médii v krizi: média nejsou nep¥itel, ale zesilovac i nastroj
Prednaska vystihuje roli médii realisticky: média zpravidla nejsou pivodcem krize a obvykle
,neslouzi nepriteli, jen délaji svou praci. Zaroven vsak krize casto prizivuji, prohlubuji
a medializuji (mohou vyvolat ,,medialni pozar*), dopoustéji se zjednoduseni a mohou podnécovat
paniku. Soucasné jsou ale U€innym nastrojem krizové komunikace.

V dopravé je spoluprace s médii nezbytna zejména pri nestéstich, kalamitach a mimoradnych
udalostech. Prednaska uvadi, Ze média mohou pomoci Sifit zakladni pozadavky zachranari
a Uradd: co chceme, aby lidé délali, nedélali a aby nas nechali délat.

Prakticky: Gspéch casto zavisi na tom, zda organizace umi poskytnout jasné, strucné,
opakované instrukce (napf. uzavéry, nahradni doprava, bezpecnostni pokyny).
U environmentalnich krizi (napr. havarie s Unikem) je navic dulezité poskytovat pokyny, které
chrani zdravi lidi a zaroven minimalizuji sekundarni dopady (napf. nevstupovat do zasazené
oblasti, nebranit zasahu, respektovat omezeni).

7.2 PRICINY A TYPY KRIZi: CO MUZE SPUSTIT DOPRAVNI KRIZI
Prednaska uvadi, ze krize hrozi ,,kazdému, ale nékomu vic*, a mezi obory s vyssi expozici radi
mimo jiné dopravu a logistiku.

7.2.1 P¥iciny krizi: od vySSi moci po spotFebitelskou nespokojenost

Mezi priciny krizi prednaska radi: vysSi moc, Utok konkurence nebo jiné zajmové skupiny,
nedbalost, moralni selhani, spotrebitelskou nespokojenost, porusovani zikoni a predpist,
ignorovani sporu a konfliktt a famy.
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Dopravni interpretace (priklady):

e vys8i moc: extrémni pocasi, sesuvy, povodné, pozary — s dopady na infrastrukturu
i bezpecénost provozu,

e nedbalost/ poruseni predpist: (drzba, bezpecnostni procesy, pracovni rezimy ridica,
skoleni,

¢ spotrebitelska nespokojenost: dlouhodobé neresené zpozdéni, nedostateéna
informovanost, nefunkcni reklamace, spatna komunikace pFi vyluce,

e moralni selhani: korupce, zneuziti postaveni, nevhodné chovani predstavitele
organizace,

e famy a utoky: dezinformace o bezpecnosti, nepravdiva obvinéni z ,,ekologické skody*,
Ucelové zkreslovani.

Z hlediska udrzitelnosti: environmentalni témata se mohou objevit jako redlny problém
(napr. ekologickda havarie) i jako reputacni Utok (napr. obvinéni z greenwashingu). V obou
pripadech je rozhodujici schopnost pracovat s fakty, ovéfenymi daty a transparentnimi kroky.

7.2.2 Typy krizi: vnitfni / vnéjsi, realné / umélé

Prednaska déli krize podle osy vnitfni vs. vnéjsi a realné vs. umélé. Uvadi priklady: prirodni
katastrofa, teroristicky utok, ekonomické problémy, havarie a ekologicka katastrofa, natlakové
akce a protesty zajmovych skupin, zamérné ocernéni, medialni utok a pomluva, produktova krize,
selhani predstavitele organizace.

Pro dopravu je uzitecné doplnit ,,mapu krizi* o typické provozni kategorie:
e bezpecnostni incidenty (nehody, stirety, mimoradné udalosti v provozu),
e provozni kolapsy (vypadek dispecinku, IT, myta, rezervacniho systému),
e krize ve sluzbach (nastupni chaos, preplnénost, nefunkéni navaznosti),
e pracovné-pravni krize (stavky, spory s odbory),

¢ reputacni krize (nevhodna vyjadreni, etické kauzy, environmentalni spory).

Dulezité je, ze ,redlné”“ a ,umélé” se mohou prekryvat: reilny problém mize byt vyuzit
oponenty, zatimco uméla krize (pomluva) mize mit realné dopady, pokud organizace nedokaze

reagovat.

7.3 KRIZOVA KOMUNIKACE: CO JE CiLEM A JAKE MA ZASADY

Prednaska charakterizuje krizovou komunikaci jako specialni disciplinu public relations,
ktera chrani reputaci, kapital a lidské zdroje organizace a prostrednictvim médii oslovuje vSechny
zajmové skupiny. Cilem je, aby organizace krizi prezila s minimalnimi nasledky a vSe se co
nejrychleji vratilo k normalu; soucasné je dllezité resit nejen medialni obraz, ale i jadro problému.
Prednaska rozlisuje taktickou a strategickou krizovou komunikaci.

71.3.1 Zakladni zasady: racionalni, planovana, pravdiva a transparentni

Mezi zakladni zasady krizové komunikace prednaska radi: racionalni, promyslena, systematicka,
planovand, pravdiva a transparentni. Dale dopliiuje zasadu 3K: klid, korektnost, konzistence,
a také princip Fizené otevrenosti.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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V dopravé se tyto zasady promitaji do toho, ze:
e sdéleni musi byt vécna i pri emocné vypjatém tlaku (nehody, obéti, velka zpozdéni),
e organizace musi udrzet jednotnou linku (mluvci, dispecink, socialni sité, zaméstnanci
v terénu),
e a pravdivost/transparentnost musi byt prakticka: nelhat, nezamlcovat podstatné, ale
zaroven nékdy nelze Fict vSe (vySetfovani, ochrana osobnich (dajii). Prednaska to
vystihuje: ,,nelhat ovS§em neznamena rikat vzdy celou pravdu®.

Princip Fizené otevrenosti je zvlast' dulezity v krizich souvisejicich s tématy udrzitelnosti:
verejnost musi vidét, Ze nejde jen o vlastni prospéch organizace a ze ,,slova nestaci“. Prednaska
formuluje klicové poselstvi: pokud nelze problém utajit, musime pripustit jeho existenci
a presvédcit média a verejnost, Ze problém resSime; a Ze ,,nemame co skryvat®, i kdyz nékdy
nemUZeme Fict vse.

7.3.2 Srozumitelnost a konzistence: mluv ,,lidskou Feci‘

Prednaska doporucuje komunikovat strucné a jasné, mluvit lidskou reci, pouzivat kratké véty,
zopakovat jadro sdéleni vicekrat a neménit vysvétleni. Pokud nelze néco zverejnit, je nutné
vysvétlit divody. Uvadi také typické jazykové nedostatky: zbytecné pasivum, nejasné ,mit"
konstrukce a zahlceni zkratkami.

Dulezitym psychologickym ramcem je tzv. teorie mentalniho ohluseni: lidé zasazeni vaznou
krizi hare zpracovavaji informace a velka ¢ast sdéleni muze byt ignorovana, zapomenuta di
dezinterpretovana; proto je treba poskytovat omezené mnozstvi jasné formulovanych informaci
a pomahat si vizualni podporou.

Aplikace v dopravé: pfi mimoradnosti je typické, ze cestujici ,,nectou dlouhé texty*; potrebuiji:
e co se stalo (jednou vétou),
® Co to znamena pro ng,
e co maji udélat ted,

e kde najdou aktualizace.

7.3.3 Triple T Model a prace s medialnim zjednodusenim

Prednaska uvadi, Ze novinafi maji tendenci zjednoduSovat a zestrucnovat; pokud se chcete
vyhnout zkresleni, musite zjednodusSovat sami — vétsinou to udélate lépe. A u slozitych véci je
vhodné pouzivat priklady a prirovnani.

Pro verejné promluvy zasazenym lidem doporucuje prednaska Triple T Model:
e rekneme, co se chystame sdélit (klicova sdéleni),
e vlastni sdéleni (podpirné informace),

e rekneme, co jsme sdélili (zopakujeme klicova sdéleni).

V dopravé to pomaha u technickych témat (napr. bezpecnost zarizeni, energetika, technologické
incidenty). Prednaska ukazuje, jak zvySovat srozumitelnost pridanim prirovnani (,,sila proudu jako
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Uder blesku®, ,,energie jako mnozstvi trhaviny*). V udrzitelnosti je analogie uzitecna, ale musi byt
korektni a neprehanét.

7.3.4 Negativnhi dominance: proc jedna Spatna zprava ,,prevalcuje tri dobré
Prednaska predstavuje teorii negativni dominance: ve vypjatych situacich lidé prikladaji vétsi
pozornost ztratam nez prinosim a vztah mezi negativni a pozitivni informaci je asymetricky.
Doporuceni: k vyvazeni jedné negativni informace pridat tfi pozitivni (nebo orientované na
reSeni), vyhybat se zaporim a zamérit se vice na to, co bylo udélano, nez na to, co udélano
nebylo.

Dopravni interpretace: pokud dojde k vaZznému zpozdéni nebo incidentu, nestaci tvrdit ,,situace
neni tak vazna“. Prednaska uvadi priklady nevhodnych formulaci (napf. ,,nedokdzeme
predpovédét vyvoj“, ,,nevime, co vic délat®, ,;situace neni tak vazna*). Misto toho je nutné:

e strucné potvrdit problém,

e uvest kroky, které probihaji,

e uvest, kdy bude dalsi update,

e nabidnout pomoc (kompenzace, alternativy).

U environmentalnich incidentd to plati stejné: , riziko nelze zcela eliminovat* je pravdivé, ale bez
popisu opatreni vyvolava nedivéru.

7.3.5 Rychlost a ,,fles*: prvni reakce jako nastroj Fizeni situace

Prednaska zdlraznuje rychlost: bezprostredni reakce musi byt rychld, okno prilezitosti je
otevirené maximalné nékolik hodin a prvni reakce ma prijit velmi brzy; informace se maji
zverejiiovat postupné — zacit kusym sdélenim, které |ze rozsirovat.

K tomu slouzi ,,fles“ — prvni kratké vyjadreni (jeden odstavec, véta, tweet). Fles casto
neobsahuje vSechny informace, ale signalizuje, Ze situaci Fesite, a ziskava cas na shromazdovani
faktl; zaroven omezuje prvni vinu dotazl. Prednaska uvadi i priklady flese.

Doporucena struktura flese:
e co se stalo (potvrdit),
e co délame ted’ (shromazdujeme informace / spolupracujeme),
e co bude dail (kdy poskytneme dalsi informace),

e jak se lidé dostanou k aktualizacim (kanal).

V krizi (napr. Unik nebezpecné latky a ohrozeni zZivotniho prostredi) je vhodné doplnit:
,»,Zajistujeme minimalizaci dopadd“ a ,spolupracujeme se slozkami, které maji kompetenci
k ochrané zivotniho prostredi” — pouze pokud je to fakticky pravda a Ize to dolozit.

7.3.6 Aktivita, empatie, divéra: pro¢ ,,no comment*‘ nefunguje

Prednaska varuje pred pasivitou a ,,mrtvym broukem®. Chcete-li uspét, musite mit informacni
tok pod kontrolou, poskytovat dulezité informace jako prvni a stat se primarnim zdrojem. Pokud
budete pasivni, informaéni vakuum vyplIni nékdo jiny. Dopliuje také, Ze je dulezité zverejnovat
i informace, které se jevi jako samozrejmé — pomahaji vyplnit ramce a vakuum.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Velmi vyraznd je cast o vstricnosti, zodpovédnosti a empatii: nejhorsim vysvédcenim je arogance,
preziravost a nezdjem o poskozené i nespokojené. Je ti'eba projevit zajem, pochopeni a pripadné
litost; litost neni znamka slabosti ani pFiznani viny; je nutné naznadit moznosti pomoci a Fict,
co organizace udéla, aby se problém neopakoval. A klicové pravidlo: nikdy nerikejte
,,NO comment*‘.

Prednaska uvadi ,,komunikacni rovnici uspéchu*: zajem + lidskost + ujiSténi + péce = uspéch.
A navazuje teorii ovlivnéni divéry: vétsina divéryhodnosti zavisi na faktoru empatie a publikum
ji hodnoti v prvnich desitkich sekund; dGvéryhodnost lze posilit podporou jiného
divéryhodného zdroje.

Aplikace v dopravé: v pripadé ekologické havarie je ,péce”“ doslova méritelna (zasah,
dekontaminace, monitoring, spoluprace s odborniky). Pravé zde se projevuji green kompetence:
umét ukazat, jak organizace minimalizuje dopad, jak komunikuje s obcemi a jak upravi procesy,
aby se situace neopakovala.

7.3.7 Pravdivost a transparentnost: nelhat, nezamlcovat, ale Fidit
otevienost

Prednaska doporucuje po vypuknuti krize vyhnout se Izim; byt usvédcen z celové IZi byva horsi

nez priznat pochybeni; zamlc¢ovani faktd miva kratkodoby efekt a muzZe se obritit proti vam.

Soucasné pripomina (realisticky), ze nelhat neznamena rikat vzdy celou pravdu.

V dopravé je tento princip dulezity kvdli:

probihajicimu vySetfovani incidentd,
e ochrané osobnich Gdaju,
e smluvnim vztahim,

e bezpecnostnim informacim.

,Rizena otevrenost znamena: Fikat maximum mozného, vysvétlovat, proc néco nelze Fict, a vzdy
sdélit, kdy a jak bude poskytnuta aktualizace.

7.4 KOMUNIKACNI STRATEGIE V KRIZI: DENY - DIMNISH — DEAL
A VOLBA ODPOVEDNOSTI

Prednaska uvadi, ze spektrum strategii pri reputacnich krizich je Siroké, hranice jsou prostupné
a neexistuji jasné dané varianty; obecné Ize krize (resp. odpovédnost) bud’ pop¥it, nebo prijmout,
pIné nebo castecné, pricemz teorie obvykle doporucuje pIné prijeti. Ramec shrnuje jako 3D:
deny - dimnish - deal.

7.4.1 Deny (popfeni)

Strategie deny znamena popreni existence krize nebo odmitnuti odpovédnosti (,krize
neexistuje”, ,existuje, ale neneseme odpovédnost®, ,existuje, ale netyka se nas“). Eticky
je ospravedinitelna jen tehdy, kdyz se zaklada na pravde€; i pfi popfeni je nutné situaci vysvétlovat
médiim.
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Dopravni priklad: falesné obvinéni z poruseni predpist nebo Gcelova pomluva. | zde je vsak nutné
pracovat s fakty, ne s emocemi; agresivni ton mize situaci zhorsit.

7.4.2 Dimnish (relativizace odpovédnosti)

Strategie dimnish znamena castecné prijeti odpovédnosti a snahu umensit dopad krize na
reputaci: oslabit spojeni mezi organizaci a krizi, ukazat dalsi priciny, uvést udalost do Sirsiho
kontextu, nabidnout jiny uhel pohledu.

Riziko v dopravé: , relativizace* muze pusobit jako vymlouvani. Pokud je krize spojena s obétmi
nebo se silnym verejnym dopadem (kolaps mobility regionu, ekologicky dopad), musi byt dimnish
pouzivano velmi opatrné a pouze s jasnymi dlikazy.

7.4.3 Deal (prijeti odpovédnosti)

Strategie deal znamena pfrijeti plné odpovédnosti, Fizenou otevrenost, spolupraci s médii,
napravu skod, preventivni opatreni a aktivni kroky k dohodé s poskozenymi. Prednaska uvadi, ze
pokud organizace skuteéné udélala chybu, vyplati se priznat odpovédnost; upfimny a aktivni
pristup obvykle zabrani vétsim ztratam a destrukci reputace.

Prednaska doplnuje pravidlo 3R:
e Repent (litovat),
e Repay (odskodnit),
e Reform (napravit — aby se situace neopakovala).

V dopravé je 3R vyborné jako ,,kontrolni seznam*: i kdyz nelze okamzité uzavrit vysetfovani, Ize
ukazat litost, nastavit podporu a popsat reformni kroky (napr. zména procesu udrzby, revize
Skoleni, investice do bezpecnosti). U environmentalni krize musi byt ,Reform“ podlozen
opatrenimi, ktera snizuji riziko opakovani (technické bariéry, monitoring, zména postupd, audit
dodavatel().

7.5 KOMUNIKACNI TAKTIKY V KRIZI: 5W, ANALYZA PROBLEMU

A (NE)VHODNE POSTUPY

Prednaska zavadi pravidlo 5W: Who (kdo), When (kdy), Where (kde), What (co), And how
(a jak). Jde o zaklad pro prvni strukturovany popis situace — vhodny jak pro tiskové prohlaseni,
tak pro interni sladéni faktu.

7.5.1 Analyza problému: otazky, které musi krizovy tym polozit

Prednaska nabizi sadu analytickych otazek: co se stalo a co je pFi€inou, jaky je rozsah krize (zemé
! region / oblast podnikani), zda jde jen o ,Spicku ledovce®, zda se objevi nové problémy
a co je nejhorsi scénar, jak situaci muze nékdo vyuzit / zneuzit, jak bude reagovat okoli a cilové
skupiny a jaké casové terminy jsou rozhodujici (¢asovy prubéh udalosti, uzavérky médii,
dostupnost informaci).
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V dopravé je vhodné doplnit dvé otazky:
o Jaké jsou bezpecnostni dusledky (okamzita opatfeni)?
e Jaké jsou environmentalni dasledky (pokud relevantni) a kdo je kompetentni je
posoudit/monitorovat?

