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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva on-line marketingovou komunika¢ni kampani pro Dopravni podnik
mésta Hradce Kralové, a.s. V prvni kapitole je teoreticky vymezena zkoumané problematika se
zaméfenim na marketingovou komunikaci, marketingovou komunikac¢ni kampan a jeji
planovani. Druhd kapitola obsahuje analyzu souc¢asného stavu zkoumané problematiky. Ve treti
kapitole je prezentovan ndvrh marketingové komunikacni kampané pro Dopravni podnik mésta

Hradce Kralové, a.s., ktery je ve ¢tvrté kapitole zhodnocen.
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TITLE

On-line marketing communication campaign for Dopravni podnik mésta Hradce Kralové, a.s.

ANNOTATION

The thesis focuses on an on-line marketing communication campaign for Dopravni podnik
meésta Hradce Kralové, a.s. The first chapter provides a theoretical framework of the examined
issue, focusing on marketing communication, marketing communication campaigns, and their
planning. The second chapter includes an analysis of the current state of the examined topic.
The third chapter presents a proposal for a marketing communication campaign for Dopravni

podnik mésta Hradce Kraloveé, a.s., which is evaluated in the fourth chapter.
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UVOD

V poslednich letech se méni zpasob, jakym vetejné instituce komunikuji se svymi
cilovymi skupinami. S nastupem digitalizace a prudkym rozvojem technologii se komunikace
pfesouva z tradicnich kanald do on-line prostiedi, kde dnes probihad vétSina interakce mezi
znaCkami a uzivateli. Tento trend se nevyhyba ani vefejnému sektoru, vcetné méstskych
dopravnich podnikt,, které se stale Castéji snazi oslovit cestujici nejen informacéné, ale
i emotivné, edukativné a dlouhodob¢ — pomoci strategické marketingové komunikace.

Dopravni podnik mésta Hradce Kralové, a.s. (DPmHK), jakozto vyznamny
poskytovatel méstské hromadné dopravy, predstavuje instituci, kterd kazdodenné ovliviiuje
zivoty tisicli obyvatel mésta ijeho okoli. PfestoZe je jeho hlavni roli zajiSténi dopravni
obsluznosti, nelze opomenout dilezitost vnimani této instituce vetejnosti — tedy to, jakym
zpusobem je vnimana jeji znacka, jak komunikuji jeji zaméstnanci, jaky ma podnik vztah se
svymi cestujicimi a jak dokaZe reagovat na aktualni potfeby spolecnosti.

V ¢éfe digitalnich médii je jednim z klicovych néstroji této komunikace pravé on-line
marketing. Vhodné zvolend on-line komunika¢ni strategie umoziuje nejen Sifit dialezité
informace, ale také budovat pozitivni image organizace, zvySovat loajalitu vefejnosti,
ptitahovat nové zaméstnance a formovat vnimani znacky jako divéryhodné, lidské a moderni.
K tomu je ovSem nutné, aby organizace spravné identifikovala své cilové skupiny, zvolila
relevantni komunika¢ni kanaly a navrhla obsah, ktery bude autenticky, smysluplny a dobte
zapamatovatelny.

Cilem této diplomové prace je navrhnout komplexni on-line marketingovou
komunika¢ni kampann pro DPmHK, ktera bude vychdzet zanalyzy soucasného stavu
komunikace, a zhodnotit ji. Prace se nezaméfuje pouze na teoreticky ramec, ale kombinuje
teorii s praktickymi poznatky ziskanymi analyzou soucasnych komunikac¢nich aktivit DPmHK,
benchmarkingem s jinymi mésty a rozhovorem s internim zastupcem podniku.

Prace je rozdélena do ctyt hlavnich kapitol. Prvni kapitola se vénuje teoretickému
vymezeni oblasti marketingové komunikace, zejména v on-line prostiedi. Druha kapitola
predstavuje analyzu soucasného stavu komunikacnich kanali Dopravniho podniku mésta
Hradce Kralové a popisuje silné i slabé stranky soucasné strategie. Tteti kapitola obsahuje
vlastni ndvrh kampani vcetné cileni, kreativniho konceptu, harmonogramu a rozpoctu.
Zaveérecna Ctvrta kapitola poskytuje kritické zhodnoceni navrzeného feSeni a navrhy pro

budouci rozvoj.



Ambici této prace je prispét klepsi a efektivnéjsi komunikaci mezi vefejnymi
institucemi a obCany, a zaroven ukazat, ze 1 méestsky dopravni podnik muze diky on-line
nastrojiim pisobit profesionalné, moderné a zaroven lidsky. Marketing ve vetejné dopravé totiz
neslouzi pouze ke komerénim ucelim, jeho ulohou je predev§im informovat, vzdélavat,

zapojovat a budovat dlouhodobé vztahy zalozené na divéte a otevienosti.

10



1 TEORETICKE VYMEZENI ZKOUMANE
PROBLEMATIKY

Tato kapitola se zaméfuje na teoretické vymezeni on-line marketingové komunikace
a souvisejicich aspektl, které jsou klic¢ové pro uspésné planovani a realizaci marketingovych
kampani. Nejprve je pfedstavena obecna marketingova komunikace a jeji vyznam v soucasném
digitalnim prostfedi. Nasledn¢ jsou podrobné popsany jednotlivé nastroje on-line marketingové
komunikace, v¢etné reklamy, public relations, socidlnich médii a dalSich kanalt.

Dale se kapitola vénuje specifikim on-line marketingovych strategii a jejich planovani,
pficemz je kladen diiraz na proces pfipravy arealizace komunikacnich kampani. Tento
teoreticky ramec poskytne zaklad pro praktickou cast prace, kde bude navrzena a analyzovana
konkrétni on-line marketingova komunika¢ni kampann pro Dopravni podnik mésta Hradce

Kralové, a.s.

1.1 Marketingova komunikace

Podle Piikrylové (2019) marketing vychazi z faktu, ze lidé maji rizné potieby a ptani.
Tyto potieby v nich dle autorky vyvolavaji pocit nespokojenosti, coz vede k hledani zptsobu,
jak je uspokojit. Existuje mnoho produktii a sluzeb, které mohou tyto potieby naplnit,
konstatuje autorka. Lidé si dle autorky vybiraji na zaklad¢ uzitku, hodnoty a miry uspokojeni.
Pozadované produkty a sluzby lze dle autorky ziskat vlastni vyrobou, kradezi, Zebranim nebo
sménou. Moderni spole¢nost funguje dle autorky na principu smény — lidé se specializuji na
vyrobu a poskytovani sluzeb, aby ziskali to, co pottebuji. Vznikaji tak transakce a vztahy mezi
jednotlivci a firmami, coz utvéfi trh, dopliluje autorka. Marketing dle autorky zahrnuje veskeré
aktivity spojené s fungovanim trhu a umoziuje realizaci potencialnich obchodnich transakei.

Dale Prikrylova (2019) uvadi, Ze marketing je kli¢ovou funkci firmy, ktera identifikuje
cilové zdkazniky a hleda nejefektivnéjsi zptisoby, jak uspokojit jejich potteby. Zahrnuje soubor
¢innosti zaméfenych na konkrétni trhy, pficemz firmy casto pfizplisobuji své strategie
a marketingové programy, konstatuje autorka. Marketing vychazi dle autorky z pochopeni
potieb zakaznikli a tvorby nabidky, kterd je naplni, pfiCemz klade diraz na budovani
dlouhodobych vztahli. Nejde jen o uspokojovani béznych potieb, ale také o vzajemnou
vyhodnost, doplituje autorka. Moderni firmy se musi dle autorky chovat zodpovédné nejen
k zdkazniklim, ale ik SirSimu spolecenskému prostiedi, ve kterém plisobi — coZ souvisi

s konceptem spolecenské odpoveédnosti firem.
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Karli¢ek (2023) tvrdi, ze marketingova komunikace hraje klicovou roli nejen pfti prodeji,
ale 1 pfi budovani znacky. Aby potencialni zakaznici a investofi firmu vnimali a dokazali s ni
navazat vztah, je nezbytné efektivné komunikovat jeji hodnoty a odliSnosti oproti konkurenci,
konstatuje autor. Zakaznici jsou dle autora ochotni za znacku zaplatit vice, pokud v ni vidi
pridanou hodnotu.