To jsou green kompetence v praxi: umét vcas prizvat odborné partnery (zachranné slozky,
environmentalni dozor, laboratore), a pak vysledky komunikovat srozumitelné.

7.5.2 Prehled taktik: od odpoutani pozornosti po omluvu
Prednaska popisuje rizné taktiky a upozornuje na jejich etickou dimenzi:
e odpoutani pozornosti (dog spinning) — snaha presunout pozornost k jiné agendé;
Casté v politice; eticky sporné,
¢ nabidka jiného pohledu — srovnani, zdtraznéni minimalniho dopadu, preneseni do
e koncentrace problému (obétni beranek: ,za vSechno muze...”) vs. rozptyleni
problému (zdiraznéni slozitosti a mnoha faktoru),
e externalizace problému (,za vSechno mlze dodavatel/vlada/odbory”) — riziko
komunikaéniho ping-pongu,
e korporace jako obét’ (vyssi moc, Utok konkurence, nehoda, dobré amysly),
¢ nevhodné taktiky typu , kdyz to délaji oni...*, ,,nikdy to nikomu nevadilo...“, ,,nakonec
to vzdycky dobre dopadlo®,
e omluva (jen pokud organizace realné chybovala a prijima plnou odpovédnost),
vyjadFeni litosti (vhodné i bez pIné viny), slib odskodnéni, aktivni naprava skod a prijeti
preventivnich opatreni.

Vv

kombinace ,,deal + 3R* (pfiznat odpovédnost, projevit litost, pomoci, reformovat). Taktiky typu
dog spinning nebo obétni beranek mohou kratkodobé odsunout tlak, ale casto zhorsi reputacni
Skody, zvlast’ pokud se pozdéji ukaze nesoulad s fakty.

7.5.3 Eticky sporné taktiky: spin doctoring a astroturfing

Prednaska vyslovné zminuje spin doctoring (bezohledné prosazovani tihlu pohledu, manipulace,
|Zi, polopravdy, propaganda) a astroturfing (vytvareni klamného dojmu, Ze verejnost zastava
urcity postoj; falesné dopisy, uméla aktivita na sitich).

V dopravé je to kritické zejména v ,,zelenych* tématech. Jakmile organizace pouzije neetické
postupy k obhajobé ekologicky citlivé udalosti, ztraci legitimitu. Green kompetence proto
zahrnuji i etickou rovinu: schopnost odmitnout zkratky, pracovat s dikazy a vést dialog, i kdyz
je to narocnéjsi.

7.6 NASTROJE KRIZOVE KOMUNIKACE: CO KONKRETNE POUZIT A KDY

Prednaska uvadi prehled nastroju: tiskova zprava / prohlaseni, tiskova konference / brifink,
krizovy web (,,dark site*), krizova inzerce, socialni média a dalsi.
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7.6.1 Tiskova zprava, brifink a tiskova konference
Tiskova zprava a brifink slouzi k rychlému poskytnuti ovérenych informaci a k tomu, aby
organizace byla primarnim zdrojem. V dopravé casto funguje prakticka eskalace:

o fles (kratce potvrdit),

e prvni tiskova zprava (5W + instrukce),

e brifinky (pribézné updaty),

e tiskova konference (pokud je dopad velky nebo je nutné ukdzat odpovédnost

a koordinaci).

Dllezita je konzistence: obsah tiskové zpravy musi byt sladén s tim, co fika dispecink, infolinka

a socialni sité.

7.6.2 Krizova inzerce: draha, méné divéryhodna, vhodna spiSe pro obnovu
reputace

Prednaska vysvétluje krizovou inzerci jako moznost dostat do médii presné to, co chceme sdélit,

bez prostrednika (novinare), ale upozornuje na vysokou cenu a nizsi divéryhodnost; je vhodnéjsi

ve fazi postupné obnovy reputace po krizi.

Dopravni praxe: krizova inzerce mize byt celna po stabilizaci (napr. vysvétleni reforem, zmén
bezpecnostnich postupu, kompenzaénich programu), nikoli jako primarni zdroj prvnich informaci
pFi incidentu.

7.6.3 Krizovy web (,,dark site‘‘): aktualizace, jednoduchost, kontakty
Prednaska popisuje krizovy web jako specialni pribézné aktualizovanou stranku pro novinare
i verejnost, kde jsou aktualni informace o vyvoiji krize a jejim Feseni; ma byt funkcni, informacné
vydatny, bez zbytecné grafické slozitosti, s rychlou spravou a pravidelnou aktualizaci (véetné
oznaceni Casu vlozeni), s kontakty a obecnymi informacemi o organizaci; Ize jej vyuzit i pro
obnovu reputace.

Pro dopravu je vhodné, aby krizovy web obsahoval i:
e mapy a schémata (uzavéry, nahradni doprava),
e FAQ (kompenzace, reklamace),
e instrukce pro cestujici / Fidice / dodavatele,
e u environmentalni krize zakladni fakta o dopadech a opatrenich (v rozsahu potvrzeném
odborniky).

7.6.4 Socialni sité: riziko fam, ale nejucinnéjsi kanal bez prostrednika
Prednaska zdlraziuje, Ze socidlni sité méni spolecnost, jsou zdrojem informaci pro Siroké
publikum i novinare, informace se SiFi rychle a bezprostredné, existuje riziko fam a zkresleni;
socialni sité jsou zdrojem potencialnich krizi i kanalem pro krizovou komunikaci. Doporucuje
reputaci na sitich pravidelné sledovat, zfidit a provozovat dlstojné profily, pravidelné
aktualizovat hodnotnymi informacemi (ne banalitou), drzet styl a vnimat naladu konkrétni sité.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Prednaska uvadi, ze funkéni sledovany profil je v krizi uziteény kanal bez prostfednika — prakticky
neexistuje UCinn€jSi cesta. Dale zminuje role platforem: Facebook pro informovani nejsirsi
verejnosti a X/Twitter pro opinion leadery a rychlé informovani v eskalujicich krizich.

Zvlast’ prakticka je ¢ast o moderaci a ténu:
e kritické prispévky nemazat (vulgarni ano),
e vhodné odpovédi typu: ,,Dékujeme / Provéfime to / Napravime to / Je nam to lito /
Pomuzeme vam®,
e nevhodné odpovédi typu: ,,Nerozumite tomu / Jsou to IZi / Budeme vas Zalovat / Co tim
sledujete?*.

Prednaska zaroven zduraznuje, Ze respekt k zdkaznikim neznamenad ,,odkyvat vse“, slusnost se
nevyluCuje s asertivitou, dlstojnost s nadhledem, komunikace nesmi ztratit sebevédomi
a nékteré moralni pozice je nutné hjjit vzdy.

Z pohledu udrzitelnosti: socialni sité jsou prostredi, kde se nejrychleji Sifi obvinéni
z greenwashingu i neuplné informace o ekologickych dopadech. O to dulezité;si je:

e uvadét ovéritelné informace,

e priznat nejistotu tam, kde data jesté nejsou,

e a pravidelné aktualizovat (Casové razitko, co se zménilo).

7.7 PREVENCE A PRIPRAVA: KRIZE SE NEVYRESIi AZ VE CHViLl, KDY

ZACNE
Prednaska uvadi prevenci krizi: hledat a odstranovat potencialni zdroje krizi, Fesit konflikty,
medialni priprava a dlouhodobé budovat dobrou reputaci. Soucasné upozornuje, Zze moznosti
predvidani konkrétnich krizi jsou omezené, ale Ize detekovat slabd mista a problémové okruhy
a odhadnout realné hrozby; pripravou na krizi jsou konkrétni opatreni uskutecnéna v normalnim
obdobi, diky nimz firma krizi épe zvladne.

Dopravni doplnéni: prevence a pfiprava by mély zahrnovat minimalné:
e krizovy komunikacni plan (role, kontakty, schvalovani, Sablony),
e medialni trénink mluvcich (véetné empatie a srozumitelnosti),
e monitoring socialnich siti a médii,
e pravidla pro interni komunikaci (aby zaméstnanci méli informace dfiv, nez je uvidi
v médiich),

e au environmentalnich rizik také krizové scénare a spolupraci s odbornymi partnery.

Green kompetence v prevenci znamenaji umét identifikovat environmentalni rizika v provozu
a dodavatelském Fetézci (paliva, chemie, Udrzba, skladovani, odpady, havarijni plany) a pFipravit
komunikacni i provozni reakce.
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7.8 PO KRIZI: NAVRAT K NORMALU, OBNOVA REPUTACE A ,,POUCENI
DO BUDOUCNA*

Prednaska uzavira myslenkou, Ze zvladnuta krize mulZe organizaci posilit; pokud novinari
a verejnost vidi poctivost, zodpovédnost a transparentnost, posili to dobré jméno
a divéryhodnost. A pokud se podafi krizi vyresit, je legitimni Uspéch medialné prezentovat
(,»,pochvalte se®).

V dopravé je ,,po krizi* éasto nejdelSi faze. Nestaci jednorazové sdéleni; verejnost ocekava:
e vysledky vySetrovani (v rozsahu, ktery Ize zvefejnit),
e konkrétni reformy (technické, procesni, personalni),
e vyhodnoceni dopadu (véetné environmentalnich, pokud relevantni),

e a ovéritelné zlepseni sluzby.

U udrzitelnosti je obnova reputace Casto spojena s tim, Ze organizace musi ukazat, jak zabrani
opakovani incidentu a jak posili systémové rizeni dopadii (méreni, audit, transparentni reporting,
odpovédnost v dodavatelském retézci).

7.9 POJMY K ZAPAMATOVANI

e 3K: klid, korektnost, konzistence; princip rizené otevrrenosti

e 5W; analyza problému a scénare

e Aktivita a rizeni informacniho toku; riziko informacniho vakua

e Empatie a dlvéra; ,,no comment* nikdy

e Eticky sporné taktiky: dog spinning, spin doctoring, astroturfing

e Krize jako hrozba i prilezitost; zadna organizace neni imunni

e Krizova komunikace jako PR disciplina; takticka vs. strategicka

e Mentalni ohluseni; potfeba strucnosti a vizualni podpory

e Nastroje: tiskova zprava, brifink, krizovy web / dark site, krizova inzerce, socialni sité

e Prevence a priprava; obnova reputace po krizi

e  PFiciny krizi: vyssi moc, nedbalost, moralni selhani, porusovani predpisd, fama aj.

e Role médii: zesilovac i nastroj krizové komunikace

e Rychlost, ,,okno prilezitosti*, fles

e Strategie 3D: deny — dimnish — deal; pravidlo 3R

e Teorie negativni dominance; pravidlo ,,3 pozitivni na | negativni

e Triple T Model (Tell — Tell more — Tell again)

e Typy krizi: vnitfni / vnéjsi; realné / umélé; ekologicka katastrofa, produktova krize,
pomluva

e Vliv digitalnich technologii: ,,nic se neutaji*, rychlost Sifeni informaci

e Zasady: racionalni, systematicka, planovana, pravdiva, transparentni

7.10 SHRNUTI KAPITOLY

Krizova komunikace je specializovana disciplina PR, ktera ma chranit organizaci v situaci, kdy je
ohroZena jeji reputace, fungovani a vztahy se stakeholdery. PFednaska zduraznuije vliv digitalnich

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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technologii: informace se Sifi rychle a verejny obraz krize vznika okamzité. Média nejsou
automaticky nepritel, ale mohou krizi zesilovat i byt nastrojem komunikace.

Klicovymi zdsadami jsou raciondlnost, promyslenost, systemati¢nost, planovanost, pravdivost
a transparentnost; doplnéno o pravidlo 3K (klid, korektnost, konzistence) a princip Fizené
otevrenosti. V krizi je nutna rychla prvni reakce (,fles*), aktivni Fizeni informacniho toku,
srozumitelnost a konzistence sdéleni, empatie a nabidka pomoci. Prednaska dale popisuje
strategie deny — dimnish — deal a pravidlo 3R (litovat, odskodnit, reformovat), prehled taktik
véetné eticky spornych zkratek a praktické nastroje od tiskovych vystupl pres krizovy web az
po socialni sité. Prevence a pFiprava zvysuji schopnost krizi zvladnout a po krizi je legitimni
komunikovat dosazené zlepSeni a pouceni.

7.1 1 PROMYSLI SI

e Proc je v dopravé tak vysoké riziko, Ze prvni obraz krize vznikne mimo organizaci? Jak
tomu lze predejit pripravou v ,,normalnim obdobi*?

e Kde je hranice mezi ,,Fizenou otevrenosti“ a zamléovanim? Jak bys vysvétlil/a veFejnosti,
proc urcitou informaci nelze zverejnit?

e Vyber dopravni mimoradnost (nehoda, kolaps systému, stavka, ekologicky incident)
a navrhni fles do 280 znaki + rozsirené sdéleni do 10 vét. Jak zajisti$ konzistenci?

e Jak by se Iisil pristup ,,dimnish* a ,,deal* u krize, kde organizace skute¢né pochybila? Co
je reputacné nejriskantnéjsi?

e Pro¢ mize byt dog spinning kratkodobé lakavy, ale dlouhodobé destruktivni? Uved
dopravni priklad.

e Predstav si krizi s environmentalnim dopadem (napf. Unik latky). Jaké ,green
kompetence® musi mit tym, aby komunikoval vécné a divéryhodné?

e Jak bys nastavil/a pravidla pro moderaci komentari na socialnich sitich dopravce v krizi
(co mazat, co nemazat, jaky tén odpovédi)?

1.12ZoPAKU] SI
e Jak prednaska popisuje krizovou komunikaci a jaky je jeji hlavni cil?
e Jaké nové faktory zvysuiji rizika krizi v soucasnosti (uved’ alespon 4)?
e Jaky je vyznam digitalnich technologii a socidlnich siti pro krizovou komunikaci?
e Jaka je role médii v krizi (uved’ pozitivni i negativni stranky)?
e Vyjmenuj priciny krizi uvedené v prednasce (alespon 6).
e Jaké typy krizi prednaska uvadi (vnitFni/vné;jsi, realné/umélé + priklady)?
e Jaké jsou zakladni zasady krizové komunikace (6 pridavnych jmen ze slidi)?
e Co znamena zasada 3K a princip rizené otevrenosti?
e Proc¢ je dulezitd srozumitelnost a konzistence? Uved 3 konkrétni doporuceni
z prednasky.
e Co je teorie mentélniho ohluseni a jak méni zpisob komunikace?
e Vysvétli Triple T Model.
e Co rika teorie negativni dominance a jaké praktické doporuéeni z ni plyne?

e Proc je rychlost klicova a co je ,,fles*?
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Proc je v krizi nebezpecné ,,délat mrtvého brouka“ a jaké jsou dusledky informaéniho
vakua?

Jaké je doporuceni k empatii (véetné ,,rovnice Uspéchu®) a proc¢ ,,no comment* ne?
Jaké jsou strategie 3D (deny — dimnish — deal) a kdy je eticky pripustné ,,deny*?
Vysvétli pravidlo 3R a pravidlo 5W.

Uved priklady komunikacnich taktik a oznac ty, které jsou eticky sporné.

Jaké nastroje krizové komunikace prednaska uvadi (min. 5)?

Jaké jsou zasady prace se socidlnimi sitémi v krizi (co psat vs. co nepsat, mazani

komentara)?

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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8 KREATIVNI BRIEF

Uvod
Prednaska navazuje na predchozi blok public relations a krizové komunikace a posouva té do
velmi praktické roviny: jak spravné zadat komunikacni aktivitu (kreativni brief).
V dopravé (verejna doprava, Zeleznice, letectvi, logistika, infrastruktura) jsou tato témata
mimoradné dulezita. Dopravni organizace ¢asto komunikuji zmény, které se dotykaji Siroké
verejnosti (vyluky, modernizace, tarifni zmény, bezpecnostni opatieni, inovace) a zaroven celi
vysoké citlivosti na reputaci. Navic stale castéji komunikuji i témata udrzitelnosti: dekarbonizace
provozu, alternativni paliva, elektrifikace, optimalizace logistiky, snizovani hluku a znedisténi,
cirkularni pristup k materialim ¢i odpovédny nakup. Dobre zvladnuty brief je v takovych situacich
rozdilem mezi divéryhodnosti a reputacnim rizikem.
Z pohledu ,green kompetenci* (zelené znalosti a dovednosti) se v této kapitole soustredime
hlavné na tfi oblasti:
e jak formulovat cile v oblasti udrzitelnosti a sdéleni tak, aby byly méritelné
a ovéritelné,
e jak pracovat s Cisly a kontextem bez manipulace,
e jak nastavit komunikaci tak, aby byla srozumitelna, vécna, lidska a soucasné eticky
bezpecna (zejména ve vztahu k greenwashingu).

Tvoje cile
Cilem kapitoly je naucit se, jak pfipravit kvalitni kreativni brief (véetné definice problému, cild,
cilovych skupin a méreni uspéchu).

8.1 KREATIVNI BRIEF

Kreativni brief je zakladni dokument, kterym zadavatel (organizace) sdéluje agenture nebo
internimu tymu, co ma komunikace vyfeSit a jak pozname, ze se to povedlo.

8.1.1 Proc je kreativni brief klicovy

Prednaska zduraznuje, Ze kreativni brief se casto vyuziva pri zadani externimu subjektu
(agenture), a ze kvalita komunikacni aktivity je pFimo ovlivnéna kvalitou zadani. Kvalitni
zadani Setfi Cas i penize obéma stranam a zvysuje pravdépodobnost, Ze navrhy kampani efektivné
naplni stanovené cile.

Z pohledu dopravniho marketingu je to zasadni: dopravni kampané casto nesméruji jen
k ,,prodeji“, ale k informovani, zméné postoje, prehodnoceni priorit a ovlivnéni chovani (napr.
bezpecnost, modal shift, akceptace zmén v siti linek, zavedeni nizkoemisnich opatreni). Pokud
brief nepopsal skutecny problém, agentura doda kreativni reseni ,,mimo realitu provozu®, které
muze byt sice atraktivni, ale komunikaéné neuéinné nebo dokonce reputacné rizikové.

Green kompetence v briefu zacinaji uz zde: pokud organizace tvrdi, Ze ,,zeleni*, musi v briefu
jasné stanovit, co to znamena (napf. snizeni emisi, prechod na obnovitelnou energii, optimalizace
tras), jaka je vychozi Uroven a jaky je cilovy stav. Bez toho se udrzitelnost snadno zméni na vagni
slogan.
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‘ Kreativni brief

8.1.2 Typy briefa

Prednaska uvadi nékolik typt briefi podle charakteru zadani: kreativni brief pro standardni
kampan, brief na aktivacni projekt (event, direct marketing, shopper marketing), brief na
internetovy projekt (online kampan, web), brief na vytvoreni loga / znacky / logomanualu a brief
na planovani a nakup médii.

V dopravé se typy casto kombinuiji:
e ,standardni kampan* (napr. zavedeni nového tarifu) miva i digitalni a aktivacni slozku
(ndvazna komunikace ve stanicich, event pro komunitu),
e u udrzitelnosti (napr. zavedeni bezemisnich vozidel) byva dilezity i brief pro event (dny
otevrenych dvefi, demonstracni jizdy) a pro obsah (vysvétlujici videa, infografiky, datové
pribéhy).

8.1.3 Kreativni brief na modelovou kampan: zakladni body

Prednaska nabizi strukturu kreativniho briefu (na modelovou kampan) po klicovych okruzich.
V praxi je vhodné tyto okruhy drzet jako ,,kostru®, kterou nasledné doplnis o specifika dopravy
(regulace, provozni omezeni, bezpecnost, dostupnost).

Vychozi situace (pro¢ komunikujeme pravé ted’)
Je potreba srozumitelné shrnout divody, které vedly k potfebé komunikace. Prednaska
upozornuje, ze kampané statni spravy a verejnych instituci jsou Casto specifické: misto podpory
znacky a prodeje jde castéji o informovani, zménu postoje a ovlivnéni chovani. Jako priklady
divodu uvadi zménu postoje a chovani (bezpecnost, prevence), zvySeni akceptace provadénych
zmén a informovani o novych moznostech a reformach.

Dopravni pfiklad: ,,Zavadime preferenci MHD v centru mésta a ménime trasovani linek — to je
typické zadani, kde brief musi popsat spolecensky kontext (kongesce, kvalita ovzdusi), politické
a hodnotové napéti, a ocekavané reakce verejnosti.

Hlavni problém ¢i prilezitost, kterou ma komunikace adresovat
Prednaska doporucuje presné pojmenovat hlavni divod komunikaéni aktivity a rozlisuje:
e problémy / prilezitosti z vnéjsich vlivi (ekonomicky, socidlni, legislativni, politicky,
environmentalni vyvoj, zmény etickych postoji a preferenci),
e ohrozeni / prilezitosti uvnitF organizace (inovace, zmény nakladové struktury, zmény
kvality, nové technologie, zjednoduseni).
Green kompetence: u environmentalnich zmén a etickych preferenci je vhodné v briefu predem
nastavit ,,mantinely divéryhodnosti* — co smime tvrdit, co musime doloZit, co je teprve v planu
(a nesmi byt komunikovano jako hotova véc).

Kam se chceme dostat: cile obchodni, celkové, komunikaéni

Toto je podle prednasky klicova soucast zadani. Cil ma byt jednoznacny, kvantifikovatelny,
méritelny a dosazitelny; idedlné jeden hlavni, realisticky vice, ale s jasnou prioritizaci a bez
konfliktu. Prednaska zdiraziuje otazku: ,,Jakou odezvu md nase komunikace mit?* a doporucuje
cile kvantifikovat pomoci vyzkumu ¢i relevantnich dat.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Komunika¢ni cil v dopravé ¢asto nesmi byt jen ,,zvysit povédomi®. Lepsi je kombinovat:
e vystupové metriky (dosah, pocet medialnich vystupt, navstévnost webu),
o vysledkové metriky (zména postoje, porozuméni zméné, ochota prijmout opatreni),
e dopadové metriky (zména chovani: narust vyuziti MHD, pokles individualni dopravy,
rust obsazenosti spoju).

U udrzitelnosti pridej jasna pravidla pro ¢isla: uvadét kontext, srovnani, baseline a vyhnout
se selekci dat, ktera by plsobila manipulaéné (k tomu se vratime u tiskové zpravy).

Co pro to délame (strategie a taktika mimo komunikaci)

Prednaska tuto ¢ast popisuje jako cestu od vychozi situace k dosazeni cill: jaka je strategie, co
uz organizace podnikla mimo komunikaci (zmény kvality sluzby, distribuce, cenové politiky), jaké
jsou plany do budoucna, v jakém kontextu bude aktivita realizovana. Tato éast dava agenture
inspiraci i dvéru v Gspéch.

Dopravni redlita: jestlize dopravce komunikuje ,,lepsi dostupnost®, ale soucasné rusi spoje, brief
musi tento paradox vysvétlit (napr. posileni paternich linek, nové navaznosti). U udrzitelnosti je
toto klicové proti greenwashingu: pokud se komunikuje ,,dekarbonizace®, brief musi uvést
konkrétni provozni kroky (napf. modernizace vozového parku, rekuperace, optimalizace
spotreby).

Jakou roli ma sehrat komunikace a o¢ekavani vaéi ni

Prednaska uvadi, ze nékdy stacéi popsat potrebu komunikace v ramci vychozi situace a doplnit ji
jasnym cilem; tato ¢ast neni vzdy nezbytna, protoze obsah sdéleni i tonalitu mize doporudit
agentura. Pokud ma zadavatel nazor na tonalitu ¢i konkrétni sdéleni, je vhodné jej uvést zde.

Doporuceni pro dopravu: tonalita byva citliva. Pri zménach, které lidé vnimaji jako omezeni (vyluky,
omezeni aut v centru), je lepsi zvolit ton ,,vécny, empaticky, vysvétlujici nez tén ,,oslavny*.
U udrzitelnosti je vhodné vyhnout se moralizovani a stavét na argumentech: prinos pro zdravi,
komfort, spolehlivost, bezpecnost, férovost.

S kym komunikujeme (cilové skupiny)

Prednaska zduraznuje, Ze bez ohledu na to, zda chceme zménit chovani, postoje nebo
informovat, je Ukolem této Casti jasné definovat, které lidi oslovujeme. Doporucuje vychazet ze
zkuSenosti organizace a z marketingovych vyzkum0 (kvalitativnich i kvantitativnich), pokud
existuji.

Dopravni segmentace (prakticky) — cilové skupiny v dopravé se casto segmentuiji podle:
e intenzity vyuzivani (denni dojizdéjici vs. pfilezitostni),
e bariér (digitalni gramotnost, mobilita, vék, zdravotni omezeni),
e motivaci (cena, cas, komfort, bezpecnost, udrzitelnost),

e role (cestujici, obce, zaméstnanci, dopravni experti, influenceri).
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Green kompetence zde znamenaji umét pracovat s tim, Ze ,udrzitelnost” neni pro vsechny
primarni motiv; pro mnoho lidi je klicova spolehlivost a cena. Dobra komunikace proto propojuje
ekologické prinosy s konkrétnim uzitkem.

Jak budeme posuzovat uspéch kampané (méreni a parametry)

Prednaska pripomina, Ze presné stanoveni dosazitelnych kritérii Gspésnosti je dulezité jako
podklad pro vybér nejlepsi nabidky i jako motivacni faktor pro agenturu. Zmifuje nutnost
stanovit vychozi uUrovné sledovanych parametrd, jejich kvantifikaci pred aktivitou a méreni
v pribéhu a po skonéeni; zaroven upozornuje, ze komunikace casto ovliviiuje zejména postoje
a vnimani.

U kampani spojenych s udrzitelnosti je vhodné oddélit:
e metriky komunikace (porozuméni, divéryhodnost, zména postoje),
e metriky chovani (vyuziti sluzby, volba médu),
e metriky dopadu (napr. odhadované snizeni emisi, snizeni hluku, vyssi energeticka
efektivita).

Je vSak nutné hlidat metodiku a nezaménovat ,,odhad* za ,,prokazany dopad®. Z hlediska reputace
je lepsi komunikovat konzervativné a transparentné.

8.2 POJMY K ZAPAMATOVANI

e Kreativni brief: kvalita kampané je zavisla na kvalité zadani

e Typy briefd (kampan, aktivace / event, online, znacka / logo, media buying)

e Vychozi situace; hlavni problém / prilezitost; cile; strategie mimo komunikaci; role
komunikace; cilova skupina; méreni Uspéchu

8.3 SHRNUTI KAPITOLY

Prednaska ukazuje, ze ucinna komunikace v dopravé zacind kvalitnim zadanim: kreativni brief ma
jasné popsat vychozi situaci, problém / prilezitost, cile (méFitelné a prioritizované), kontext
a kroky mimo komunikaci, cilové skupiny a zplisob méreni uspéchu.

8.4 PROMYSLI SI

e V cem se lisi kreativni brief pro komercni dopravni sluzbu a pro verejnou instituci
(mésto, kraj) — zejména v cilech a ocekavané zméné chovani?

e Vyber dopravni téma s presahem do udrzitelnosti (napfF. elektrifikace vozového parku,
zavedeni nizkoemisnich opatfeni). Jak bys v briefu oSetrfil/a riziko greenwashingu
(co dolozit, co radéji netvrdit)?

e Jaky je rozdil mezi ,Cislem* a ,,éislem s kontextem*? Navrhni 3 dopravni priklady, kde
kontext méni vyznam sdéleni.

8.5 Zoprakuyjsi
e Proc je podle prednasky kreativni brief klicovy a jaky je pFimy vztah mezi kvalitou zadani
a kvalitou kampané?

‘ Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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e Vyjmenuj typy briefl uvedené v prednasce.

Jaké zakladni ¢asti ma kreativni brief na modelovou kampan (min. 6 okruh)?

Jaké typické diivody pro kampané verejného sektoru prednaska uvadi?
e Co znameni, ze cile maji byt méritelné a dosazitelné? Proc je dulezita prioritizace cil(?
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9 TISKOVA ZPRAVA, TISKOVA KONFERENCE A
MEDIA RELATIONS

Uvod
Prednaska navazuje na predchozi blok public relations a krizové komunikace a posouva té do
velmi praktické roviny: jak pracovat se zakladnimi nastroji media relations — zejména tiskovou
zpravou a tiskovou konferenci, véetné role tiskového mluvéiho. Soucasti jsou i strucné
pojaté trendy v media relations (co dnes média chtéji a co naopak odmitaj).
V dopravé (verejnd doprava, Zeleznice, letectvi, logistika, infrastruktura) jsou tato témata
mimoradné dullezitd. Dopravni organizace ¢asto komunikuji zmény, které se dotykaji Siroké
verejnosti (vyluky, modernizace, tarifni zmény, bezpecnostni opatreni, inovace) a zaroven celi
vysoké citlivosti na reputaci. Navic stale castéji komunikuji i témata udrzitelnosti: dekarbonizace
provozu, alternativni paliva, elektrifikace, optimalizace logistiky, snizovani hluku a znecisténi,
cirkularni pristup k materialim ¢i odpovédny nakup. Kvalitné napsana tiskova zprava je
v takové situaci rozdilem mezi divéryhodnosti a reputacnim rizikem.
Z pohledu ,green kompetenci* (zelené znalosti a dovednosti) se v této kapitole soustredime
hlavné na tfi oblasti:

e jak formulovat cile udrzitelnosti a sdéleni tak, aby byly méritelné a ovéritelné,

® jak pracovat s Cisly a kontextem bez manipulace,

e jak nastavit komunikaci tak, aby byla srozumitelna, vécna, lidska a soucasné eticky

bezpecna (zejména ve vztahu k greenwashingu).

Tvoje cile

Cilem kapitoly je naucit se, jak napsat a distribuovat tiskovou zpravu ve spravné strukture a stylu
a jak pripravit tiskovou konferenci vcetné prace tiskového mluvciho. Zaroven porozumis
trendim v media relations a tomu, jak do téchto nastroju pfimérené a divéryhodné integrovat
témata udrzitelnosti.

9.1 TISKOVA ZPRAVA

Tiskova zprava je podle prednasky zakladni forma vztahG s médii. Musi obsahovat novou
informaci nebo stanovisko a je treba si umét predstavit, Ze jde o novinku vhodnou pro cilové
médium. Duraz je kladen na jeden hlavni vzkaz a konkrétnost a preciznost. Pfednaska dale uvadi,
Ze tiskova zprava je zakladni nastroj pro formulovani a distribuovani stanoviska firmy; nema se
jen rozesilat novinarim, ale také umistit na web a socialni sité. Prakticky benefit: ,,co dite do
tiskové zpravy, nemusite stokrat opakovat do telefonu* a novinari casto kopiruji celé odstavce
a primé Feci.

9.1.1 Typy tiskovych zprav a kdy je pouzit

Prednaska uvadi typologii: zprava o udalosti (event release), zprava s reakci (reaction release),
produktova, trendova, expertni, zprava ke zverejnéni studie, tiskové prohlaseni / sdéleni
a avizo / pozvanka.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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V dopravé se osvédCuje zejména:
e reaction release pri dopravnich omezenich, stavkach, zménach regulace,
e zprava provazejici studii (napf. dopravni model, bezpecnostni analyza, dopadové
studie),
e expertni tiskova zprava (vysvétleni tématu: bezpecnost, infrastruktura, inovace),

e trendova tiskova zprava (napr. data o mobilité, sezénni vyvoj, intermodalita).

U udrzitelnosti je asto nejbezpecnéjsi kombinace ,,studie + expertni ramec + data“, protoze to
posiluje vérohodnost a snizuje riziko, ze sdéleni bude puUsobit jako reklamni slogan.

9.1.2 Vyhody a nevyhody

Prednaska shrnuje vyhody: nizké nebo Zadné naklady, snadna a rychld tvorba, snadna distribuce
i cileni, moznost precizné formulovat slozita sdéleni. Nevyhody: obrovska konkurence, vétsina
konci ,,v kosi, neuspokoiji audiovizualni média, témér nikdy se neobjevi v médiich v Gplnosti
a hidre prenasi emoce.

To je dllezité pro ocekavani: tiskova zprava neni ,,zaruka publicity, ale nastroj, jak poskytnout
kvalitni podklad. V dopravé a u udrzitelnosti se vyplati doplnit tiskovou zpravu o:

e datovy ,fact sheet” (jedna stranka s klicovymi €isly a kontextem),

e kvalitni vizualy (fotky, mapy, schémata, grafy),

e kontaktni osobu, ktera je schopna rychle dodat doplnujici informace.

Prednaska tento pristup podporuje i pojmem press kit: tiskova zprava mlze byt doplnéna
dalSimi dokumenty (chronologie, Zivotopisy, program akce, fact sheet) a dohromady tvori press
kit.

9.1.3 Rozsah, typografie a formalni Gprava
Prednaska doporucuje, aby se tiskova zprava vesla na jednu stranu A4, pfipomina normostranu

(30 radkt po 60 znacich) a uvadi typograficka doporuceni (béiné fonty, velikost 12,
1,5 radkovani).

vvvvvv

(kde se casto pracuje s technickymi tématy) to znamena: kratké odstavce, srozumitelné pojmy,
minimalni zkratky, a pokud jsou nutné, vysvétlit je.

9.1.4 Struktura tiskové zpravy a princip obracené pyramidy
Prednaska pracuje s principem obracené pyramidy: zacinat tim, co je nejdilezitéjsi,
nejatraktivnéjsi a nové (aktualizaéni prvek), a postupné rozsirovat sdéleni smérem k detailim

a kontextu (v prezentaci je to ilustrovano diagramem).

Konkrétni struktura podle prednasky obsahuje: hlavicku, datum, titulek, domicil (misto), lead
/ perex (2-5 vét), télo zpravy (body), background, podpis a kontaktni Gdaje.

Dopravni doporuceni k leadu: lead by mél odpovédét na zakladni otazky (co se stalo / zménilo,
pro¢, koho se to tyka, od kdy) a idedlné uz v leadu naznacit prinos pro cestujici nebo zakazniky
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(spolehlivost, bezpecnost, dostupnost, komfort). U udrzitelnosti je vhodné pridat jeden
ovéfitelny fakt (napr. ,,nové jednotky snizi spotrebu energie o X % oproti predchozi generaci‘),
ale pouze pokud je metodicky obhajitelny a s kontextem.