Ptirozvoji podnikani je dle Karlicka (2023) dualezité vyvazit investice do vykonnostnich
kampani a budovani znacky. Vykonnostni marketing je dle autora zaméten na okamzity prodej,
zatimco branding podporuje dlouhodobou loajalitu a diivéru zakazniki. Usp&$na marketingova
strategie by méla tyto dvé slozky kombinovat, protoze i vykonnostni kampané soucasné
prispivaji k posilovani znacky tim, ze propojuji zakazniky s firmou a jejimi hodnotami,
konstatuje autor.

Ptikrylova (2019) tvrdi, Ze komunikace obecné znamené ptedavani informaci nebo
sdéleni od jednoho subjektu k druhému. Podle autorky existuje mnoho rtznych divodi,
zpisobt a cill této vymeny. V oblasti marketingu se komunikace poji s pojmem komunikaéni
proces, coz predstavuje pienos sdéleni od odesilatele k ptijemci, dopliiuje autorka. Tento proces
dle autorky probiha mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi soucasnymi i potencialnimi
zakazniky, stejn¢ jako mezi firmou a dalS§imi zainteresovanymi skupinami. Mezi né patii
naptiklad zaméstnanci, obchodni partneti, dodavatelé, akcionari, média, statni sprava, investofi,
profesni asociace, obCanskd sdruzeni, neziskové organizace, aktivistické skupiny a mistni
komunity, dopliiuje autorka. Zakladni principy lze vyjadfit pomoci modelu zndzornéného na

obrazku 1.

bLIbJEk.t ::> Kodovani Prenos ::> Dukp_ ::> Dr?.JEHt
komunikace Médium dovani Prijemce

Zpétna vazba

Obrazek 1 Model komunika¢niho procesu (Pfikrylova, 2019, s. 56)

Tento proces dle Ptikrylové (2019) zahrnuje osm kli¢ovych prvkl: zdroj komunikace,
zakddovani, sdé€leni, pienos, dekddovani, piijemce, zpétnou vazbu a komunika¢ni Sumy. Tento

model vychazi ze Schrammova konceptu z roku 1955, doplnuje autorka.
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Marketingova komunikace se dle Karlicka (2023) skladd z nékolika klicovych fazi,
které¢ vedou zadkaznika od prvotniho kontaktu s produktem az po jeho opakovany nakup
a doporuceni dalS$im osobam. Spravna strategie zahrnuje podle autora nejen ziskani pozornosti
zakaznika, ale také jeho postupné presvédceni o hodnoté produktu a budovani dlouhodobé
loajality.

Dle autora se jedna o tyto Ctyfi faze. Prvnim krokem marketingové komunikace je
zvyseni povédomi o produktu mezi potencialnimi zakazniky, dopliuje autor. Tato faze je tzv.
fazi povédomi (See). Dulezit¢ je dle autora oslovit zejména ty, ktefi maji nejvetsi
pravdépodobnost stat se kupujicimi. Zatimco velké firmy si mohou dovolit masivni
marketingové kampan¢ s Sirokym dosahem, mensi podniky s omezenym rozpoétem se musi
soustiedit na cilenéjsi strategie, aby oslovily relevantni publikum co nejefektivnéji, konstatuje
autor.

Dalsi fazi je podle Karlicka (2023) faze zvazovani (Think), kdy je klicové, aby si
potencidlni zdkaznik produkt spojil s konkrétni potiebou a zacal jej zvazovat jako vhodnou
volbu. V tomto kroku je dle autora dilezit¢ efektivné komunikovat vyhody produktu
a presvedcCit zdkaznika, ze prave tento produkt je pro néj idedlni.

Karlicek (2023) uvadi, ze tteti fazi (Do) je pfeména tivah zakaznika v realny nakup, coz
1ze podpofit riznymi stimuly, napiiklad slevami ¢i diirazem na okamzitou dostupnost.

Finalni, ¢asto opomijenou fazi (Care), je dle autora péce o zdkaznika, ktera zahrnuje
budovani loajality a podnécovani k dalsim ndkupiim. Spravna komunikace v této fazi mize
zakazniky proménit v ambasadory znacky, kteti ji budou déle doporucovat, dopliiuje autor.

Usp&sna marketingova komunikace vyzaduje dle Karli¢ka (2023) vyuziti réiznych
nastrojt v kazdé ztéchto fazi. Naptiklad nékteré firmy investuji do televizni reklamy
k budovéani povédomi, zatimco jiné se zamétfuji na on-line reklamu s cilem nasmérovat
zakazniky pfimo na sviij e-shop, konstatuje autor. Strategie komunikace by méla byt dle autora

vzdy ptizptsobena cilové skupin€ a charakteru produktu.

1.2 On-line marketingova komunikace

V soucasnosti lze vidét dle Pelsmackera et al. (2007) rostouci zajem o zaclenéni
internetového marketingu do marketingovych strategii firem. Nové znacky si stale vice
uvédomuji, jaké digitalni ndstroje mohou vyuzit k dosazeni svych marketingovych cild,
dopliiyji autofi. Podle autort vSak ¢asto funguje ptistup pokus-omyl, protoze zatim neexistuje
jednotny model, ktery by jasn¢ definoval, jaké digitalni taktiky jsou nejucinnéjsi pro budovani

znacky.
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On-line marketing byva podle Buresové (2022) oznacovan také jako marketing na
internetu, internetovy marketing ¢i e-marketing, pficemz tyto terminy lze vnimat jako
synonyma. N¢kteti odbornici jej dle autorky ztotoznuji s digitalnim marketingem, zatimco jini
jej povazuji pouze za jednu z jeho soucasti. Digitalni marketing je v tomto SirSim pojeti chapan
jako zahrnujici veskeré digitdlni komunikacéni prostiedky, véetné mobilnich aplikaci, chytrych
zafizeni nebo rozsifené reality, dopliuje autorka.

Digitalni marketingové cile 1ze dle Pelsmackera et al. (2007) rozdélit do ¢tyt hlavnich
oblasti:

e Budovani povédomi o znacce (Brand awareness) — Cilem této faze je dle autort
dostat znacku do povédomi zdkazniki a zajistit, aby ji zafadili mezi relevantni moznosti
pfi rozhodovani o nakupu. Podle studii a redlnych ptipadovych analyz lze povédomi
o znaCce efektivné posilit prostfednictvim on-line reklamy, sponzorstvi obsahu,
zapojeni influencert a virdlniho marketingu, dopliiuji autofi.

e Formovani image znacky (Shaping brand image and brand attitudes) — Autoii
uvadi, ze v této fazi jde o definovéni, posileni nebo zménu vnimani znacky a jejich
hodnot tak, aby se odlisila od konkurence a ziskala si divéru zdkaznikt. Podle odborné
autorl lze image znacky ucinné budovat prostfednictvim webovych stranek, on-line
reklamy, socialnich médii, e-mail marketingu, mobilniho marketingu a interaktivnich
on-line komunit.

e Generovani poptavky a zkuSebniho nakupu (Generating trial) — Tato strategie se
dle autorti zamétuje na ptilakédni novych zdkaznikd a motivaci stavajicich ke zméné
znaCky nebo k vyzkouSeni produktu. Poptavku lze dle autorti stimulovat napiiklad
mobilnim marketingem, e-mail marketingem, on-line soutézemi, slevovymi kupony ¢i
vzorky produktl distribuovanymi on-line.

e Budovani loajality (Creating loyalty) — Poslednim cilem je podle autorti udrzeni
zékazniki a podpora jejich opakovanych nakupt. PéCe o zakazniky je nejen strategicky
vyhodn4, ale i finan¢éné efektivni, nebot’ ndklady na ziskéni nového zdkaznika byvaji
n¢kolikandsobné vyssi nez udrzeni stdvajiciho, konstatuji autofi. K posileni loajality se
vyuzivaji e-mail marketing, webové stranky znacky, on-line komunity, vérnostni
programy a digitalni promo akce, dopliuji autofi.

Zakladni principy on-line marketingu jsou podle Zemana (2017) v podstaté totozné
s témi, které plati pro tradicni, tedy off-line marketing. Podle autora se jednd o procesy

zahrnujici pochopeni potfeb zakaznikl, reklamni strategie, prodej, distribuci a néslednou

14



retenci zakaznikd. Klicovym rozdilem je dle autora vSak specifické prostiedi internetu, které
poskytuje odlisné moznosti ve vSech téchto oblastech. Navic se tyto nastroje a strategie nejen
konstatuje autor. On-line marketing se dle autora sklada z riznych oblasti a specializaci. Mezi
klicové patii dle autora marketing ve vyhledavacich, socialni média, obsahovy marketing,

e-mailova komunikace, uzivatelska zkusenost a webdesign.

1.3 Direct marketing

Piimy marketing, znamy také jako direct marketing, vznikl podle Karlicka (2016) jako
cenové vyhodnéjsi alternativa k osobnimu prodeji. Diky nému jiz obchodni zastupci nemuseli
navstévovat jednotlivé potencialni zdkazniky, coz umoznilo snizit naklady naptiklad zasilanim
nabidek postou, dopliuje autor. Od svého vzniku prosel dle autora vyznamnymi zménami
a dnes patii mezi kli¢ové discipliny marketingové komunikace.

Direct marketing je dle autora definovan tfemi hlavnimi prvky: 1. pfesné cileni, které
umoznuje oslovit konkrétni skupinu zdkazniki, 2. personalizovand komunikace, ptizpiisobena
individudlnim potifebam a charakteristikdm piijemct a 3. schopnost vyvolat okamzitou reakci,
coz zvysuje efektivitu marketingovych kampani.

Nastroje pfimého marketingu Ize podle Karlicka (2016) rozd¢€lit do tfi hlavnich
kategorii. Prvni dle autora zahrnuje marketingova sdéleni doru¢ovana prostiednictvim posty
nebo kuryrnich sluzeb, jako jsou direct maily, katalogy ¢i neadresnd reklamni distribuce.
Druhou skupinu tvofi dle autora komunikace prostfednictvim telefonu, kam spada
telemarketing a mobilni marketing. Tieti oblasti je vyuziti internetu, zejména prostiednictvim
e-mailil a e-mailovych newsletterd, dopliiuje autor. Podle autora 1ze kromé téchto kategorii
k nastrojiim piimého marketingu zatadit také komunikaci na socidlnich sitich.

Tisténd média poskytuji podle Jakubikové a Janecka (2023) publiku informace spiSe
jednorazové, zatimco digitalni obsah je dostupny prubézné a uzivatelé k nému mohou kdykoliv
zpétné piistupovat. Z toho vyplyva, Ze tradi¢ni a digitdlni média se vzdjemné dopliuji, priCemz
idedlni marketingova strategie ¢asto kombinuje oba kandly (optichannel), véetné vyuziti tisténé
reklamy, dopliiuji autofi. S ohledem na rostouci nédklady na papir a tiskové sluzby, stejné jako
na ekologické hledisko, se vSak stale vice firem dle autorti ptiklani k digitdlnim formam direct
mailu.

Podle Jakubikové a Janecka (2023) se pro ucely piimého marketingu vyuzivaji databaze
obsahujici informace o spotiebitelich. V soucasnosti je vSak dle autor prace s témito daty

regulovana pravnimi predpisy, konkrétn¢ natfizenim GDPR (General Data Protection
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Regulation, Obecné nafizeni o ochrané osobnich udajit), které klade diiraz na ochranu osobnich
udaji. To znamend, ze pfimy marketing je stdle mozny, ale je nezbytné zajistit bezpecné
nakladani s daty a v pfipad¢, Ze si spotiebitel nepieje byt v databazi uveden, musi byt jeho
zadost okamzité respektovana, dopliuji autofi.

Stale popularngjsi formou piimé komunikace se zakazniky je dle autori mobilni
marketing, ktery vyuzivd mobilni telefony jako hlavni komunika¢ni kanal. Tento zpusob
oslovovani zakaznikl je dle autort efektivni zejména proto, ze vétSina lidi ma sviyj telefon

neustale u sebe, coz umoznuje rychlé a cilené doruc¢ovani marketingovych sdéleni.

1.4 Reklama
V soucasnosti je podle Vysekalové (2023) reklama definovdna jako placena forma
neosobni komunikace, kterd slouzi k prezentaci myslenek, produktlii nebo sluzeb
prostfednictvim riznych médii a je financovana identifikovatelnym sponzorem. Reklama se dle
autorky sklada z placenych sdé¢leni, kterd jsou Sifena prostiednictvim riznych médii s cilem
zasdhnout cilovou skupinu. Podobnou definici uvadi i Mezinarodni obchodni komora
(International Chamber of Commerce), ktera reklamu popisuje jako komeréni komunikaci
konkrétniho sponzora, jenz vyuziva ruzné platformy, naptiklad tisk, rozhlas, televizi,
billboardy, internet ¢i satelit, aby oslovila cilené publikum — tedy zékazniky, dodava autorka.
Z marketingového hlediska je dle autorky reklama jednim z kli¢ovych komunikacénich
nastroju, ktery umoziuje prezentovat produkt atraktivnim zplisobem a vyuzit pfi tom prvky
stimulujici lidské smysly. V tiskovych inzeratech hraje roli naptiklad poutavy nadpis, vybér
pisma a barev, zatimco rozhlasova a televizni reklama vyuziva zvukové efekty ¢i hudebni
doprovod, dopliuje autorka.
Mezi zékladni formy reklamy dle autorky patfi:
e tiskova inzerce,
e televizni reklama,
e rozhlasové reklamni spoty,
e venkovni reklama (napf. billboardy),
e reklama v kinech,
e audiovizudlni prezentace,

e on-line reklama.
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1.5 On-line reklama

Buresova (2022). uvadi, Ze internet je specifickym médiem pro umisténi reklamy, které
piinasi fadu vyhod i nevyhod. Autorka uvadi, ze diky svym jedine¢nym vlastnostem a funkcim
umoznil vznik novych reklamnich formati, které v tradiénich médiich nelze realizovat. Mezi
hlavni vyhody on-line reklamy patii dle autorky precizni cileni na konkrétni uZivatele,
flexibilita umoziujici Upravy reklamnich sdéleni v redlném Case a snadna méfitelnost vysledk.
Na druhou stranu nevyhodou je pfesyceni internetového prostoru reklamou, coz miize sniZzovat
jeji efektivitu, doplnuje autorka.

Reklamu lze dle autorky rozdélit na produktovou, kterd se zaméfuje na komunikaci
konkrétniho produktu, a instituciondlni, ktera slouzi k budovéani povédomi o znacce. Také lze
reklamy rozdélit podle jejich hlavniho cile do tii kategorii: informacni, presvédcovaci
a ptfipominaci, konstatuje autorka.

Informacni reklamy slouzi dle BureSové (2022) k osloveni zakaznikl a pfedstaveni
produktu ¢i znacky. Tyto kampané vysvétluji dle autorky vlastnosti a vyuziti produktu, pricemz
pro Siroké publikum vyuzivaji pfedevsim masova média, jako jsou televize, tisk nebo radio.
Pokud je cilova skupina mensi a specifickd, dle autorky mohou byt efektivné;jsi lokalni deniky,
rozhlas nebo venkovni reklama. V on-line marketingu se tyto reklamy vyuzivaji pfedevsim ve
fazi See, dodava autorka.