9.1.5 Co v tiskové zpraveé casto chybi: ,,proc ted* a prace s ¢isly
Prednaska upozornuje na typicky nedostatek: chybi vysvétleni, ¢im je zprava aktudlni a proc je
vydavana pravé ted; také zda jde o sériovy nebo unikatni pocin.

Dale klade diraz na cisla: ,,nezapominejte na ¢isla®, ale ¢islo samo o sobé nema vypovidaci
hodnotu — je nutné pridat relaci / kontext / srovnani, a predevS§im s cisly nemanipulovat.
Prednaska to ilustruje jednoduchymi priklady, kde stejna informace ziskd smysl az ve srovnani
(napf. ,,0 10 % vice nez loni*, ,,oproti ostatnim* apod.).

Green kompetence a cisla: u udrzitelnosti jsou Cisla silna i rizikova. Doporucena praxe:
e uvést baseline (oproti ¢emu mérime),
e uvést hranice (na co se dislo vztahuje: provoz, vozidlo, linka, rok),
e uvést metodicky kontext (je to méreni, model, odhad?),
e vyhnout se ,vytrzeni z kontextu® (napf. tvrdit snizeni emisi bez uvedeni, ze jde jen
o cast provozu).

Takto postavené sdéleni je nejen etictéjsi, ale i reputacné stabilnéjsi.

9.1.6 Citace: dvé osoby, pFirozenost a nulova sebechvala

Prednaska doporucuije, aby citace v tiskové zpravé byly pokud mozno od dvou osob, pusobily
prirozené, neopakovaly sdéleni z Cela zpravy, vyhybaly se klisé a sebechvale a aby idealni citace
obsahovala jasnou vypovéd nebo citelny posto;.

Dopravni praxe: dvé citace Casto davaji smysl jako:
e citace manazera (strategicky ramec, zavazek, odpovédnost),
e citace odbornika (provozni/technické vysvétleni, data, bezpecnost, environmentalni
dopady).

U udrzitelnosti je vyhodné, kdyz druha citace prida vécny detail: ,,co konkrétné délame, jak to
mérime, kdy budou vysledky*.

9.1.7 Jazyk a styl: kratké véty, minimum floskuli, ,,lidsky*

Prednaska uvadi typické jazykové problémy: dlouha souvéti, pasiva, cizi slova a akademismy,
vrseni superlativi a klisé. Doporuceny styl je: jasné, Ctivé, prehledné, srozumitelné, lidsky
— a jako odstrasuijici pfiklady uvadi ,,bruselsky®, ,,urednicky*, ,,blabolivé®, , familiarné*.

Tohle je mimoradné dulezité v dopravé: technicka témata (infrastruktura, energetika,
bezpecnost) maji tendenci sklouzavat do ,,odborné mlhy“. Pritom pravé srozumitelnost je
predpoklad duvéry.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Prednaska také pripomina proces korektur: pravidlo ,,dvou part oéi“ (obsah a vécna spravnost
— gramatika — styl), sledovani zmén, korektury.

9.1.8 Distribuce tiskové zpravy: e-mail, web, socialni sité a ,,sniper vs.
shotgun“

Prednaska doporucuje rozesilat e-mailem a zaroven umistit na web a socialni sité; e-mail ma byt

nalezité upraven, bez emotikon(, idedlné s osobnim oslovenim, s dobfe napsanym predmétem

a kontaktem. Zaroven uvadi, Ze v privodnim e-mailu se o zverejnéni tiskové zpravy nezada,

neprosi a nevyzyva — smysl ma napsat pruvodni text i TZ tak, aby novinare zaujal.

Dile se fesi otazka ,,komu rozeslat”: sniper vs. shotgun (cilené vs. plosn€), adresy davat do
skryté kopie a rozhodnout se mezi rovnym pristupem a exkluzivitou.

Aplikace v dopravé: dopravni témata mivaji jasné ,,beat” novinare (doprava, region, ekonomika,
Zivotni prostredi). Sniper pristup je Casto efektivnéjSi: mensi pocet relevantnich kontaktd, lepsi
vztah, vyssi Sance na kvalitni zpracovani — zejména u slozitych témat zamérenych na udrzitelnost.

9.2 TISKOVA KONFERENCE

Tiskova konference je v prednasce pojata jako specificky event v ramci PR. Prezentace ukazuje
logiku pripravy: vybrat téma, den, hodinu, misto, predjednat obcerstveni a techniku a pozvat
novinare.

9.2.1 Kdy tiskovou konferenci svolat a kdy ne

Prednaska nabizi kontrolni otazky ,,nez akci svolate*: mate dostatecné hodnotné téma, nebylo

.....

a tocit, nekoliduje s jinou akei.

Dale uvadi kritéria nevhodného tématu (banalni, vSedni, interni, pFiliS slozité, suchoparné,
neaktudlni, vychloubacné) a kritéria vhodného tématu (nové a zavazné, dopad na Sirokou
verejnost, umoznuje riizné pohledy, je konfliktni a vyvolava diskusi, vztahuje se k aktualnimu déni,
je reakci na zavazné obvinéni).

Dopravni kontext: tiskova konference je vhodna napriklad pri:
e otevreni vyznamné infrastruktury nebo zméné, ktera se dotyka regionu,
e bezpecnostnich opatrenich a vysvétlovani dopadu,
e zverejnéni zasadni studie (napr. dopravni model, dopady modernizace),
e velkych investicich do vozidel (zvlast’ pokud maji environmentalni prinos),

e reakci na zavazné obvinéni ¢i reputacni tlak.

U témat v oblasti udrzitelnosti je tiskova konference vhodnd, kdyz organizace dokaze nabidnout
,,vic nez slogan®: data, vizual (vozidlo, technologie), expertni recniky a prostor pro otazky.
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9.2.2 Logistika akce: misto, délka, struktura, Fecnici
Prednaska doporucuje misto konani podle dostupnosti, distojnosti, primérenosti a vizualni
atraktivity. Délka ma byt maximalné 45 minut, v pravy ¢as ukondit a poté individualni rozhovory.
Struktura ma mit pfedem pripraveny scénar (kdo co sdéli a v jakém poradi) a maximalné tri
recniky.

Dopravni doporuceni:
e  Vizudlni atraktivita maze byt primo ,,dopravni: depo, dispecink, nova souprava, terminal,
stavba — to zvySuje pouzitelnost pro média.
e U udrzitelnosti se vyplati pridat ,,vysvétlujici stanovisté“ (infopanely, jednoduché grafy,
demonstrace technologie) a pripravit press kit s daty.

9.2.3 Jak zvat novinare a jak nacasovat termin

Prednaska uvadi, ze zvani obvykle staéi e-mailem (v odivodnénych pripadech telefonicky) a nesmi
chybét: lakavé nastinéni tématu, presné misto a cas, doprava/parkovani, fecnici, kontakt
a ovérovani Ucasti.

K terminu prednaska zduraziuje, Ze Spatna volba terminu = nelspéch, je nutné prizpusobit se
novinarim, vyhybat se vikendu, pondélnimu ranu a patecnimu odpoledni, volit casy 09:30 — 12:00
a 13:00 — 15:00 a ov&fit termin v CTK.

Green kompetence v praxi: pokud komunikace souvisi s udrzitelnosti, dava smysl zvazit i format
»hybrid* (prezenéné + stream), aby se snizila potreba cestovani a zvysila dostupnost. Soucasné
je vhodné myslet na ,,udrzitelnou produkci* eventu (minimalizace odpadu, lokalni obéerstveni,
moznost prijezdu verfejnou dopravou) — nejen jako gesto, ale jako konzistentni soucast firemni
identity.

9.2.4 Vystupovani na tiskové konferenci

Prednaska uvadi prakticka doporuceni: dobre se pripravit, mluvit s nadSenim, primérena gesta,
drzet se tématu, nementorovat, nic necist, opatrné s humorem, vazit slova pred akci i po jejim
skonceni.

Dopravni specifikum: otazky novinari mohou byt konfliktni (zpozdéni, ceny, vyluky, nehody,
dopady na obyvatele). Pripravenost znamena mit:

e, tfi hlavni sdéleni* (co musi zaznit),

e data a kontext (fact sheet),

e jasné urceného mluvéiho pro technické otazky,

e a predem vyjasnéné hranice sdélovani (co Ize Fici, co ne a proc).

9.3 TISKOVY MLUVCi

Prednaska popisuje tiskového mluvéiho jako roli podFizenou nejvyssimu vedeni, s pristupem
k informacim, jako ,,kontrolora“ vystupt z firmy a sty¢ny bod mezi organizaci a médii; ¢asto jde
o clovéka s novinarskou prapravou.
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9.3.1 Desatero zasad tiskového mluvéiho

Prednaska uvadi desatero: mluvci predava informace (ne osobni dojmy), mluvi jen za sebe a firmu,
ma pod kontrolou emoce, nepouziva ,,no comment‘‘ a neodpovida jen ano/ne, Setri sebechvalou,
cilené neodhaluje nedostatky, nevyjadruje se k vécem, o nichz nic nevi, je loajalni praci a firmé,
je pripraven doprat ,,slavu ostatnim a schytat medidlni krizi, a nelze (ale nemusi fikat vse).

Pro dopravni organizace je to velmi prakticky ramec: mluvéi musi byt stabilizacni prvek.
U udrzitelnosti je ,,nelze” a ,,nerika vse* zaroven vyzva: je legitimni nerict detail, ktery jesté neni
ovéren; neni legitimni nahrazovat nejistotu sebejistym tvrzenim.

9.3.2 Medialni prezentace a rec téla

Prednaska pridava desatero medialni prezentace a reci téla: ocni kontakt, priméreny stisk ruky,
rovny postoj, Usmév, otevirena rec téla, adekvatni odstup, drobné signaly (boty, hodinky, mobil),
prace s nervozitou, ne zovialnost, dialog misto monologu a naslouchani.

Smyslem je divéryhodnost. V dopravé, kde mohou byt témata emoéné vyhrocena, rec téla ¢asto
rozhoduje o tom, zda publikum vnima organizaci jako odpovédnou a kompetentni, nebo jako
arogantni a odtrzenou od reality cestujicich.

9.3.3 Psychologie presvédcovani: Cialdini a eticky ramec
Prednaska uvadi 6 principli presvédcovani podle Roberta Cialdiniho: oblibenost, reciprocita,
dukaz (social proof), konzistence, autorita a nedostatek.

V dopravé se tyto principy vyuzivaji ¢asto (napr. autorita odbornika u bezpecnostnich témat;
dikaz u zmény chovani: ,,vétsina cestujicich uz vyuziva aplikaci*). Z hlediska green kompetenci
je dulezité doplnit eticky filtr: principy presvéd¢ovani mohou pomoci s porozuménim a akceptaci,
ale nesmi byt pouzity k zastirani fakti nebo k manipulaci (zejména u environmentalnich tvrzen).

9.4 MEDIA RELATIONS — TRENDY

Prednaska shrnuje nékolik trendovych tezi: média chtéji téma (ne produktové info), chtéji zazitky,
,kdo ma data, je medialni kral*, dochazi k prolinani PR a redakéniho obsahu, roste vyznam
rychlych a jasnych stanovisek, vyznam ,,novinarského servisu* a hodnoty unikatnich informaci
(v prezentaci jsou uvedeny i priklady servisnich platforem a unikatnich obsahd).

Pro dopravni marketing z toho plynou jasné zavéry:

e Nabizej téma, ne autoprezentaci — ,,Kupte si jizdenku* je slabé sdéleni. Silngjsi je
téma: spolehlivost, dostupnost regionu, bezpecnost, zména mobility, inovace, data
o dopravé, dopady modernizace.

e Zazitky a vizual jsou ménou pozornosti — V dopravé je vyhoda, ze vizualné
atraktivnich témat je hodné (vozidla, infrastruktura, technologie). Pokud ale téma nema
dopad, vizual sam o sobé nepomuze (viz kritéria vhodnosti tiskové konference).

e Data a transparentnost jsou konkurenéni vyhoda — Dopravci a logistické firmy

maji Casto kvalitni data (spolehlivost, obsazenost, bezpeénost, spotreba, vykonnost).
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Trend ,kdo ma data, je medialni kral“ je v dopravé mimoradné aplikovatelny
— s podminkou, Ze data umime vysvétlit a dat do kontextu (a nemanipulujeme s nimi).

e Rychla a jasna stanoviska jsou dnes nutnost. Tento trend primo navazuje na principy
z krizové komunikace: pokud organizace nereaguje rychle, vznika vakuum. U dopravnich
incidentl i u reputacnich témat (v€etné environmentalnich) je dllezité mit pripravené
,»rychlé a jasné” ramce odpovédi.

e Novinarsky servis a ,,earned media* se profesionalizuji. Média chtéji podklady, které
Ize pouzit: press kit, fotky, videa, data, kontakty, rychlé reakce. Prednaska uvadi priklady
novinarského servisu a unikatniho obsahu.

Trendem poslednich let je vyssi citlivost na ,zelena tvrzeni*. Prakticky to znamend, ze
u sustainability témat se zvysuje narok na:

e dolozitelnost (data, metodika),

e konzistenci (slova vs. Ciny),

e vyvazenost (pfiznani limitd, neprehanéni),

e srozumitelnost (aby verejnost rozuméla, co tvrzeni znamena).

To neni ,,brzda“ — naopak je to prilezitost pro ty organizace, které maji realny obsah a umi jej
komunikovat vécné.

9.5 POJMY K ZAPAMATOVANI

e Tiskova zprava: zakladni forma media relations; jedno hlavni sdéleni; konkrétnost
a preciznost

e Typy tiskovych zprav (event, reaction, produktova, trendova, expertni, studie,
prohlaseni, avizo)

e Obracena pyramida; struktura TZ (hlavicka, datum, titul, domicil, lead, télo, background,
podpis, kontakt)

e Cisla + kontext; nemanipulovat s Cisly

e Citace: dvé osoby, pFirozenost, bez klisé a sebechvaly

e Styl: jasné, Ctivé, srozumitelné, lidsky; vyhnout se akademismuim a superlativim

e Distribuce: e-mail + web + socidlni sité; neprosit o zverejnéni; sniper vs. shotgun

e Tiskova konference: vhodnost tématu, scénar, max. 45 minut, max. 3 Fecnici

o Tiskovy mluvci: sty¢ny bod mezi organizaci a médii; desatero zasad; ,,nelze, ale nemusi
rikat vse*

e Media relations trendy: téma, zazitky, data, rychla stanoviska, novinarsky servis

9.6 SHRNUTI KAPITOLY

Prednaska se zaméruje na tiskovou zpravu jako zakladni nastroj media relations: musi prinaset
novinku nebo stanovisko, mit jedno hlavni sdéleni, byt konkrétni, napsana ve strukture obracené
pyramidy, doplnéna smysluplnymi citacemi a Cisly v kontextu bez manipulace.

Dadle jsou shrnuty principy organizace tiskové konference (vhodné téma, spravny termin, scénar,
omezeny pocet recnikl, casova disciplina) a role tiskového mluvéiho véetné zasad vystupovani,
prace s emocemi a pravdivosti (bez ,,no comment®, bez Iz, s rozumné fizenou otevrenosti).

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Zavér prinasi trendy v media relations: média chtéji témata, zazitky a data, roste vyznam rychlych

a jasnych stanovisek a profesiondlniho novinarského servisu.

9.7

9.8

PROMYSLI SI

Kdy je tiskova konference reputacné prinosna a kdy je spiSe rizikem (banalni téma,
interni sdéleni, vychloubani)? Uved’ dopravni pfiklad.

Jak by mél dopravni podnik nastavit ,,novinarsky servis“, aby byl pro média uzitecny
a soucasné nepusobil jako PR spam?

Uvazuj o tvrzeni ,kdo ma data, je medialni kral“. Jaka data ma typicky dopravce
k dispozici a ktera z nich jsou vhodna pro verejnou komunikaci (a pro¢ néktera nejsou)?
Jaké principy z desatera tiskového mluvciho jsou podle tebe nejtézsi dodrzet
v konfliktnim rozhovoru (napf. po incidentu) — a jak bys je trénoval/a?

ZOPAKUJ SI
Jak prednaska definuje tiskovou zpravu a jaké jsou jeji zakladni pozadavky (novinka, uhel
pohledu, jedno sdéleni...)?
Jaké typy tiskovych zprav prednaska uvadi?
Jaké jsou vyhody a nevyhody tiskové zpravy?
Jaka je doporucena délka a zakladni typograficka Uprava tiskové zpravy?
Vysvétli princip obracené pyramidy a vyjmenuj casti struktury tiskové zpravy.
Co v tiskové zpravé Casto chybi a proc je dllezité ,,pro¢ zrovna ted*?
Jak ma byt podle prednasky pouzito Eislo v tiskové zpravé a cemu se musis vyhnout?
Jaka pravidla plati pro citace v tiskové zpravé?
Jaké jsou nejcastéjsi jazykové problémy tiskovych zprav a jaky styl je doporucen?
Jak se ma tiskova zprava rozesilat (kanaly, e-mailové zasady, ,,neprosit o zverejnéni*)?
Co znamenad ,,sniper vs. shotgun‘ pri rozesilce a jaké jsou praktické dusledky?
Jaké otazky si polozit, nez svolas tiskovou konferenci, a jaka témata jsou
vhodna/nevhodna?
Jaka jsou pravidla pro délku, scénar a pocet recniki na tiskové konferenci?
Jaké zasady z desatera tiskového mluvéiho povazujes za klicové a proc?
Vyjmenuj trendy v media relations zminéné v prednasce (téma, zazitky, data, rychla
stanoviska, servis...).
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I0DIGITALNI MARKETING NA TRHU
DOPRAVNICH SLUZEB (1. CAST)

Uvod
Prednaska je vénovana digitalnimu marketingu a jeho praktické aplikaci: jak privadét
zakazniky (prodejem nebo generovanim kontaktl / leadu), jak pracovat s vyvojem zakaznika
v Case, proc je web klicovou infrastrukturou digitalni komunikace a jak funguje viditelnost ve
vyhledavani prostiednictvim SEM (Search Engine Marketing), SEO (Search Engine
Optimization) a navaznych nastroji typu Google Search Console.
V dopravé a logistice ma digitdlni marketing specifika: zakaznik éasto neresi ,,produkt” jen
jednorazove, ale opakované (dojizdéni, pfepravy, smluvni logistika), citlivé vnima spolehlivost,
bezpecnost, cenu a cas, a zaroven se stale castéji objevuje faktor udrzitelnosti (emisni stopa,
hluk, dopravni externality, transparentnost tvrzeni). Digitalni prostredi je proto zasadni nejen
pro akvizici, ale i pro Fizeni o€ekavani, informovani, péci, prevenci reputacnich skod a podporu
udrzitelnych dopravnich voleb.
Z hlediska ,,green kompetenci* si v této kapitole budes vsSimat zejména toho, jak:
e planovat digitalni komunikaci tak, aby pomahala ménit chovani (napf. volbu dopravniho
médu) a soucasné byla férova,
e vytvaret web a obsah tak, aby byly pFistupné, srozumitelné a divéryhodné,
e pracovat s vyhledavanim a daty tak, aby podporovala rozhodovani a zaroven nevytvarela
zavadéjici ,,zeleny* obraz.

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét zakladiim digitalniho marketingu a zakaznické cesty, umét definovat
roli webu v dopravnim marketingu, vysvétlit rozdil mezi SEM / SEO / PPC a navrhnout opatfeni
pro on-page a off-page optimalizaci. Déle se naudis, jak vyuzit Google Search Console pro Fizeni
viditelnosti, technického zdravi webu a relevanci obsahu, véetné témat udrzitelnosti.

10.1 DIGITALNi MARKETING: UCEL, KANALY A LOGIKA ,,PRILAKANI
ZAKAZNIKU*¢

Digitalni marketing Ize vnimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je pFitahnout, presvédcit
a udrzet zakaznika v digitalnim prostredi (a casto jej dovést i k offline akci). V prednasce je
hned na zadatku zdiraznéno, ze prildkani zakazniki mize mit dvé zakladni podoby: sales
generation (prodej) a lead generation (generovani potencialnich zakaznikd).
V dopravé se pritom obé formy bézné kombinuji:

e Prodej: koupé jizdenky, objednavka prepravy, rezervace sluzby, uzavieni smlouvy.

e Lead: registrace do aplikace, odbér newsletteru, poptavka logistické nabidky, zadost

o kalkulaci, registrace do B2B portalu, Zadost o zavedeni obsluhy.

Prednaska také naznacuje dilezitou marketingovou realitu: jen mala cast publika je ,,pfipravena
nakoupit hned", zatimco vétsina je v ruznych fazich uvédoméni problému, sbéru informaci nebo
problém ani nevnima. To je v dopravé velmi praktické: vétsina lidi neméni dopravni navyky kazdy
den, ale digitalni marketing ma pripravovat podminky pro okamzik, kdy zména dava smysl
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(stéhovani, zména prace, vyluka, zdrazeni paliva, nové parkovaci rezimy, zavedeni integrovaného
tarifu).

10.1.1 AIDA a rozsifeny funnel: od pozornosti k akci a loajalité

Klasicky model AIDA (Attention / Awareness — Interest — Desire — Action) je v prednasce pouzit
jako jednoducha logika ,,jak prilakat zakazniky*. Pro dopravni marketing je uzitecné myslet i na
to, Ze cesta nekonci akci (nakupem), ale pokracuje do péce a loajality. V prezentaci je to dobre
vidét na schématu ,Social Media Marketing Funnel®, které pracuje s fazemi awareness
— engagement — conversion — loyalty — advocacy (zakaznik jako propagator).

Prakticky dopravni priklad:
e awareness: vim, zZe existuje dopravce / sluzba / linka / tarif / alternativa,
e engagement: ctu obsah, klikdim, porovnavam, sleduji profily, sbirdm informace
o spolehlivosti, cené a komfortu,
e conversion: koupé jizdenky, registrace, poptavka, objednavka prepravy,
o loyalty: opakované vyuziti, volba pred konkurenci, preference v rutinnim rozhodovani,

e advocacy: doporuceni, sdileni zkusenosti, obhajoba znacky v diskusich.

Green kompetence se zde projevuji v tom, Ze udrzitelna volba dopravy byva vysledkem
kombinace racionality (¢as, cena) a hodnot (dopad na okoli). Marketing muze ,,zelené* argumenty
pouzivat ucinné jen tehdy, kdyz jsou pravdivé, ovéritelné a propojené s realnym uzitkem
(napr. tichost, komfort, spolehlivost, kvalitnéjsi verejny prostor).

10.1.2 ,,ihaveni“ zakaznika a prace s kontaktem v case

V prednasce je uveden proces ,zhaveni“ zadkaznika: pozorovatel/navstévnik — fanousek
— navstévnik webu — ctenar obsahu — kontakt — potencialni zdkaznik — zakaznik — staly
zakaznik — propagator. Dulezita je myslenka, Ze zikaznik postupné sbira zkusenosti a interakce:
prvni navstéva webu, ,like”, opakované navstévy (napr. z PPC), cteni obsahu, newsletter,
registrace, prvni nakup, opakované vyuziti a doporuceni.

V dopraveé to znamena, ze digitalni marketing musi byt navrzen jako systém, ne jako jednorazovy
vykrik:

e obsah pro prvni kontakt (rychla orientace: ,,co mi to resi*),

e obsah pro porovnavani a ovérovani (FAQ, cenik, spolehlivost, navaznosti, podminky),

e duvéryhodné konverzni prvky (jednoduchy nakup, bezpecna platba, jasné storno),

e péce (proaktivni informace, personalizace, servisni komunikace).

Dimenze udrzitelnosti se typicky uplatni v ¢asti ,, Think* (lidé zvazuji alternativy) a v ,,Care*
(posilovani loajality a hodnotového vztahu).

10.2 MODEL STDC: SEE - THINK — DO — CARE JAKO RAMEC DIGITALNI

STRATEGIE

Prednaska predstavuje model STDC (See — Think — Do — Care) a vysvétluje jednotlivé faze:
See (osloveni vSech potencidlnich zakaznikd), Think (vyhledavani informaci), Do (rozhodnuti
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o nakupu a potreba utvrzeni), Care (péce o stavajici zakazniky a budovani loajality). Soucasti je
i ilustracni pribéh (na prikladu e-shopu), ktery ukazuje, jak se rizné kandly a formaty uplatni
v ruznych fazich.

Pro dopravu a logistiku je STDC mimoradné praktické, protoze pomaha planovat marketing ,,od
Siroka k Uzkému‘ a soucasné nezapomenout na péci.

10.2.1 See: oslovit Siroké publikum, ale s jasnym tématem

Ve fazi See ¢asto neni publikum pFipravené jednat. Ukolem je vytvorit povédomi a zakladni
mentalni dostupnost: ,,kdyz budu fesit dopravu / pfepravu, vybavim si tuto znacku‘. Prednaska
uvadi, ze lidé v této fazi produkt nebo znacku Casto jesté ani neznaji.

Dopravni taktiky:
e edukativni a inspirativni obsah (napfF. vyhody integrované dopravy, jednoduché navody
k aplikaci),
e vizudlné silnd komunikace (trasy, mapy, novinky, pfinosy),

e PR a brand building (véetné zminek ve verejném prostoru).

Udrzitelnost zde funguje jako ,kontext™: vysvétlit, pro¢ ma smysl vyuzit verejnou dopravu,
sdilenou mobilitu nebo intermodalitu, ale bez moralizovani. Nejefektivnéjsi je spojit ,,zelené*
pFinosy s béznym uzitkem (komfort, ¢as, bezstarostnost).

10.2.2 Think: pomoci lidem porovnat a pochopit

Ve fazi Think lidé aktivné hledaji informace a potrebuji odpovédét: ,,Vyresi mi to problém? Je to
spolehlivé? Kolik to stoji? Jaké jsou podminky?* Prednaska vyslovné uvadi, ze zakaznici vyhledavaji
informace a potrebuji radu, v ¢em jim produkt pomuze.

Dopravni taktiky:
e  kvalitni webové stranky s jasnou informacni architekturou,
e srovnavaci a vysvétlujici obsah (tarify, navaznosti, kompenzace, prepravni podminky),
e SEO obsah (Elanky typu ,,jak vybrat®, ,jak funguje®, ,,co délat kdyz...*),
e transparentni data (napr. spolehlivost, planované vyluky, kapacita sluzeb).

Green kompetence: tvrzeni zamérena na udrzitelnost v Think fazi musi byt dolozitelna. Nestaci
»jsme ekologicti, ale napriklad: jak se snizuji emise (technologie, optimalizace), jak se méri, jaké
jsou limity.

10.2.3 Do: odstranit bariéry a ,,dotlacit‘ k akci férovym zptisobem
Ve fazi Do je zdkaznik rozhodnuty jednat a potrebuje potvrzeni, ze voli spravné. Pfednaska uvadi
nutnost zakaznika utvrdit a presvédcit o spravnosti volby.

Dopravni taktiky:
e jednoduchy a bezpecny nakup (co nejméné kroku),

® jasna cena bez prekvapeni,

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera

99




Teorie a aplikace marketingu v dopravé

e srozumitelné podminky,
e dostupna zakaznicka podpora,

e remarketing a PPC pro zachyceni poptavky.

Zelena dimenze zde ma byt opatrna: v okamziku nakupu rozhoduiji spise funkcni bariéry (cas,
cena, jednoduchost). Pokud chces do ,,Do* pFidat udrzitelnost, délej to jako doplnék (,,a navic*),
nikoli jako hlavni tlakovy argument.

10.2.4 Care: servis, retence, loajalita a reputace

jako péci vedouci k loajalité a opakovanému nakupu. V dopravé jde o:
e spolehlivé informovani (zejména pri zménach a mimoradnostech),
e personalizované tipy (usetfi Cas, vyuzij vyhodu tarifu, planuj cestu),
e reSeni reklamaci a kompenzaci,

e praci s komunitou a zpétnou vazbou.

Z hlediska green kompetenci je Care idedlni prostor pro ,zelené dovednosti v praxi: ucit
zakazniky, jak cestovat chytreji (napf. kombinace vlak + MHD), jak vyuzit nizkoemisni alternativy,
jak planovat mimo Spicku (nizsi kongesce), a pritom neprekracovat hranici manipulace.

10.3 WEBOVE STRANKY: ZAKLAD DIGITALNI INFRASTRUKTURY

vvvvvv

zazemi, bezpecnost, uzivatelskou privétivost, pravidla pro obsah, webdesign a doplnky. V dopravé
je web casto ,hlavni pravda® misto, kde zakaznik ovéruje informace, hleda spojeni, tarify,
podminky, kontakty a aktualni zmény.

10.3.1 Technické zazemi: doména, responzivita, rychlost, zalohy

V prednasce se uvadi doporuceni vlastni domény 2. radu, diraz na spravnou volbu domény pro
organické vyhledavani, potreba responzivity (optimalizace pro mobilni zafizeni), cilova rychlost
nacitani (optimalné pod 2 vtefiny) a pravidelné zalohovani.

Dopravni rozsireni:
e responzivita a rychlost nejsou jen ,,UX", ale i bezpecnostni a provozni faktor: pFi vyluce
nebo mimoradnosti lidé hledaji informace pod tlakem a casto v mobilu,
e rychlost je zaroven ,,green‘ téma: efektivni web spotrrebuje méné dat, méné vypocetnich
zdroju a v souctu snizuje digitalni stopu (typicky skrze mensi objem prenesenych dat
a nizsi zatéz zarizeni).

10.3.2 Bezpecnost webu: HTTPS, GDPR a cookies

Prednaska zdUraznuje zabezpeceny web (HTTPS, SSL), stranku se zasadami ochrany osobnich
(daji (GDPR) a praci s cookies. V dopravé je bezpecnost kriticka, protoze web a aplikace pracuji
s osobnimi Udaji, platebnimi daji, ucty cestujicich, pripadné s B2B portaly.
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Prakticky dopInék pro dopravni marketing:
e bezpecnost neni jen ,,IT*, ale soucast divéryhodnosti znacky,
e formulare pro lead generation musi byt minimalizované a transparentni,
e zikaznik musi rozumét tomu, pro¢ data sbiras a jak mu to pomuze (napr. rychlejsi
reklamace, personalizované informace, upozornéni na vyluky).

10.3.3 Doporuceni pro obsah: legislativa, orientace, jazyk zakaznika, CTA
Prednaska uvadi povinné legislativni Gdaje (identifikace firmy, IC, DIC, zapis v rejstfiku apod.)
a obecna pravidla: snadna orientace, ,,mluvi Feci zakaznika®, jasna nabidka — unikatni vyhoda,
vyzva k akci, kontaktni formuldr, interni a externi odkazy a SEO.

Dopravni specifikum:
e ,rec zakaznika“ znamena vysvétlit dopravni pojmy (zéna, tarif, navaznost, PID/IDS,
kompenzace) lidsky,
e unikatni vyhoda se casto netyka ,znacky“, ale Feseni (spolehlivost, pfimé spojeni,
jednoduchy tarif, dobré prestupy),
e CTA v dopravé mize byt nejen ,,kup®, ale i ,,naplanuj“, ,,uloz si trasu®, ,stahni aplikaci®,
»zZaregistruj se®, ,,pozadej o nabidku®.

Green kompetence v obsahu znamenaji umét napsat sdéleni v oblasti udrzitelnosti tak, aby bylo:
e konkrétni (co presné délame),
e s kontextem (kde, v jakém rozsahu),
e bez prehanéni (co je plan vs. realita),

e s prinosem pro uzivatele i okoli.

10.3.4 Webdesign a pristupnost: design podporuje obsah

Prednaska doporucuje vyuziti Sablon nebo WordPressu, zduraznuje, Zze dobry design podporuje
obsah, a pripomina responzivni design a respekt k pravidlim pristupnosti (véetné odkazu na
legislativni ramec).

Dopravni doplnéni: pFistupnost je v dopravé zisadni nejen legislativné, ale eticky a prakticky
(seniofi, osoby se zrakovym postizenim, lidé v casové tisni). Pristupny web je zaroven
,»udrzitelnéjsi“ v socialnim smyslu: podporuje inkluzi a snizuje bariéry mobility.

10.3.5 RozSifujici doplnky: propojeni, chat, rezervacni systémy, zakaznické
sekce

Prednaska zminuje vloZena propojeni (YouTube, Facebook, Instagram), nastroje bez prihlaseni

(chat, anketa, rezervaéni systém), zakaznické sekce pod zabezpecenim, odkazy do dalSich aplikaci

(e-shopy/prodejni aplikace) a dopliky zlepsujici funkce webu.

Praktické doporuéeni: doplitky musi byt Fizené a mérené. Casta chyba je ,pretiZeni webu
(pomalost, konflikty skriptl, bezpecnostni zranitelnosti). V dopravé je vhodné preferovat
doplnky, které realné snizuji zatéz zakaznické podpory (FAQ modul, status provozu,
samoobsluha pro reklamace), a soucasné zkracuiji cestu k informaci.
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10.4SEM: VYHLEDAVANiI JAKO ,,BRANA“ NA WEB A KLIiCOVA

DISCIPLINA VIDITELNOSTI
Prednaska shrnuje, Ze SEM zahrnuje SEO (on-page i off-page) a PPC reklamu (ve vyhledavaci
siti i obsahové siti). Zaroven zdlraziuje, Ze vyhledavace (zejména Google) jsou ,,branou* pro
navstévniky webu a Ze vyssi pozice znamena vyssi pravdépodobnost nalezeni firmy a konverze.
Pro marketingové rozhodovani je dilezita obecna pointa: vyhledavani je dominantni kanal pro
zachyceni zaméru (,hledam spoj*, ,jizdenka®, ,preprava®, ,logistika®), a proto je nutné
kombinovat dlouhodobé SEO s placenou podporou tam, kde je to ekonomicky opodstatnéné.