Podle Buresové (2022) maji presvédcovaci reklamy za ukol motivovat zakaznika ke
koupi tim, ze ho ptfesvédci o vyhodach produktu. Tento typ reklamy oslovuje zakazniky, ktefi
jiz o znacce védi, ale dosud se nerozhodli pro nakup, dopliiuje autorka. V off-line prostiedi
mohou mit dle autorky podobu tematicky zamétenych ¢lanka v Casopisech, které zdlraziuji
pozitivni vlastnosti produktu, naptiklad ucinky kosmetiky. V on-line marketingu se pro tento
ucel vyuzivaji nastroje faze Think a Care, dodava autorka.

BureSova (2022) uvadi, Ze pfipominaci reklamy se zaméiuji na udrzeni povédomi
o znaCce a budovani vztahu se zdkazniky. Jejich hlavnim cilem je dle autorky zajistit, aby
zakaznik na produkt nezapomn¢l a zistal mu vérny. Tyto reklamy ¢asto neobsahuji konkrétni
informace o produktu, ale soustiedi se na emociondlni propojeni znacky se zdkaznikem,
naptiklad skrze hodnoty jako ptatelstvi, laska nebo radost, dodavé autorka. Typickym
ptikladem jsou kampané Coca-Coly, které se Casto zamétuji na pratelstvi ¢i vanocni atmosféru,
konstatuje autorka. V digitdlnim prostiedi je dle autorky tento typ reklamy efektivni, protoze

umoziuje cilenou personalizaci sdéleni.
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V on-line marketingu lze dle autorky reklamu déle rozd¢lit podle zptisobu financovani,
piicemz zékladnimi kategoriemi jsou bannerova reklama a PPC (Pay-Per-Click, platba za

kliknuti) reklama.

1.5.1 Bannerova reklama

Bannerova reklama je dle BureSové (2022) jednim z prvnich reklamnich formath na
internetu, ktery se vyuziva dodnes. Typicky ma dle autorky podobu obdélnikového nebo
¢tvercového grafického prvku s kratkym textem a vizualnim prvkem, na ktery lze kliknout
a pfesmérovat se na cilovou stranku. Zpoc¢atku byla bannerova reklama velmi G¢inna, protoze
uzivatelé nebyli na tento forméat zvykli, dodava autorka. Postupem ¢asu vsak dle autorky doslo
k rozvoji tzv. bannerové slepoty, kdy uzivatelé reklamni prvky ignoruji. Dnes se proto vyuzivaji
nové interaktivni formaty (,,rich media®), které reaguji na pohyb uzivatele nebo méni svij
vzhled, konstatuje autorka.

Pti vytvafeni bannerovych reklam neplati podle Browna (2011) podle zadna pevné dana
pravidla. Uspé&snost jednotlivych reklamnich forméti se dle autora li§i v zavislosti na mnoha
faktorech, a proto je nutné experimentovat a najit ten nejvhodnéjsi pro dany podnik. Nejlepsi
strategii je dle autora testovani konkrétniho typu bannerové reklamy, sledovani jeji vykonnosti
a nasledna optimalizace. V on-line reklamé nelze dle autora s jistotou urcit, co bude fungovat
nejlépe, avsak existuji osvédCené postupy, které mohou zvysit pravdépodobnost uspéchu pii
tvorbé prvni bannerové reklamy.

Bannerova reklama je podle BureSové (2022) relativné nakladna — cena zéavisi na
velikosti a umisténi reklamy na strance. V minulosti byla dle autorky uctovana podle CPM
pouze za skute¢né prokliky na reklamu. Podle autorky Tento pfistup umoziuje efektivnéjsi

vyuziti rozpoctu a cilenéjsi reklamni kampang.

1.5.2 PPC reklama

PPC je podle Janoucha (2015) model on-line reklamy, kde inzerent plati pouze tehdy,
kdyz uzivatel na reklamu klikne. Tento pfistup pfinesl dle autora do svéta digitdlniho
marketingu zdsadni zménu, protoze umoziuje cilit reklamy na uzivatele, ktetfi aktivné hledaji
souvisejici informace ve vyhleddvacich nebo na webovych strankach.

PPC patii dle autora mezi nejefektivnéjsi formy internetové reklamy, a to zejména diky
nizkym nékladim na zobrazeni a vysoké presnosti cileni. UZivatelim se zobrazuje reklama
odpovidajici jejich vyhledavacim dotazim nebo obsahu stranek, které navstévuji, coz zvySuje

pravdépodobnost jejich zapojeni a nasledné konverze na zakazniky, konstatuje autor.
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Podle Max Editorial (2024) je pro tspéch PPC kampani klicovy dikladny vyzkum
klic¢ovych slov. Spravna volba téchto slov urcuje, zda bude kampan ziskova, nebo zda povede
ke zbytecnym vydajim, dodavaji autofi. Vybér klicovych slov pifimo ovliviiuje navratnost
investic, dopliluji autofi. Vyzkum klicovych slov spociva dle autort v hledéni a analyze vyrazi,
které uzivatelé zadavaji do vyhledavaci pti hledani produkti nebo sluzeb, jez jsou podobné
tém vaSim. Pomaha optimalizovat rozpocet kampan¢ zaméfenim na relevantni vyrazy, které
maji nejvyssi Sanci na konverzi, ¢imz zvysuje ucinnost a piesnost reklamniho sd€leni, dopliuji
autofi. Klicem k uspéchu je dle autort podrobny prizkum, ktery poskytne informace o trzni

poptavce a konkurenci u konkrétnich kli¢ovych slov.

1.6 Public relations

Public relations (PR), tedy vztahy s vetejnosti, jsou podle Svobody (2009) v soucasné
dob¢ stale aktualnim tématem. SpoleCensky vyvoj, zejména v zdpadnich zemich a stiedni
vice ovliviiyji pfijeti novych myslenek, produkti a spolecenskych trendd, coz znamena, ze
organizace a firmy musi klast vétsi diiraz na efektivni komunikaci s vetejnosti, doplituje autor.

V moderni spole¢nosti jiz neni podle autora mozné vefejnost pouze ovlivitovat piikazy
nebo manipulaci — dilezité je ziskat jeji divéru, podporu a souhlas. To dle autora vyzaduje
obousmérnou komunikaci, kde dochazi k vzdjemné interakci mezi organizacemi a vetfejnosti.
Kli¢em k tspéchu je dle autora budovani dlouhodobych a pozitivnich vztahi, coz je zékladni

princip public relations.

1.6.1 Issues management
public relations. Zamé&iuje se dle autorky na strategickou komunikaci konkrétnich témat, a to
nejen ve spojeni s produkty nebo sluzbami, ale i s Sir§Simi koncepty a oblastmi, které organizace
reprezentuje. Tato Cinnost ma dle autorky dlouhodoby charakter a vyzaduje strategické
planovani doprovazené raznymi taktickymi kroky. Vyuzivat ji mohou jak komercni firmy, tak
neziskové organizace nebo statni instituce, dodava autorka.

Hlavnim smyslem issues managementu je podle autorky otevtit dialog mezi organizaci
a vefejnosti, aby se legitimizovala jeji ¢innost a ziskala podpora pro jeji hodnoty a poselstvi.
Timto zptsobem se dle autorky vytvari zdklad pro vefejné ptijeti dan¢ho subjektu ¢i tématu.
Dlouhodoby dopad issues managementu miiZze trvat i desitky let a stdt se soucasti kultury
a zivotniho stylu, dodava autorka. Piikladem je dle autorky kampan spole¢nosti Michelin, ktera

ovlivnila vnimani pneumatik v kontextu bezpec¢nosti a zivotniho stylu.
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Podle Gregoryové (2010) se issues management zamétuje na:

e sledovani hodnot spoleCnosti, se kterymi se organizace ztotoziuje (napf. podpora
diverzity, ekologie ¢i mistnich komunit),

e monitorovani trendll a prevence rizik, kdy firmy reaguji na aktualni témata a formuji
vetejnou debatu (napt. ¢eské firmy po finanéni krizi zacaly aktivné komunikovat boj

proti korupci).