10.4.1 Terminologie: SEM, SEO, SERP, indexace, prochazeni, sitemap
a robots
Prednaska definuje zakladni pojmy:
e SEM jako marketing ve vyhledavacich (placené formy propagace pro viditelnost),
e SEO jako proces vylepsovani webu pro vyhledavace,
e SERP jako stranka vysledkl vyhledavani,
e index jako rejstrik stranek,
e prochazeni a Googlebot jako proces objevovani a nacitani stranek,
e sitemap a robots.txt jako nastroje, které prochazeni a indexaci usnadnuji nebo
omezuji.

Dopravni praxe:
e u webl dopravct je sitemap klicova (mnoho podstranek: tarify, linky, vyluky),
e robots pravidla musi byt nastavena tak, aby vyhledavac vidél to, co ma vidét (verejné
informace), a neindexoval citlivé ¢asti (UCty, interni moduly),
e kvalitni interni prolinkovani (napr. z ,,vyluk® na ,,ndhradni dopravu* a ,,kompenzace*)
zvysuje srozumitelnost pro uzivatele i roboty.

r_r

10.4.2 Algoritmy a indexace: pro¢ jsou ,,detaily‘ rozhodujici
Prednaska vysvétluje, ze vyhledavade pouzivaji algoritmy, které posuzuji kvalitu vysledkd;
algoritmy jsou utajované, ale existuji pravidla a doporuceni, ktera je nutné dodrzovat, a faktory
Ize délit na on-page a off-page. Déle upozoriuje, Ze indexace a aktualizace neni casové
specifikovany proces a frekvence prochazeni zavisi na oblibenosti webu; roboti hodnoti
technickou i obsahovou kvalitu, mobilni prizpUsobeni a trendy, véetné voice search.

V dopravé je ,,detail” ¢asto rozhoduijici:
e Spatné resené presmérovani nebo nefunkéni stranky (404) muize ,,zabit* celé informacni
sekce,
e pomaly web zhorsuje schopnost informovat verejnost,
e nekonzistentni nazvy zastavek/linek v obsahu zpUsobuiji, Ze lidé hledaji ,,néco”, co web
neumi zodpovédét.

Green kompetence zde znamenaji i schopnost Fidit obsah tak, aby podporoval udrzitelné
chovani: pokud chce organizace privést lidi na verejnou dopravu, musi byt jeji digitalni informace
presné, rychlé a divéryhodné — jinak marketing slibuje, ale sluzba v ocich zikaznika selhava.
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10.5 SEO OFF-PAGE: AUTORITA, ODKAZY, ZMiNKY A REPUTACE
Prednaska definuje off-page SEO jako link building (ziskavani odkaz(i na web) a zdlraziuje, ze
se odehrava mimo web; on-page a off-page se dopliuji a jsou soucasti celkové optimalizace. Dale
uvadi konkrétni zdroje off-page signald: brand building (PR aktivity a zminky znacky), socialni sité
(spiSe neprimy vliv) a content marketing mimo vlastni web.

Dopravni interpretace:
e dopravni témata jsou €asto medialné atraktivni (investice, vyluky, bezpecnost, inovace),
CoZ vytvari prostor pro prirozené zminky,
e kvalitni odborny obsah (napr. data o mobilité, vysvétleni projektld) mulze generovat
odkazy z relevantnich zdroji (mésta, regiony, univerzity, odborna média).

Z pohledu udrzitelnosti je off-page SEO zaroven nastroj reputace: pokud o udrzitelnych
opatrenich dopravce pisi diivéryhodné instituce (mésto, univerzita, odborné médium), posiluje
to duvéru. Soucasné je vsak nutné se vyhnout manipulativnim praktikam: ,,nakupované* odkazy
a umélé sité mohou kratkodobé pomoct, ale dlouhodobé poskozuji divéryhodnost a mohou byt
penalizovany.

10.6 SEO ON-PAGE: TECHNICKA KVALITA, OBSAH A SEMANTIKA

STRANKY
Prednaska vysvétluje on-page SEO jako optimalizaci faktort primo na webu, kterda pomaha
vyhledava¢im obsah pochopit; uvadi také konkrétni prvky jako nadpisy, SEO titulek, meta
popisek, unikatni URL, interni a externi odkazy a spravné vyplnéné obrazky. Dale rozvadi
technické aspekty: sémantika HTML (spravné pouzivani znacek), kvalita a validita kédu, absence
neplatnych odkazi (404) a prace s klicovymi slovy v obsahu (rozmisténi a ,,hustota* jako pomér,
nikoli pocet).

10.6.1 Struktura obsahu: nadpisy, titulek, meta popisek a URL
V dopravé se vyplaci byt extrémné jednoznacny:
e nadpisy musi odpovidat tomu, co lidé hledaji (,)izdné a tarif*, , Kompenzace pri
zpozdéni*, ,,Nahradni doprava®),
e SEO titulek by mél obsahovat to, co uzivatel ocekava (a soucasné byt citelny),
e meta popisek neni jen ,SEO*, ale i mini-argument ve vysledcich vyhledavani,

e URL ma byt stabilni a srozumitelna (kvli sdileni a davére).

Green kompetence v této Casti znamenaji i schopnost pojmenovat témata udrzitelnosti tak, aby
byla hledatelnd a soucasné presna: ,,emisni Uspory* vs. ,ekologické reSeni* (pFilis vagni),
,.elektrifikace vozidel* vs. ,,zelena flotila® (marketingové libivé, ale casto nedolozitelné).

10.6.2 Obrazky, pFistupnost a ,,spravné vyplnéné obrazky‘
Prednaska pripomina spravné vyplnéné obrazky jako on-page faktor. V praxi to znamena:
e smysluplné nazvy soubord,

e alternativni texty (alt) pro pristupnost,
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e optimalizaci velikosti (rychlost).

To je zaroven primé napojeni na green kompetence: pristupnost (socialni udrzitelnost)
a optimalizace dat (nizsi digitalni zatéz).

10.6.3 Technické SEO: validita, rychlost, mobilni pouzitelnost a hlasové
vyhledavani

Prednaska klade dliraz na mobilni prizpiisobeni a zmiruje i trend voice search. V dopravé roste
vyznam ,,rychlych dotazi*: lidé se ptaji v mobilu nebo hlasem (,,kdy jede vlak...“, ,,zpozdéni...“,
»jak se dostanu...*). Kvalitni technické SEO tedy zahrnuje:

e mobilni pouzitelnost (klikatelnost, ¢itelnost, formulare),

e rychlé naditani,

e Cisty kod bez chyb,

e minimalizaci 404 a Spatnych presmérovani.

Pokud chce dopravce podporovat udrzitelné cestovani, musi byt digitalni informace pouzitelné i
pro lidi, ktefi nejsou ,,digitalné zdatni* — jinak vznika bariéra a udrzitelné chovani se neprosadi.

10.7GOOGLE SEARCH CONSOLE: PRAKTICKY NASTROJ RIiZENI

ORGANICKE VIDITELNOSTI

Prednaska predstavuje Google Search Console jako bezplatny nastroj pro sledovani a spravu
pFitomnosti webu ve vyhledavani: ovéruje, zda Google web vidi, upozoriuje na novy obsah,
pomaha néco odstranit, obsahuje statistiky, mapuje nastaveni, bezpecnostni problémy
a analyzuje, na jaka klicova slova se web zobrazuje; resi také prizplisobeni mobilnim zafizenim
a rychlost. Dale uvadi klicové prehledy: analyza vyhledavani (dotazy vedouci na web, prokliky,
odkazy), prehled mobilni pouzitelnosti a prehled indexového prohledavani (zda mize Google
stranky Uspésné otevrit).

10.7.1 Proc je Search Console dilezity pravé v dopravé
Dopravni weby maji typicky:

e velké mnozstvi stranek (tarify, linky, vyluky, FAQ),

e vysoké naroky na aktualnost,

e 3picky navstévnosti v krizovych situacich (vyluky, pocasi),

e silnou potrebu lokalni relevance (regiony, uzly, zastavky).
Search Console umozni véas odhalit, ze:

e dulezité stranky nejsou indexovang,

e Google ,,nevidi* cast webu (robots, chyby),

e lidé prichazeji na web pres nerelevantni dotazy (a je nutna Uprava textace — to je

explicitné uvedeno i v prrednasce).

10.7.2 Doporuceny pracovni postup se Search Console
Prakticky postup:

e OVéFit, Zze Google web vidi a Ze prochazeni/indexace nejsou blokované,
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e zkontrolovat indexové prohledavani a chyby pristupu (pokud Google nema pristup,
web nezaradi),
e projit mobilni pouzitelnost a opravit kritické problémy (dopravni uZivatelé jsou casto
mobilni),
e vanalyze vyhledavani zkontrolovat:
o dotazy, které privadéji navstévy,
o stranky s nejvyssim vykonem,
o nerelevantni dotazy (signal, Ze obsah je tfeba zpresnit).

Vyhodnocovat dopady uprav v case (SEO je dlouhodoby proces; prednaska zduraziuje, ze
optimalizace neni jednorazova).

Green kompetence: u témat zamérenych na udrzitelnost mize Search Console pomoci odhalit,
jaké dotazy lidé redlné kladou (,,emise, ,,elektricky autobus®, ,,uhlikova stopa dopravy*) a podle
toho tvorit obsah, ktery je vysvétlujici a fakticky. Zaroven pomaha udrzet konzistenci: kdyz se
méni projekty nebo parametry, je nutné aktualizovat stranky, aby organizace nepusobila, Ze
komunikuje zastaralé ,,zelené* sliby.

10.8 INTEGROVANA DIGITALNi STRATEGIE V DOPRAVE: JAK VSE SPOJIT
DO FUNKCENIHO SYSTEMU

Prednaska ukazuje jednotlivé casti digitalniho marketingu (zakaznicka cesta, web, SEM/SEQO,
nastroje). Aby to fungovalo v dopravni praxi, je vhodné spajit je do jednoho operaéniho ramce:
e Stanovit cile podle STDC
o See: povédomi o nabidce / zméné
o Think: porozuméni a srovnani
o Do: konverze (prodej / lead)
o Care: retence, servis, reputace
e Postavit web jako ,,single source of truth“ Technika (rychlost, mobil, bezpeénost), obsah
(jasna struktura, jazyk zakaznika), pristupnost a doplnky jen tam, kde maji méFitelny
pFinos
e Zachytit poptavku ve vyhledavani
o SEO pro dlouhodobou viditelnost a divéru
o PPC tam, kde je ekonomicky vyhodné doplnit organiku (napr. sezénni Spicky,
nové produkty)
e Mérit a zlepSovat
o Search Console jako zaklad pro organické vyhledavani a technické zdravi webu
e Integrovat udrzitelnost primérené a divéryhodné
tvrzeni v oblasti udrzitelnosti vzdy ukotvit v konkrétnich opatrenich

o pfiznavat limity (co je plan a co je realita)
o stavét sdéleni na uzitku i odpovédnosti (komfort + dopad)
o vyhybat se ,,zelenym superlativim* bez dat
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10.9 POJMY K ZAPAMATOVANI

»Zhaveni* zakaznika (navitévnik — kontakt — zikaznik — propagitor)
AIDA (Attention / Awareness — Interest — Desire — Action)

Digitalni marketing; digitalni kanaly

Google Search Console: analyza vyhledavani, mobilni pouzitelnost, indexové
prohledavani

HTTPS / SSL, GDPR, cookies

Link building, brand mentions, content marketing, socialni signaly
Marketing funnel (awareness, engagement, conversion, loyalty, advocacy)
On-page SEO vs. off-page SEO

Pravidla pro web: technika, bezpecnost, obsah, design, doplrky

Sales generation vs. lead generation

SEM, SEO, PPC; vyhledavaci a obsahova sit’

SERP, index, prochazeni, Googlebot

Sitemap, robots.txt

STDC (See — Think — Do — Care)

Technické SEQ: validita kodu, sémantika, 404, mobilni pouzitelnost

10.10SHRNUTI KAPITOLY

Digitalni marketing v dopravé je systém, ktery spojuje praci se zikaznickou cestou, webem

a viditelnosti ve vyhledavani. Prednaska ukazuje rozdil mezi prodejni a leadovou akvizici,

pripomind logiku funnelu (AIDA a rozsifeny marketing funnel) a nabizi prakticky ramec STDC

(See — Think — Do — Care) pro planovani obsahu a kanald.

Duraz je kladen na web jako ziklad digitalni infrastruktury: technické zazemi (doména, mobil,
rychlost, zalohy), bezpecnost (HTTPS / SSL, GDPR), kvalitni obsah (legislativa, orientace, jazyk
zakaznika, CTA, odkazy, SEO), pristupny design a smysluplné doplnky. Viditelnost ve vyhledavani

je popsana pres SEM (SEO + PPC), klicovou terminologii (SERP, indexace, prochazeni, sitemap,

robots) a principy on-page a off-page SEO. Praktickym nastrojem Fizeni organické pritomnosti

je Google Search Console, ktera poskytuje data o dotazech, indexaci a mobilni pouzitelnosti.

10.1 | PROMYSLI SI

V cem se v dopraveé lisi ,,sales generation* a ,,lead generation“? Uved’ konkrétni priklady
pro B2C dopravce a pro B2B logistiku.

Jak bys upravil/a model STDC pro situaci, kdy dopravce zavadi zménu, kterou verejnost
vnima negativné (napr. omezeni individualni dopravy)? Kde je nejvétsi reputacni riziko?
Jaké tfi bariéry nejcasté&ji brani konverzi na dopravnim webu (napF. koupé jizdenky) a jak
bys je odstranil/a?

Vyber jednu inovaci v oblasti udrzitelnosti (napr. elektrifikace, intermodalita,
optimalizace logistiky). Jaké ,,dolozitelné* tvrzeni je vhodné komunikovat a jaké tvrzeni
uz muze byt vnimano jako greenwashing?

Jak bys vyuzil/a Search Console k odhaleni, ze lidé na web prichazeji pres nerelevantni
dotazy? Jaké zmény obsahu nebo struktury webu bys navrhl/a?
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Kdy ma smysl ,,snaha o vysoké pozice* isté organicky a kdy je racionalni doplnit ji PPC?
Uved priklad z dopravy.

10.12ZoPAKuUJ SI

Jaky je rozdil mezi sales generation a lead generation?

Vysvétli AIDA a uved priklad z dopravni sluzby pro kazdou fazi.

Jaké faze obsahuje marketing funnel v prezentaci a co znamena ,,advocacy*?

Popis proces ,,zhaveni* zakaznika a uved, kde do néj typicky patfi newsletter nebo PPC.
Co znamena STDC a jaké jsou zakladni charakteristiky See / Think / Do / Care?

Jaké technické prvky webu jsou v prednasce zdlraznény (doména, mobil, rychlost,
zalohy)?

Co zahrnuje bezpecnost webu a proc je dulezity HTTPS / SSL?

Jaka doporuceni jsou uvedena pro obsah webu (legislativa, orientace, jazyk zikaznika,
CTA, odkazy, SEO)?

Co je SEM a jaky je vztah mezi SEM, SEO a PPC?

Definuj SERP, index, prochazeni a Googlebot.

K ¢emu slouzi sitemap a robots.txt?

Jaky je rozdil mezi off-page a on-page SEO?

Vyjmenuj hlavni on-page prvky uvedené v prezentaci (nadpisy, titulek, meta popisek,
URL, odkazy, obrazky).

Co je link building a proc jsou dilezité zminky znacky (brand building)?

Co je Google Search Console a jaké tfi typy prehledd / funkci jsou v prednasce
vyzdvizeny?

Jak Ize podle prednasky poznat, ze web ve vyhledavani pritahuje nerelevantni dotazy, a
co z toho plyne?

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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11 DIGITALNI MARKETING NA TRHU
DOPRAVNICH SLUZEB (2. CAST)

Uvod
Tato cast prednasky rozsifuje digitalni marketing o dvé zasadni oblasti, bez nichz se v dopravé
a logistice prakticky neobejdete: vykonnostni marketing ve vyhledavacich (SEM,
zejména PPC) a marketing na socialnich sitich. Material jde do konkrétnich formatd, typd
kampani, jejich vyhod a limitd, a ukazuje i aktualnéjsi sméry vyvoje platforem (napr. posun Google
Ads k automatizovanym kampanim typu Performance Max ¢i Demand Gen).
V dopravé ma PPC a prace se socialnimi sitémi zvlastni vyznam, protoze:
e poptavka casto vznikd situ€éné (zpozdéni, vyluka, potreba alternativy, sezénnost,
cestovani),
e uzivatelé vyzaduji rychlost, pFesnost a diivéryhodnost informace,
e reputace dopravce je citliva na krizové udalosti a kvalitu zakaznického servisu,
e roste duraz na udrzitelnost: lidé i instituce chtéji srozumitelné dolozené prinosy (napr.
emisni Uspory, snizeni kongesci), ne vagni ,,zelené* slogany.
Proto se v privodci zamérime nejen na ,,jak spustit kampan®, ale i na to, jak ji Fidit odpovédné
(méreni, transparentnost, prace s daty, férové cileni, vyhnuti se greenwashingu) a jak do digitalni
komunikace primérené integrovat ,,green kompetence®.