1.6.2 Produktové public relations

Produktové PR podporuje podle Hejlové (2015) prodej vyrobki a sluzeb abyva
oznacovano také jako spotiebitelské PR. Jeho hlavnim cilem je seznamit spotiebitele s novymi
produkty, zvysit povédomi o znalce, posilit jeji pozicovani v konkurencnim prostiedi
a budovat divéru a loajalitu zakaznikti. K dosazeni téchto cili se vyuzivaji rizné nastroje,
naptiklad media relations, digitalni komunikace a socialni sité, eventy, spoluprace s celebritami
nebo sponzoring a tvorba strategickych partnerstvi.

Hejlova (2015) uvadi, Zze na rozdil od marketingu se produktové PR nezabyva
stanovenim cen, slevami ¢i distribu¢ni strategii, presto s marketingem tizce spolupracuje. To
plati zejména pii organizaci spotiebitelskych soutézi, specidlnich prodejnich akci nebo pfti
vyuziti ambasadorti znacky. Pro efektivni fungovani je klicova koordinace mezi PR

a marketingovym oddé¢lenim, protoze obé¢ slozky se vzajemné dopliuji.

1.7 Socialni sité

Socialni média dle BureSové (2022) piedstavuji specifickou skupinu médii, ktera
funguji na principu internetového propojeni. Jsou oznacovana také jako ,,new media“ nebo
»media 2.0“. UmozZiiuji komunikaci, ktera neni jednostrann€ zamétena jako u tradi¢nich médii,
ale je dle autorky postavena na interakci mezi uZzivateli. Zasadnim prvkem je zpétna vazba
publika, ktera se projevuje naptiklad prostiednictvim komentait, sdileni, oznaCovani pratel ¢i
uprav sdileného obsahu, doplnuje autorka.

Podstata socialnich médii dle autorky spociva v moznosti sdileni informaci, coz otevira
nové komunikacni ptilezitosti. Kazdy, kdo se rozhodne vyuzit socialni média, mize okamzité
sdélit své myslenky Siroké vefejnosti, konstatuje autorka. Diky tomu se tak dle autorky bézni
lidé mohou béhem kratké doby stat znamymi osobnostmi s tisici sledujicich. Stejné tak firmy
mohou s relativné nizkymi naklady oslovit zakazniky nebo Sir$i vefejnost, dodava autorka.
Socidlni média tedy dle autorky zasadné proménila zpisob komunikace mezi lidmi

1 organizacemi a umoznila ptiméjsi a rychlejsi interakce mezi spotiebiteli a znackami.
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Socialni sité se podle Cerného (2023a) v poslednim desetileti staly nejen nastrojem pro
zabavu a komunikaci mezi uzivateli, ale 1 vyznamnou marketingovou platformou. Dle autora
se vice nez 70 % uZzivatelll internetu pravidelné zapojuje do interakci na socialnich sitich, coz
znich ¢ini kli¢ovy kanal pro marketingovou komunikaci. Firmy zde mohou oslovit cilové
skupiny prostfednictvim riiznych format obsahu, jako jsou textové piispévky, obrazky, videa,
ankety, ziva vysilani nebo interaktivni reklamy, dopliuje autor.

Buresova (2022) uvadi, ze marketingovi specialist¢ musi byt pfitomni tam, kde se
nachdzeji jejich soucasni i potencialni zdkaznici, coz v dnes$ni dobé znamend aktivni pisobeni
na socidlnich sitich jako jsou Facebook, Instagram, LinkedIn nebo TikTok, které vyuzivaji
stovky miliont uzivateld. Socialni sité se dle autorky staly celosvétovym fenoménem, a proto
je marketing v tomto prostiedi stale presnéjSi, osobn&jsi, interaktivnéjsi a efektivné$i pii
oslovovani zékaznik.

Diky socialnim sitim mohou marketéti ziskat cenné informace o potifebach zakaznikd,
jejich nazorech na znacku nebo firmu i o ptipadnych stiznostech, zminuje Karlicek (2023). To
dle autora umoziuje firmam nejen rychle reagovat na problémy a budovat pozitivni vztahy se
zakazniky, ale také ptizptisobovat produkty a sluzby podle aktuélnich trendt a pozadavk trhu.
Podle autora je dnes klicovym faktorem uspéchu na socidlnich sitich autenticita znacky,
pravidelna komunikace a schopnost aktivné pracovat se zpétnou vazbou.

S rostouci konkurenci na socidlnich sitich se podle Cerného (2023b) také zvysuje
vyznam placenych reklamnich kampani, které umoziuji cilené oslovovani uzivateli na zdkladé
jejich demografickych udaji, z4jmu a on-line chovani. Sociélni sité tedy jiz nejsou podle autora
pouze bezplatnou marketingovou platformou, ale stavaji se sofistikovanym reklamnim

nastrojem s Sirokymi moznostmi segmentace a métfeni ispéSnosti kampani.

1.7.1 Facebook

Facebook (FB) je dle Cerného (2023a) internetova platforma, ktera umoZiiuje
uzivatelim vytvaret osobni profily a sdilet riizné typy obsahu, jako jsou fotografie, videa,
odkazy nebo textové prispévky, se svou rodinou a prateli. Krom¢ toho dle autora mohou
uzivatelé posilat zpravy, komentovat ptispévky, ucastnit se udalosti a hrat on-line hry. Mezi
hlavni funkce Facebooku patii také sledovani novinek od ptatel a stranek, které uzivatel sleduje,
dodéva autor.

Osobni profil na Facebooku je dle autora uréen pro jednotlivce, ktefi chtéji sdilet sviij
zivot a komunikovat s prateli a rodinou. Uzivatelé si mohou piidavat pratele, sledovat jejich

ptispévky a sdilet vlastni obsah, vCetné fotografii, videi nebo odkazii, konstatuje autor.
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Firemni stranka (Business Page) slouzi podle autora podnikiim, organizacim, znackam
a vefejnym osobnostem k osloveni zdkaznikt a SirSiho publika. Dle autora umoznuje ziskavat
neomezeny pocet sledujicich, vyuzivat reklamni néstroje a analytiku, publikovat obsah
a integrovat dalsi sluzby Facebooku, jako je Marketplace nebo Events. Sprava stranky dle

autora muze byt rozdélena mezi vice administratort.

1.7.2 Instagram

Instagram (IG) je dle Cerného (2023b) socialni platforma pro sdileni fotografii a videi,
kterou v roce 2010 zalozili Kevin Systrom a Mike Krieger. V roce 2012 se dle autora stala
soucasti spole€nosti Facebook Inc. UZzivatelé mohou nahrdvat a upravovat vizualni obsah
pomoci riiznych filtrt a nasledné jej sdilet se svymi sledujicimi, dodavé autor. Instagram je dle
autora dostupny prostiednictvim mobilni aplikace i webového prohlizece.

Mezi hlavni funkce patii dle autora sdileni momentt z kazdodenniho zivota, cestovani
nebo uméleckych projektdi pomoci fotografii a videi. Oblibenym nastrojem jsou piibchy
(Stories), které umoziuji sdilet obsah viditelny po dobu 24 hodin, dopliiuje autor. Dalsi
popularni funkci jsou kratkd videa Reels, ktera kombinuji hudbu, efekty a stiihy, pficemz
idedlni délka se pohybuje mezi 15 az 30 sekundami.

Instagram dle Cerného (2023b) nabizi také moznost Zivého vysilani (Live), které slouzi
k pfimé komunikaci se sledujicimi v redlném case. Tato funkce se dle autora vyuZzivéd nejen
k prezentaci osobnich profilti, ale i k budovani vztahii s publikem a interakci s uzivateli.

Na Instagramu existuji dle autora rizné typy profild, které se liSi podle ucelu
a dostupnych funkci. Osobni profil je ur¢en jednotlivelim ke sdileni osobnich zazitkd, fotografii
a videi s pfateli a rodinou, dopliiuje autor. Dle autora nabizi zakladni funkce, jako jsou ptib&hy
(Stories), sledovani a moznost byt sledovan, s omezenym pfistupem k analytickym nastrojim.
Firemni profil (Business Account) slouzi dle autora firméam, znackdm a organizacim
k propagaci produkti a sluzeb. Podle autora poskytuje statistiky Instagram Insights, moZznost
spravy reklam, kontaktni tlacitka, propagaci ptispévki a propojeni s Facebookem. Tvr¢i profil
(Creator Account) je dle autora zaméfen na influencery a vefejné osobnosti, umoziluje
sledovani ristu sledujicich, pfistup k filtrim pro efektivni komunikaci a oznaceni

sponzorovanych piispévkd.

1.7.3 YouTube
YouTube (YT) je dle BureSové (2022) nejvétsi svétova platforma pro sdileni videi

a zaroven druhy nejvétsi vyhledavac po Googlu. Kazdy mésic se na néj dle autorky ptihlasuji
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miliardy uzivatelt, pficemz denné je sledovano vice nez miliarda hodin obsahu. Sluzba je
dostupna ve vice nez 80 jazycich a 100 zemich svéta, dodava BureSova (2022).

Vétsina uzivatell dle autorky sleduje videa pies mobilni zatizeni, coz vedlo YouTube
v roce 2021 k uvedeni formatu YouTube Shorts. Tato funkce dle autorky umoziuje nahravani,
upravu a sdileni kratkych videi do délky 60 sekund, podobné jako Reels na Instagramu nebo
videa na TikToku. Uzivatel¢ mohou Shorts vyhledavat pies specialni tlacitko v aplikaci nebo
se jim zobrazuji pfimo na domovské strance YouTube, dopliiuje autorka.

YouTube je dle autorky zdarma, coz znamenad, ze jeho hlavni financovéani probiha skrze
Google Ads. Tvlirci mohou monetizovat svlij obsah prostfednictvim partnerského programu
YouTube, kde ziskavaji podil z piijmi z reklam, konstatuje autorka. Od roku 2021 je dle
autorky reklama omezena pouze na tviirce zapojené v tomto programu. V dusledku toho vzrostl
pocet reklamnich formatl, coz sice pfinasi vétsi ptilezitosti inzerentlim, ale mize vést ke ztraté

efektivity reklam kviili jejich nadmérnému mnozstvi, dopliiuje autorka.

1.8 Proces planovani on-line marketingové komunika¢ni kampané

Planovani on-line komunika¢ni kampané je dle Karlicka (2023) klicovym krokem pro
dosazeni marketingovych cilii organizace. Spravné strukturovany plan umoznuje efektivni
vyuziti dostupnych zdrojii a maximalizaci navratnosti investic, dodava tentyz autor. Tento
proces lze rozdelit do nekolika fazi, které zajisti systematicky ptistup a uspéSnost kampané,
konstatuje autor.

Analyza situace

Podle Prikrylové (2019) je prvnim krokem zhodnoceni soucasné situace a prostredi, ve
kterém bude kampaii probihat. To zahrnuje analyzu cilové skupiny, demografie, chovani,
preference a on-line aktivitu, konstatuje autorka. Dale je nutné provést analyzu konkurence
atrhu, coz umoziuje identifikovat silné aslabé stranky oproti jinym znackam, dodava
Piikrylova (2019). SWOT analyza (siln¢ aslabé stranky, ptilezitosti a hrozby) poskytuje
strategicky pohled na soucasnou situaci, podle téhoz autora. Historickd data z pfedchozich
kampani mohou slouzit k identifikaci uspésnych prvku a jejich zopakovani v nové kampani,
konstatuje autorka.

Stanoveni cili

Cile kampané by mély byt definovany podle metodiky SMART (specifické, méfitelné,
dosazitelné, relevantni, Casové omezen¢), konstatuje Kotler a Keller (2016). Mezi hlavni typy

cilt patii zvySeni povédomi o znacce, generovani navstévnosti webovych stranek, zvySeni
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interakce na socidlnich sitich a nartst konverzi, dodéavaji autofi. Budovani dlouhodobého
vztahu se zakazniky je dle autort klicovym prvkem tspéSné marketingové strategie.

Strategie

Tato faze zahrnuje dle BureSové (2022) definovani hlavnich smérd, jak bude cile
dosazeno. Strategie zahrnuje definici hlavniho sdéleni kampan¢, vybér komunika¢nich kanald,
alokaci rozpoctu a vybér KPI (klicovych ukazatelii vykonnosti), dodava autorka. Vybér spravné
strategie zavisi dle autorky na povaze produktu, cilové skupin€ a dostupném rozpoctu.

Taktiky a nastroje

Takticka ¢ast kampané se zamétuje na konkrétni aktivity a nastroje, konstatuje Janouch
(2015). Mezi klicové nastroje patfi tvorba obsahu (¢lanky, videa, bannery, infografiky,
prispévky na socialni sit¢), nastaveni PPC kampani (Google Ads, Facebook Ads, LinkedIn Ads)
a influencer marketing, dodava autor. Déle lze dle autora vyuzit e-mail marketingové kampang,
remarketing a retargeting, coz umoznuje efektivnéjsi zacileni na potencialni zakazniky.

Realizace

V této fazi dochazi dle Karlicka (2023) k samotnému spusténi kampan¢ a jejimu fizeni.
Proces zahrnuje nasazeni reklam, sledovani jejich vykonu, aktivni spravu socialnich siti
a odpovidani na komentare, podle téhoz autora. Dulezitym prvkem je dle autora pravidelna
optimalizace kampan¢ na zaklad¢ ziskanych dat a prubézného vyhodnocovani.

Méreni a kontrola

Pribézné méteni vykonu kampané umoziuje jeji optimalizaci, konstatuje Max Editorial
(2024). K tomu slouzi analytické nastroje jako Google Analytics (sledovani navstévnosti
a konverzi), Facebook Insights a Instagram Analytics (vykonnost socialnich médii), dodavaji
autofi. Dal§imi metodami pro zlepSeni efektivity jsou dle autorti heatmapy, A/B testovani

a pravidelné reportovani vysledk.

1.9 Charakteristika pouzitych metod

V této diplomové praci budou pouzity rizné vyzkumné a analytické metody, které
spolecné¢ umozni komplexné zhodnotit soucasny stav on-line marketingové komunikace
Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové, a.s. Kombinaci kvalitativnich i kvantitativnich
pristupti bude mozné propojit teoretické poznatky s praktickymi daty a ptipravit navrh efektivni
komunika¢ni kampané.

Jednou z pouzitych metod bude SWOT analyza (Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats), ktera podle Kotlera a Kellera (2016) ptedstavuje zakladni néstroj strategického tizeni.

Jejim cilem bude dle autorii identifikovat silné a slabé stranky organizace a zaroven odhalit
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ptilezitosti a hrozby, které ovliviiuji jeji komunikacni prostfedi. Podle Kotlera a Kellera (2016)
poskytuje SWOT analyza strukturovany radmec pro strategické rozhodovani a bude v této praci
vyuzita ke zhodnoceni souc¢asného stavu digitalni komunikace DPmHK.