Tvoje cile

Cilem kapitoly je porozumét principim PPC reklamy, typim reklamnich siti a kampani v Google
Ads / Skliku, umét formulovat cile kampani a nastavit méreni konverzi. Dale je cilem pochopit
roli remarketingu, brandovych kampani a skore kvality, a umét zvolit vhodné formaty (shopping,
video, app, lokalita, automatizované kampané). Soucasné se naucis navrhnout strategii socialnich
siti pro dopravni organizaci véetné trendd, formati obsahu, UGC, zikaznického servisu
a pravidel transparentnosti.

11.1 SEM APPC: LOGIKA VYKONNOSTNi REKLAMY VE VYHLEDAVACICH
Prednaska pripomina, ze SEM (Search Engine Marketing) zahrnuje SEO (off-page i on-page)
a PPC reklamu ve vyhledavaci i obsahové siti. Z praktického hlediska je PPC v dopravé obvykle
nejrychlejsi cesta, jak zachytit existujici poptavku (napr. ,,jizdenka Praha Brno®, ,letistni transfer®,
»expresni preprava“, ,,skladovani a distribuce®, ,,taxi na nadrazi).

PPC (Pay Per Click) je v prezentaci vysvétleno jako model, kdy typicky platite az ve chvili,
kdy uzivatel klikne na reklamu; zaroven je zminéno, ze nékteré formaty mohou fungovat i na bazi
platby za zhlédnuti. Klicova myslenka je ale stejna: kliknuti samo o sobé neni cilem — cilem je
konverze (dokonceni akce na webu: prodej sluzby, odeslani poptavky, telefonit, instalace
aplikace apod.).

11.1.1 Vyhody a nevyhody PPC - a co to znamena pro dopravu

Prednaska uvadi vyhody PPC: rychly nabéh navstévnosti, nizsi rozpoctova bariéra nez u tradicnich
médii, cileni na relevantni uzivatele, platba jen pfi projeveni zajmu kliknutim, moznost priibézné
méFit konverze, kampané upravovat / zastavit, presné mérit ucinnost a pocitat navratnost.
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Dopravni interpretace vyhod:
e u mimoradnosti (vyluky, zmény) PPC dokaze rychle nasmérovat verejnost na spravnou
informacni stranku,
e u komeréni dopravy (taxi, kuryr, logistika) PPC efektivné zachyti lidi, kteri ,,uz ted*
hledaji Feseni,
e u verejné dopravy PPC pomuze i pro adopci aplikace nebo zménu navyku (ale musi
byt spojena s kvalitni landing page a jednoduchym ,,dalSim krokem®).

Nevyhody v materidlu: systémy se rychle vyvijeji, novinky prichazeji témér denné; narocné je
zvolit strategie a spravovat kampané tak, aby byly rentabilni; pro efektivni spravu je vhodna
znalost dalSich nastroju (napr. Google Analytics, Merchant aj.).

Dopravni interpretace nevyhod:
e bez dobrého méreni a bez kvalitnich vstupnich stranek se PPC snadno stane ,,drahou
navstévnosti“ bez vysledkuy,
e v dopravé je navic riziko, Ze reklama slibi néco, co provozni realita neumi naplnit
(kapacita, dostupnost, ¢as), coz rychle poskozuje divéru.

Green kompetence v PPC (pfimérené, ale prakticky):
e minimalizujte ,,prazdné zelené slogany“. Pokud tvrdite ekologicky prinos, pripravte si
k nému strucny dukaz a kontext na landing page,
¢ optimalizujte digitalni ,,stopu* kampani: pfehnané tézké video formaty a neefektivni web
(pomalost, velké obrazky) zvysuji narocnost prenosu dat a zhorsuji uzivatelskou
zkusenost — v dopravé casto v mobilu a ve stresu.

11.2 CiLE PPC A MERENi KONVERZI

Prednaska ukazuje, Ze cile PPC se lisi podle typu organizace: zvySeni prijmu z objednavek, zvyseni
poctu leadt, pocet zobrazeni pri budovani znacky, pocet instalaci mobilni aplikace, pocet navstév
fyzické pobocky.

11.2.1 Dopravni priklady cili (B2C vs. B2B)

B2C dopravce / mobilita:
e prodej jizdenek a rezervaci,
e instalace aplikace a aktivni pouzivani,
e registrace do vérnostniho programu,
e odbér notifikaci (vyluky, zpozdéni, zmény),

e narGst navstévnosti konkrétnich informacnich stranek (napf. tarif, kompenzace).

B2B logistika / pfeprava:
e poptavky (lead gen) na konkrétni sluzby (FTL/LTL, expres, sklad, fulfilment),
e telefonické kontakty (call kampané),
e stazeni nabidky nebo ceniku,

e registrace do zdkaznického portalu.

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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11.2.2 Zasadni pravidlo: bez méFeni neoptimalizujete
Materidl zdiraziuje, Ze diky méreni konverzi muzete rychle zjistit, jak si kampan vede,
a upravovat ji. V praxi to znamena:
e pred spusténim definovat, co je konverze a jakou ma hodnotu,
e technicky konverze spolehlivé mérit (web, formulare, telefon, instalace),
e odlisSovat ,mikrokonverze“ (napf. klik na kontakt, zobrazeni ceniku) od
,makrokonverzi* (ndkup, poptavka).

Green kompetence zde souvisi s odpovédnosti: pokud hodnotite Uspéch kampané jen ,,poctem
klika“, vytvarite tlak na agresivni cileni a senzace. Pokud hodnotite uspéch podle reilného
prinosu (konverze, spokojenost, retence), smérujete marketing k dlouhodobé udrzitelnému
vykonu.

11.3PPC SYSTEMY A REKLAMNI SIiTE

Prednaska uvadi zakladni PPC systémy (Google Ads, Sklik, Etarget) a vysvétluje dvé hlavni
reklamni sité: vyhledavaci a obsahovou.

11.3.1 Vyhledavaci sit kdyz uzivatel projevil zamér

Ve vyhledavaci siti se reklama zobrazuje ve vysledcich vyhledavani na zakladé dotazu. Material
zminuje rozsireni (odkazy, telefon, popisky, lokalita) a pripomind i vyznam brandovych kampani
(klicova slova spojena se znackou).

Dopravni doporucéeni:
e u sluzeb s telefonickym kontaktem dava smysl vyuzit volaci reklamy (prezentace to
zminuje na prikladu typu ,,zamecnik, taxi*),
e brandové kampané jsou uzitecné, kdyz:
o chranite ,,svij* dotaz pred konkurenci,
o chcete mit pod kontrolou sdéleni (napf. pri krizi nebo zméné tarifu),
o chcete posilit skore kvality (viz nize).

11.3.2 Obsahova sit: budovani povédomi a chytré cileni

Obsahova sit’ (display) se zobrazuje na partnerskych webech a je vhodna pro budovani povédomi;
cilit Ize podle webl, témat, demografie, zajmi a nakupnich signalGd. Material ukazuje rdzné
formaty: bannery, responzivni kombinované reklamy, nativni format i dynamické bannery.

Dopravni doporuéeni:
e display funguje dobre pro ,,See / Think* faze (povédomi a zvazovani), napriklad:
o propagace aplikace,
o edukace k nové sluzbé (park & ride, integrovany tarif),
o podpora novych linek nebo sezénnich spojt.
e u udrzitelnosti je display vhodny pro vysvétlujici ,,mini-témata“ (napr. jak funguje
kombinace vlak + MHD), nikoli pro nepodlozené superlativy.
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11.4TyrPYy PPC KAMPANI A JEJICH POUZITi

Prezentace nabizi praktickou typologii kampani: remarketing, brandové kampané, produktové
/ shopping, kampané na kategorie a znacky, videoreklamy, Discovery (a jeho ndhradu Demand
Gen), kampané pro mobilni aplikace, lokalni kampané a Performance Max, vetné specifik pro

travel cile.

I 1.4.1 Remarketing: navrat relevantnich uzivatelQ

Remarketing cili na uzivatele, ktefi uz navstivili web; funguje brandové i vykonové a je zavisly na
kvalitni akvizici. Material vysvétluje, Ze se pomoci kodu vytvori seznam uzivatell a nasledné na
né muzete cilit, véetné dynamického remarketingu; doporucuje odlisné pracovat s lidmi, kteri
dokoncili objednavku, a s témi, kteri nedokondili (napr. opustili kosik).

Dopravni doplnéni:
o ,Kosik mize byt v dopravé nedokonceny nakup jizdenky, nedokoncena rezervace,
nedokonéena registrace do aplikace nebo rozepsana poptavka prepravy.
e Remarketing je citlivy na soukromi a transparentnost: jasné komunikujte cookies a tcel,
a u verejnych instituci bud'te jesté opatrnéjsi v mire personalizace.

11.4.2 Brandové kampané a skoére kvality (Quality Score)

Brandové kampané maji cil ,,byt vidét* a pouzivaji se ve vyhledavani i v obsahové siti; prezentace
je spojuje se skére kvality a jeho dopady (nizsi zpUsobilost, vyssi CPC, horsi pozice; vysoké skore
kvality reklamu zlevni a posune vyse). Material také uvadi, jak se skore kvality pocita: ocekavané
CTR, historické CTR URL, kvalita vstupni stranky, relevance obsahu stranky k dotazu,
geograficky vykon a cilena zarizeni.

Dopravni praxe:

e Kvalita vstupni stranky je Casto ,,slabé misto*: dopravci mivaji weby s pretizenou navigaci.
Pro PPC je nutné mit landing page, ktera rychle odpovi: co nabizite, pro koho, za kolik,
jak to funguje, co ma uzivatel udélat ted.

e U udrzitelnosti mize byt vstupni stranka zdrojem reputacniho rizika: tvrzeni musi byt
dolozitelna a prresné vymezena (kde a v jakém rozsahu plati).

11.4.3 Produktové / Shopping kampané - a jejich dopravni analogie
Prezentace uvadi shopping kampané jako obecné velmi vykonny format (vysoka ROI, nizké
PNO), ktery cili na konkrétni produkty a stoji na kvalitnim produktovém feedu a stitcich.

V dopravé se shopping vyuzije spise u:
e prodeje doplikovych produktl (napr. e-shop dopravce: merchandising, sluzby),
e cestovniho ruchu (bali¢ky, doplikové sluzby),

e pripadné u mobility-as-a-service, pokud je katalogizace ,,nabidky* mozna.

e kvalitni a strukturovany cenik,

e jasné parametry sluzeb (podminky, dostupnost, omezeni),
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e konzistentni pojmenovani.

1 1.4.4 Videoreklamy, Discovery /| Demand Gen, Performance Max

Material popisuje videoreklamy (YouTube, Google Ads; rGzné délky a formaty; u konverzi
doporucuje videokampan vyzyvajici k akci). Dale uvadi Discovery kampané (od 2019) a explicitné
zZminuje, ze budou nahrazeny typem Demand Gen, ktery kombinuje obrazky a videa a bézi na
YouTube, Discover a Gmailu.

Prezentace také uvadi kampané pro mobilni aplikace (stazeni i interakce v aplikaci; umisténi
napric Google ekosystémem) a lokalni kampané (pro fyzické pobocky), pricemz zminuje, ze
pavodni lokalni kampan byla nahrazena Performance Max a Ze reklamy se zobrazuji napfic
vyhledavanim, Mapami, Business Profile, obsahovou siti a YouTube. Na Performance Max
material upozornuje jako na typ, ktery pokryva ,veskery inventai Googlu“ a nahrazuje vice

vvvvvv

Dopravni doporuéeni pro volbu formatu:

e Video: vhodné pro vysvétleni sluzby, zmén, novych vozidel, bezpecnosti; v udrzitelnosti
pro ,,edukaci bez prehanéni®.

e Demand Gen / vizualni formaty: vhodné pro budovani poptavky (See/Think),
napriklad nové linky, nové tarify, vyhody aplikace.

e App kampané: klicové pro dopravce — aplikace ¢asto snizuje naklady na ziakaznicky
servis a zvysuje loajalitu (notifikace, osobni Ucet, rychlé nakupy).

e Lokalni / Performance Max: relevantni pro dopravni uzly (terminaly, pobocky,
infocentra), a u komercnich sluzeb (taxi, parkovani, servisni mista).

Green kompetence u automatizovanych kampani:
e Automatizace zvysuje vykon, ale snizuje ,,ruc¢kové* rizeni detailu. O to dulezitéjsi je mit:
o jasny cil (konverze s hodnotou),
o kvalitni kreativy a presné texty,
o kvalitni landing page,
o pravidelny audit toho, kde se reklamy zobrazuji a jaké sdéleni nesou (zejména
u udrzitelnosti).

I 1.5 SOCIALNI SIiTE: VYVO), ROLE V MARKETINGU DOPRAVY A FORMATY
Material prechazi k socidlnim sitim a ukazuje jejich historicky vyvoj (od SixDegrees 1997 pres
LinkedIn 2003, Facebook 2004, YouTube 2005, Twitter 2006, Instagram 2010, Snapchat 2011,

ze socialni sité:
e méni chovani publika (kde lidé hledaji informace),

e méni ocekavani (rychlost reakce, dialog),

e meéni roli znacky (z vysilace na Ucastnika konverzace).

112

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera




‘ Digitalni marketing na trhu dopravnich sluzeb (2. ¢ast)

11.5.1 Jakou roli maji socialni sité v dopravé
V dopravé socidlni sité typicky plni 4 role:
e Servisni komunikace a krizové informace — zpozdéni, vyluky, mimoradnosti,
zmény — lidé chtéji rychlou a jasnou odpovéd.
e Budovani znacky a davéry - pribéhy lidi, inovace, bezpecnost, kvalita,
transparentnost.
e Marketing (akvizice, podpora aplikace, kampané) — podpora stahovani aplikace,
tarifni novinky, sezénni nabidka.
e Komunita a zpétna vazba - diskuse s verejnosti, vysvétlovani nepopularnich
opatreni, sbér podnétd.

Green kompetence se u socialnich siti projevuji zejména v tom, Ze dopravce umi:
e komunikovat udrzitelnost konkrétné (co délame a proc),
e byt transparentni (co je plan a co realita),
e vést dialog bez moralizovani (respekt k riznym motivacim lidi),

e propojovat udrzitelnost s kvalitou sluzby (komfort, spolehlivost, dostupnost).

11.5.2 Formaty a technické parametry
Prezentace uvadi prehled zikladnich rozmérd pro formaty na riznych sitich (napf. Instagram
posty a stories/reels, TikTok, Facebook, X, LinkedIn, Pinterest, Snapchat, YouTube). Pro praxi
je dulezité si z toho odnést dvé pravidla:

e tvorte obsah , mobil-first (vertikalni formaty dominuiji),

e zachovejte Citelnost a jednoduchost (zejména u informaci k dopraveé).

Z hlediska udrzitelnosti ma technickda stranka jesté jeden rozmér: optimalizovany obsah
(rozumna délka, komprese, neprehnana datova narocnost) podporuje pristupnost i efektivitu.

1 1.6 TRENDY SOCIALNICH SiTi 2025 - A JEJICH DOPRAVNI APLIKACE
Material uvadi trendy pro rok 2025: diraz na originalni video a popularni audio, vypravéni video
pribéhu, rast kratkych videi; rozmach UGC; vyuziti Al nastroju pro generovani obsahu; uzaviené
skupiny a komunity; SEO na socialnich sitich a prace s klicovymi slovy; posun zakaznického
servisu na socialni sité; diraz na transparentnost spolupraci; a téma socidlni / spolecenské
odpovédnosti vcetné etického a ekologického uvazovani. Nize jsou tyto trendy aplikovany do
dopravni praxe.

11.6.1 Originalni video + pFibéhy: vysvétlujte, nezahlcujte
Kratké video je efektivni pro:

e ,jak na to* (koupé jizdenky, prestup, kompenzace),

e vysvétleni zmén (nové linky, vyluky),

e bezpecnostni edukaci,

ukazku inovaci (nové vozy, technologie, bezbariérovost).
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U udrzitelnosti je video vhodné pro ,,dlkaz v praxi‘: napr. jak funguje rekuperace, co znamena
modernizace vozidla, jak se méni komfort a spotreba. Kli¢ové je drzet se faktl a vyhnout se
pFehnanym tvrzenim.

11.6.2 UGC: divéryhodnost ,,od lidi‘, ale s pravidly

Material zminuje, ze UGC je popularni, lidé se ztotoznuji s ,,obycejnym clovékem®, a Ze roste
poptavka firem po UGC obsahu (nano/mikro influencefi), pricemz cast UGC se profesionalizuje
a monetizuje.

Dopravni vyuziti:
e zkusenosti cestujicich (komfort, pfestupy, aplikace),
e tipy na vylety verejnou dopravou,

e ,pred a po“ modernizaci uzlu nebo vozidla.

Rizika:
e UGC musi byt transparentné oznacené, pokud je placené.
e U udrzitelnosti pozor na ,,pribéh, ktery nese velké tvrzeni“. Emoce je skvéla, ale fakta
musi sedét.

11.6.3 Al v tvorbé obsahu: efektivita ano, odpovédnost také
Material uvadi Al jako trend a zminuje generatory textl (véetné ChatGPT) pro blogy, socidlni
sité a produktové popisky. Dopravni doporuceni:
e Al pouzivejte pro navrhy, strukturu, varianty textl, shrnuti, titulky.
e Vidy provadéjte lidskou kontrolu fakti — dopravni informace jsou citlivé a chyba mize
mit realné dopady.

e U udrzitelnosti: kontrolujte presnost pojmu, jednotek, hranic tvrzeni a kontext.