Pro hlubsi porozuméni internim procesim bude vyuzit polostrukturovany rozhovor se
zastupcem dopravniho podniku. Tento typ rozhovoru dle Hendla (2016) umoziiuje spojit
pripravené otazky s otevienym vedenim rozhovoru, ¢imz se ziskaji konkrétni a autentické
informace o vnimani on-line marketingu z pohledu organizace. Jak uvadi Hendl (2016),
polostrukturovany rozhovor je vhodny pro zkoumani postojl, zkusenosti a ndzord jednotlivct
v ramci specifického kontextu.

Dale bude vyuzita metoda benchmarkingu, tedy srovnani on-line marketingovych
aktivit DPmHK s dal§imi méstskymi dopravnimi podniky v Ceské republice. Porovnavany
budou zejména frekvence ptispevkl, formaty obsahu, vizualni styl a zpisob komunikace na
socialnich sitich. Podle Armstronga a Kotlera (2012) benchmarking slouzi k identifikaci
osvédcenych postuptl, které 1ze dale aplikovat a adaptovat v ramci vlastni strategie.

Soucasti vyzkumu bude také analyza sekundarnich dat, ktera zahrnuje vyuziti
dostupnych dokumentii, naptiklad vyro€nich zprdv podniku, internich statistik, informaci
o prepravnich vykonech, po¢tu zaméstnanct a vyuzivani jednotlivych komunika¢nich kanalt.
Tato data budou slouzit k doplnéni a ovéfeni zjisténi zjinych metod. Jak uvadi Svaficek
a Sed'ova (2007), sekundarni data mohou vyznamné piispét ke komplexnéj§imu pochopeni
zkoumaného problému bez nutnosti rozsdhlého primarniho sbéru dat.

Dale bude provedena kvalitativni obsahova analyza oficilnich on-line kanalit DPmHK,
mezi které patii webové stranky, Facebook, Instagram a YouTube. Bude zkouman zejména styl
komunikace, Cetnost a forma piispévk, vizualni identita, troven interakce a vyuziti modernich
formath. Jak uvadi Disman (2011), obsahova analyza umoZiiuje systematicky zhodnotit vetejné
dostupnou komunikaci a ziskat uceleny obraz o tom, jak je znacka prezentovana smérem

k verejnosti.

1.10 Shrnuti teoretického vymezeni zkoumané problematiky

Teoreticka ¢ast této diplomové prace poskytuje komplexni piehled klicovych pojmi,
principi a nastroji on-line marketingové komunikace se zaméfenim na jejich vyuZzitelnost
v podminkach vetejného sektoru, konkrétné Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové, a.s.
Cilem této Casti bylo vytvofit dostateCny teoreticky zaklad pro naslednou analytickou

a navrhovou fazi prace.
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V tivodu teoretické ¢asti byla definovana marketingova komunikace jako jeden z pilifa
uspeésné trzni strategie, ktera pomahd budovat vztah mezi organizaci a jejim okolim. Byla
vysvétlena role marketingu jako ¢innosti zamétené na identifikaci a uspokojovani potieb
zékaznikl s diirazem na vyménu hodnot, budovani loajality a dlouhodobé vztahy. Popsan byl
také vyznam budovani znacky a zplsob, jakym marketingova komunikace ovliviiuje vnimani
znacky ve vefejném prostoru.

Nasledn¢ se prace zaméftila na specifika on-line marketingové komunikace, ktera se
oproti tradicnim formadm vyznacuje predev§im vétsi interaktivitou, moznosti pfesného cileni
a méfitelnosti vysledki. Byly popsany klicové formy on-line reklamy — zejména bannerova
a PPC reklama — a také piimy marketing v¢etn¢ e-mailingu a mobilniho marketingu. Dale byla
pozornost vénovana oblasti public relations, vcéetn¢ produktového PR a strategického tizeni
témat (issues management), které jsou dilezité zejména pro instituce vetejného sektoru.

Vyznamnou c¢ast kapitoly tvoii rozbor socialnich siti jako moderniho komunika¢niho
nastroje. Prace se vénovala zejména platformdm Facebook, Instagram a YouTube, jejichz
charakteristiky a moznosti vyuziti byly detailné popsany. Socidlni média byla pfedstavena jako
prostiedi, které umoziuje nejen obousmérnou komunikaci, ale i budovani komunity, ziskavani
zpétné vazby arozvoj znackové identity. Zvlastni diraz byl kladen na vyznam autenticity,
pravidelné komunikace a schopnosti reagovat na potieby verejnosti v redlném cCase.

Déle byl popsan proces planovani on-line marketingové komunikac¢ni kampané, ktery
zahrnuje nékolik fazi: analyzu vychozi situace, stanoveni cill (idedlné¢ podle SMART
— Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound — metodiky), tvorbu strategie,
vybér konkrétnich taktik a nastrojii, realizaci a prubézné vyhodnocovani kampan¢. Tento
proces byl doplnén o ukazky konkrétnich nastroji, jako jsou PPC kampané, obsahovy
marketing, sprava socialnich siti nebo influencer marketing.

Teoreticka kapitola také vymezila specifika komunikace ve vetejném sektoru, ktera se
li$i od komercni sféry — zejména dlrazem na transparentnost, dostupnost informaci, sluzbu
vefejnosti a odpoveédnost viici obanim. Upozornéno bylo na to, ze 1 vefejné instituce by mély
pracovat se znackou, fidit komunikaci aktivné a dlouhodobé budovat pozitivni obraz v o€ich
vetejnosti.

Ziskané teoretické poznatky predstavuji zaklad pro navazujici ¢asti diplomové prace, ve
kterych bude analyzovan soucasny stav on-line komunikace DPmHK a na zéklad¢ néj navrzen
novy systém cilené, moderni a efektivni komunika¢ni kampang. Teorie zde slouzi jako opérny
ramec pro aplikaci marketingovych néstroji v kontextu organizace vetfejnych sluzeb, ktera celi

vyzvam digitalizace, konkurenc¢niho prostfedi i ménicich se o¢ekavani vefejnosti.

26



2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ON-LINE
MARKETINGOVE KOMUNIKACE DOPRAVNIHO
PODNIKU MESTA HRADCE KRALOVE, A. S.

Tato Cast prace se zaméfuje na analyzu soucasného stavu on-line marketingové
komunikace Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové, a.s. (DPmHK). Cilem je zhodnotit,
jakymi zplisoby podnik vyuziva digitalni kanaly k osloveni vetfejnosti, budovani image znacky
a komunikaci se stavajicimi i potencidlnimi zakazniky.

V ramci analyzy budou zohlednény jak interni charakteristiky podniku (velikost, rozsah
sluZzeb, organizacni struktura), tak iexterni faktory, které ovliviiuji podobu a efektivitu
komunikac¢nich strategii. Soucasti bude rovnéz benchmarking s jinymi ¢eskymi dopravnimi
podniky, diky némuz bude mozné identifikovat piiklady dobré praxe a navrhnout piipadné
oblasti ke zlepSeni.

Na zékladé této analyzy bude v ndvrhové ¢asti prace predstaven koncept cilené on-line
kampané, ktera bude reflektovat potfeby a moznosti DPmHK a zaroveil reagovat na aktudlni
vyzvy v oblasti méstské hromadné dopravy. Tato kapitola je zpracovana s vyuzitim internich

materialt a dat DPmHK.

2.1 Predstaveni spoleCnosti

Dopravni podnik mésta Hradce Kréalové, a.s. byl dle webovych stranek DPmHK (2025)
zalozen dne 17. biezna 1997 a nasledné zapsan do obchodniho rejsttiku dne 1. dubna 1997 na
zaklad¢ rozhodnuti Krajského soudu v Hradci Kralové. Tato spolecnost dle webu (2025)
pfevzala pravni ndstupnictvi po pfedchozim statnim podniku a od té doby kontinualné rozviji
a zlepsuje sluzby méstské hromadné dopravy.