11.6.4 Uzaviené komunity: hlubsi vztah a servis

Trend uzavrenych skupin a komunit (Facebook skupiny, Discord apod.) je v materialu
prezentovan jako cesta k hlubSim vztahim a vérnym fanouskim; zminuje se i monetizace
exkluzivniho obsahu.

V dopravé davaji uzavirené komunity smysl napriklad pro:
e komunitu pravidelnych dojizd€jicich,
e pilotni skupiny pro testovani aplikace,
e zaméstnaneckou komunikaci (employer branding),

e ,ambasadory* udrzitelné mobility.

11.6.5 SEO na socialnich sitich: klicova slova misto ,,jen hashtagt“

Material zminuje trend pouzivani klicovych slov: ¢ast Generace Z vyhledava odpovédi na
socialnich sitich, a proto je dulezité pouzivat relevantni klicova slova a hashtagy a budovat seznam
slov, ktera charakterizuji znacku.
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Dopravni aplikace:
e pouzivejte konzistentné nazvy linek, uzll, tarifl, sluzeb (aby byly dohledatelné),
e piste popisky tak, aby odpovidaly realnym dotaziim (,,jak prestoupit...“, ,,kde koupit...*,
,,co délat pri zpozdéni..."),
e u udrzitelnosti pouzivejte presné terminy (emise, bezemisni vozidlo, elektrifikace,
intermodalita) a vyhybejte se vagnim ,,eko* slovim bez obsahu.

11.6.6 Zakaznicky servis na socialnich sitich
Material zddraznuije, Ze zakaznicky servis na sitich poroste: rychlé zodpovidani dotaz(i, pozadavki
a stiznosti; firmy tim prokazuji péci a posiluji znacku.

Dopravni standard dobré praxe:
o definujte SLA (napF. odpovéd’ do X hodin),
e pripravte FAQ a sablony odpovédi (ale odpovédi personalizujte),
e oddélte operativni servis (provoz) od marketingu (kampané),

e mérte opakujici se dotazy a upravujte web/aplikaci (prevence zitéze).

Green kompetence: kvalitni servis snizuje frustraci, zlepSuje ochotu lidi pouzivat verejnou
dopravu a podporuje dlouhodobé udrzitelnéjsi dopravni chovani.

11.6.7 Transparentnost spolupraci a spolecenska odpovédnost

Material zdUraznuje transparentnost a oznacovani barterovych a placenych spolupraci; jedna
neoznacena spoluprace mize poskodit image, proto je zasadni nastavit pravidla a smlouvy. Dale
se zminuje spolecenskd odpovédnost, etické a ekologické uvazovani a doporuceni ukazovat
projekty zamérené na udrzitelnost a péci o zaméstnance.

Dopravni aplikace:
e pokud spolupracujete s influencery na tématech mobility, oznacujte spoluprace
jednoznacné,
e udrzitelnost komunikujte jako soucast realné strategie (ne jako jednorazovou kampan),

e budte pripraveni na otazky ,,co konkrétné“ a ,,jak to mérite*.

11.7 POJMY K ZAPAMATOVANI
e Brandové kampané, skore kvality a jeho faktory (CTR, relevance, landing page, geo,
zafizeni)
e Discovery — Demand Gen (posun k vizualnim a automatizovanym kampanim)
e Kampané pro mobilni aplikace
e Konverze (prodej, lead, telefonat, instalace aplikace...)
e Lokalni kampané — Performance Max, multi-placement pokryti
e PPC (platba za kliknuti; cilem je konverze)
e Remarketing, dynamicky remarketing, prace s publikem
e SEM: SEO + PPC (vyhledavaci a obsahova sit)
e Shopping kampané a vyznam feedu / stitkd

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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Socialni sité: formaty, trendy (video, UGC, Al, komunity, SEO na sitich, servis,
transparentnost, odpovédnost)
Videoreklamy (YouTube formaty, kampané vyzyvajici k akci)

Vyhledavaci sit’ vs. obsahova sit’

I 1.8 SHRNUTI KAPITOLY

PPC je vykonnostni disciplina, ktera umoznuje rychle privést relevantni publikum, ale skutecny

cil je vzdy konverze — prodej, lead, telefonat, instalace aplikace ¢i navstéva mista. Material

rozliSuje vyhledavaci a obsahovou sit’ a ukazuje typy kampani: remarketing, brandové kampané

a vyznam skore kvality, shopping, video, discovery/demand gen, app kampané, lokalni kampané

a Performance Max jako trend sjednocovani inventare a automatizace.

Socialni sité jsou popsany nejen historicky, ale predevsim prakticky: dllezité jsou formaty

a trendy pro rok 2025 — originalni video, UGC, vyuziti Al, uzaviené komunity, SEO na socidlnich

sitich, presun zikaznického servisu na sité, transparentnost spolupraci a spolecenska

odpovédnost vcetné ekologického uvazovani. Pro dopravni organizace to znamena kombinovat

vykon (akvizice) s dlvéryhodnosti a servisem, a u udrzitelnosti komunikovat konkrétné,

srozumitelné a dolozitelné.

11.9 PROMYSLI SI

Které cile PPC kampané davaji nejvétsi smysl pro verejnou dopravu a které pro
komercni dopravni sluzbu (taxi, kuryr, logistika) — a proc?

Uved priklad dopravni kampané, kde bys pouzil/a vyhledavaci sit, a priklad, kde je
vhodnéjsi obsahova sit’. Jaké sdéleni by se lisilo?

Jaké jsou reputacni a etické limity remarketingu u dopravce! Kde je hranice mezi
,uzitecnym pripomenutim‘ a ,,nezadoucim pronasledovanim‘?

Jak bys navrhl/a landing page pro kampan ,,instalace dopravni aplikace* tak, aby byla
pFistupna, rychla a presvédciva i bez agresivnich taktik?

Vyber jeden trend socialnich siti 2025 (UGC, Al, komunity, servis, transparentnost)
a popis, jak by jej dopravce vyuzil k podpore udrzitelné mobility, aniz by sklouzl ke
greenwashingu.

Jak bys nastavil/a pravidla transparentnosti spolupraci s influencery u dopravni znacky,
aby byla dlouhodobé diivéryhodna?

11.10ZOPAKU]J SI

Co je PPC a ¢im se lisi od vétsiny ,klasickych* marketingovych nastroji?

Pro¢ kliknuti obvykle neni cilem PPC kampané a co je konverze! Uved 3 priklady
konverzi.

Vyjmenuj hlavni vyhody a nevyhody PPC marketingu podle prednasky.

Jaké cile PPC marketingu jsou v prezentaci uvedeny?

Jaké PPC systémy jsou v materialu zminény?

Vysvétli rozdil mezi vyhledavaci a obsahovou siti a uved’ typické pouziti kazdé z nich.
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Co je remarketing a proc podle prednasky nebude fungovat, pokud je publikum tvorené
lidmi, kteri web hned opustili?

Co jsou brandové kampané a jak souvisi se skore kvality?

Jaké faktory ovliviuji skére kvality podle prezentace?

K ¢emu slouzi produktové/shopping kampané a na ¢em stoji jejich Uspéch (feed, stitky)?
Jaké formy videoreklamy a zakladni doporuéeni pro konverzni videokampané jsou
uvedeny?

Jaky je vztah Discovery kampani a Demand Gen a kde se tyto reklamy zobrazuiji?

Co jsou kampané pro mobilni aplikace a na co mohou byt zamérené?

Co je Performance Max a jaky je jeho zakladni Géel podle prednasky?

Vyjmenuj trendy socialnich siti 2025 zminéné v prezentaci (alespon 6).

Pro¢ je transparentnost oznacovani spolupraci zasadni a co muize zpUsobit jedna
neoznacena spoluprace!?

Jaky vyznam ma ,,zakaznicky servis na socialnich sitich® pro budovani znacky?

Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera
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ZAVER

Tento pruvodce studiem shrnuje témata predmétu Teorie a aplikace marketingu v dopravé
s ambici dat ti nejen prehled pojml a nastroju, ale predevsim ramec pro praktické rozhodovani
v prostiedi, které je dynamické, vysoce verejné a ¢asto emocné exponované. Doprava je sluzba
s vyraznym spolecenskym dopadem: ovliviiuje dostupnost prace a sluzeb, ekonomickou
vykonnost regiont, bezpecnost, kvalitu Zivota ve méstech i vnimani spravedInosti ve verejném
prostoru. Marketing v dopravé proto nemuze byt chiapan jako ,,pouhd propagace”. Je to
disciplina, ktera propojuje strategii, komunikaci, zakaznickou zkusenost, praci s daty a reputacni
fizeni — a v Fadé situaci i schopnost rychle stabilizovat ocekavani verejnosti.

V prubéhu jednotlivych kapitol sis postupné vybudoval/a porozuméni tomu, jak dopravni
organizace planuji komunikaci a jak voli nastroje podle cile a situace. Naucil/a ses vnimat rozdil
mezi dlouhodobou reputaci a kratkodobym ,,vykonem®, a zaroven chapat, ze oboji je potreba
ridit spolecné. V oblasti public relations a media relations je klicové umét presné formulovat
sdéleni, pracovat s novinarskymi ocekavanimi a nabizet témata, ktera maji dopad a smysl. Soucasti
této profesni vybavy je i schopnost zadat komunikaéni aktivitu prostrednictvim kvalitniho briefu
— tedy jasné popsat problém, cile, cilové skupiny, kontext a méreni Gspéchu. Stejné tak je dilezité
ovladnout zakladni komunikacni formaty, zejména tiskovou zpravu, press kit a tiskovou
konferenci, véetné prace tiskového mluvéiho. To vSe tvori infrastrukturu divéryhodné
komunikace, na kterou se organizace spoléha nejen pri bézném provozu, ale i v narocnych
situacich.

Zvlastni diraz byl kladen na krizovou komunikaci jako oblast, ve které se marketing a reputacni
Fizeni stavaji otazkou odolnosti organizace. Krize v dopravé casto vznika rychle, Sifi se pres
digitalni kanaly a je médii i veFejnosti interpretovana v redlném case. Schopnost reagovat
srozumitelné, rychle a konzistentné, projevit empatii, poskytnout pribézné aktualizace a zaroven
ridit otevrenost sdéleni tak, aby byla pravdiva a obhajitelna, patfi k jadru profesionalni praxe.
Stejné dllezita je i prevence: budovani reputace, priprava scénarl, monitoring a medialni trénink.
Ziskané principy (napf. prace s ,flesi®, konzistence sdéleni, aktivni Fizeni informacniho toku,
volba strategii deny — dimnish — deal) predstavuiji prakticky nastroj pro situace, kdy se rozhoduje
o dlvére verejnosti v organizaci.

Digitalni marketingové kapitoly pak ukazaly, Zze web, vyhledavani, PPC a socidlni sité nejsou
izolované taktiky, ale propojeny systém. Web je ,single source of truth“ a zaroven misto
konverze i zakaznické péce. Viditelnost ve vyhledavani (SEO/SEM) a vykonové kampané (PPC)
umoznuji zachytit poptavku ve chvili, kdy vznika, ale Gspéch stoji na méreni, kvalitnich vstupnich
strankach a schopnosti optimalizovat podle realnych vysledkd, nikoli podle povrchnich metrik.
Socialni sité pak doplnuji marketing o servisni komunikaci, budovani vztahu, praci s komunitou
a rychlé reakce; soucasné trendy (video, UGC, Al nastroje, komunity, ,,SEO na sitich®) je tfeba
chapat jako prostredky — nikoli cile. V dopravé je pfitom vidy nutné chranit divéryhodnost:
obsah musi byt srozumitelny, pfesny, casové aktualni a v souladu s realitou sluzby.

Jako prarezovy motiv celého privodce se objevuje udrzitelnost a ,green kompetence®:
schopnost pracovat s dopady dopravy, s daty, s transparentnosti a s dlouhodobymi ocekavanimi

118

1 Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera




Zaver

spolec¢nosti. V praxi to znamena umét formulovat sdéleni zamérena na udrzitelnost tak, aby byla
ovéfitelnd, ukotvena v konkrétnich opatfenich a komunikovana bez prehanéni ¢i manipulace.
Udrzitelny dopravni marketing je takovy, ktery podporuje kvalitu sluzby, odpovédné chovani
organizace, férovou informovanost verejnosti a dlouhodobou divéru — a soucasné obstoji
v kritickém dotazovani médii, stakeholdert i zakaznika.

Pokud si z privodce mas odnést jednu hlavni dovednost, pak je to schopnost propojit strategii,
data a relevantni komunikaci. Uspé&$ny marketing v dopravé stoji na presném pochopeni
problému, na volbé spravného kanilu a formatu, na kvalité sdéleni i na schopnosti prubézné
vyhodnocovat vysledky a upravovat postup. V kombinaci s profesionalitou, etikou
a divéryhodnosti ziskas kompetence, které jsou prenositelné napri¢ dopravnimi segmenty — od
verejné dopravy pres logistiku az po dopravni infrastrukturu — a které budou v praxi stale

Vv

dulezitéjsi.
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‘ Teorie a aplikace marketingu v dopravé

SEZNAM ZKRATEK

AIDA — model zakaznické cesty: Attention / Awareness (pozornost / povédomi)
— Interest (zajem) — Desire (touha) — Action (akce)

Al — Artificial Intelligence, uméla inteligence

B2B - Business-to-Business, obchodni vztah firma — firma

B2C - Business-to-Consumer, obchodni vztah firma — zakaznik (spotrebitel)

CMA - Competition and Markets Authority (UK), britsky Grad pro hospodarskou
soutéz a trhy

CPC — Cost Per Click, cena za kliknuti (v PPC reklamé)

CTA - Call To Action, vyzva k akci (napr. ,,Koupit®, ,,Stahnout aplikaci®, ,,Poptat*)
CTR - Click-Through Rate, mira prokliku (pomér prokliki k zobrazenim)

€SN — Ceska technickd norma

CTK — Ceska tiskova kancelaF

DC - District of Columbia (Washington, DC), federalni distrikt USA

DIC — dafové identifikaéni €islo

DOI - Digital Object Identifier, trvaly identifikator elektronického dokumentu

EEA — European Environment Agency, Evropska agentura pro Zivotni prostredi

EU - Evropska unie

FAQ - Frequently Asked Questions, casto kladené dotazy

FTC — Federal Trade Commission (USA), Federalni obchodni komise

GA - Google Analytics, nastroj pro webovou analytiku

GDPR — General Data Protection Regulation, obecné narizeni o ochrané osobnich
(dajl (EU 2016/679)

GHG - Greenhouse Gases, sklenikové plyny

GSC - Google Search Console, nastroj pro spravu a analyzu pFitomnosti webu ve
vyhledavani Google

HEAT — Health Economic Assessment Tool, nastroj WHO pro ekonomické hodnoceni
prinosu chuze a cyklistiky

HTML - HyperText Markup Language, znackovaci jazyk pro tvorbu webovych stranek
I€ — identifikaéni &islo osoby / organizace

IEA — International Energy Agency, Mezinarodni energeticka agentura

IDS — integrovany dopravni systém (obecné; v praxi rizné regionalni IDS)

IPCC - Intergovernmental Panel on Climate Change, Mezivladni panel pro zménu
klimatu

ISO - International Organization for Standardization, Mezinarodni organizace pro
normalizaci (normy I1SO)

ITF — International Transport Forum, Mezinarodni dopravni forum (OECD)

KPI — Key Performance Indicator, klicovy ukazatel vykonnosti

Maa$ — Mobility as a Service, mobilita jako sluzba (integrované digitalni Feseni mobility)
MHD - méstska hromadna doprava

P+R - Park and Ride, systém zachytného parkovani s navaznosti na verejnou dopravu

PPC — Pay Per Click, model placené reklamy (typicky platba za kliknuti)
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Seznam zkratek

PNO - podil nakladl na obratu (marketingovy ukazatel; casto v e-commerce)

PR — Public Relations, vztahy s verejnosti

ROI — Return on Investment, navratnost investice

SEM - Search Engine Marketing, marketing ve vyhledavacich (SEO + PPC)

SEO — Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhledavace

SERP - Search Engine Results Page, stranka vysledkd vyhledavani

SLA - Service Level Agreement, dohoda o Urovni poskytovanych sluzeb (napf. doba
reakce podpory)

SSL — Secure Sockets Layer (v praxi TLS), technologie pro zabezpecené Sifrované
spojeni (napr. HTTPS)

STDC — model digitaIni strategie: See — Think — Do — Care

TZ - tiskova zprava

UGC - User Generated Content, uzivatelsky vytvareny obsah

URL - Uniform Resource Locator, webova adresa

UX — User Experience, uzivatelska zkusenost

WCAG - Web Content Accessibility Guidelines, doporuceni pro pristupnost
webového obsahu (W3C)

WBCSD - World Business Council for Sustainable Development, Svétova
podnikatelska rada pro udrzitelny rozvoj

WHO - World Health Organization, Svétova zdravotnicka organizace

WRI — World Resources Institute, Svétovy institut zdroji (VWRI)
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