Hlavni ¢innosti DPmHK je provozovéani méstské hromadné dopravy, kterd zahrnuje
sluzby trolejbust, autobusii a elektrobust, zajist'ujicich dopravni obsluznost Hradce Kralové
a pfipojenych obci, mezi které patii Béle¢ nad Orlici, Divec, Charbuzice, Lochenice,
Predmérice nad Labem, Stézery, Stézirky a Vysoka nad Labem. Vozidla pouzivana v této
¢innosti jsou vyhradnim majetkem spolecnosti.

DPmHK (2025) se kromé& své hlavni dopravni ¢innosti vénuje 1 dal§im sluzbam, jako je
vyuka fizeni motorovych vozidel, opravy motorovych vozidel, myti vozidel, reklamni
a propagacni ¢innosti, provozovani télovychovnych a regeneracnich zafizeni, a prodej
motorové nafty smluvnim zdkaznikiim. Spolecnost rovnéz nabizi zdjezdovou dopravu a je

aktivnim ucastnikem v mnoha dalS$ich komer¢nich aktivitach.
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V ramci rozvoje infrastruktury byl dle webu (2025) mezi lety 2006 a 2008 vybudovan
moderni dopravni termindl pod nézvem , Termindl hromadné dopravy v Hradci Kralové
—Termindl BUS HD*, jehoz je DPmHK investorem iprovozovatelem. Tento projekt
predstavuje zasadni krok k posileni efektivity méstské hromadné dopravy a ke zlepSeni sluzeb
pro obcany.

Trolejbusova doprava v Hradci Kralové ma dlouhou a vyznamnou historii, kterd zacala
jiz ve 20. stoleti. Prvni plany na zavedeni trolejbust byly realizovany s cilem poskytnout
efektivnéjsi a ekologictejsi alternativu k tehdej§im formam méstské dopravy. Tento krok
reflektoval rostouci potiebu mésta adaptovat se na meénici se dopravni a environmentalni
pozadavky.

Po peclivém planovani a ptipravé byla dle webu (2025) prvni trolejbusova linka
uvedena do provozu, coz znamenalo novou éru v méstské hromadné dopraveé v Hradci Kralové.
Trolejbusy se rychle staly oblibenym zplisobem ptepravy diky své spolehlivosti, nizkému hluku
a absence lokalnich emisi.

V prubehu let se trolejbusova sit’ rozsifovala a modernizovala. Nové vozy byly postupné
zatfazovany do flotily, zatimco star$i modely byly nahrazovany moderné¢j$imi a efektivnéjSimi,
které Iépe vyhovovaly rostoucim pozadavkim na komfort a environmentéalni Setrnost. Kromeé
toho byla infrastruktura neustale vylepSovana, coz zahrnovalo renovaci trolejového vedeni
a vystavbu novych zastavek, aby bylo mozné Iépe obslouzit rostouci pocet cestujicich.

Dnes je trolejbusova doprava v Hradci Kralové povazovdna za zdsadni soucast
vetejného dopravniho systému, kterd denné piepravuje tisice obyvatel mésta. Dopravni podnik
mésta Hradce Kralové se dle webu (2025) zavazal k dalSimu rozvoji a modernizaci této
ekologické formy dopravy, coz zahrnuje plany na rozsifeni trolejbusovych linek a zavedeni
dalsich technologickych inovaci, které zvysi efektivitu a snizi environmentalni dopad. Aby bylo
mozné navrhnout efektivni komunikacni kampan, je nejprve potieba porozumét sou¢asnému

stavu digitalni prezentace podniku.

2.2 Metodologie zpracovani analyzy

Metodologicky pfistup zvoleny pro tuto diplomovou praci vychdzi z kombinace
nekolika kvalitativnich a kvantitativnich technik sbéru a zpracovani dat. Cilem je postihnout
komplexni obraz soucasné¢ho stavu on-line marketingové komunikace Dopravniho podniku
mésta Hradce Krélové, a.s. (DPmHK), a soucasné reflektovat klicové personalni vyzvy, kterym
podnik aktudlné celi. S ohledem na praktické zaméfeni prace bylo nezbytné propojit teoreticka

vychodiska s konkrétni situaci v terénu.
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Na zaklad€ odborné literatury, resersi a predbézné analyzy byly definovany nasledujici
vyzkumné otdzky, které tvotily ramec zkoumani:

e Jaké komunikaéni kanaly DPmHK aktualn¢ vyuziva a jaka je jejich uroven efektivity?

e Jaké jsou silné a slabé stranky soucasné on-line komunikace podniku?

e Jak vypada on-line komunikace méstskych dopravnich podniki v jinych méstech a jaké
ptiklady dobré praxe lze identifikovat?

e Jaka komunika¢ni kampan by mohla byt pro DPmHK piinosné z hlediska cili, rozpoctu

a oCekavanych dopadi?

K dosazeni stanoveného cile bude zvolena kombinace vyzkumnych metod, které
umozni spojit teoretické poznatky s praktickymi daty a vytvofit navrh efektivni komunikaéni
kampang. Pouzité metody budou nésledujici:

SWOT analyza

Bude identifikovat silné aslabé stranky wvnitiniho prosttedi DPmHK a soucasné
ptilezitosti a hrozby prostiedi vnéjsiho. PoslouZi jako néstroj pro syntézu poznatkt z analytické
¢asti a vytvoii pfehledny ramec pro navrhovou cast.

Polostrukturovany rozhovor

Rozhovor se zastupcem DPmHK poskytne hlubsi vhled do soucasné komunikacni
strategie podniku, jeho persondlnich kapacit a vyzev v oblasti ndboru a komunikace. Tato
metoda bude kombinovat pfipraveny seznam otdzek s moznosti volného rozvijeni témat dle
prabéhu rozhovoru.

Benchmarking

Zaméii se na porovnani on-line komunikacnich aktivit a naborovych kampani
vybranych dopravnich podnikii v Ceské republice. Hlavnim cilem bude identifikovat ptiklady
dobr¢ praxe, a to zejména z hlediska stylu komunikace, frekvence ptfispévkli a formatu obsahu.

Obsahova analyza

Bude aplikovana na on-line platformy DPmHK, konkrétn¢ webové stranky a profily na
socialnich sitich Facebook, Instagram a YouTube. Posuzovana bude frekvence publikace, styl
komunikace, vizudlni kvalita, arovein interakce s uzivateli a vyuziti modernich formatt (napf.
Reels, Shorts).

Sekundarni data

Ziskana data budou zahrnovat vyroéni zpravy DPmHK z let 2020 az 2023, informace

o poctu zaméstnancl, poctu vozidel a pfepravenych cestujicich, dale interni materialy
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a dostupné statistiky. Tato data budou slouzit k doplnéni a kvantitativnimu ukotveni zavéri
z ostatnich vyzkumnych metod.

Zasadni roli v analytické ¢asti bude hrat prace se sekundarnimi daty. PfedevSim vyro¢ni
zpravy DPmHK poskytnou diilezité informace o vyvoji personalniho zajisténi provozu, vékové
struktufe zaméstnanct 1 vykonnostnich parametrech organizace. Na zakladé t€chto dokumentti
bude mozné kvantifikovat dlouhodobé trendy, jako je stdrnuti zaméstnanecké zakladny nebo
pokles poctu uchazecii o pozici fidice.

Rozhovor se zastupcem podniku bude veden jako otevieny dialog, ktery umozni
pfechod od obecnych témat ke konkrétnim otazkam tykajicim se cilovych skupin, ndborovych
potieb a hodnoceni aktualni komunikacéni praxe.

Vyznamnym prvkem metodiky bude rovnéz benchmarking. Pro porovnani budou
vybrany dopravni podniky s podobnou velikosti nebo s vyraznéjsi digitalni stopou. Porovnani
bude zamé&feno na aktivitu na socidlnich sitich, styl komunikace, zptisob vizualni prezentace
a formu néborovych sdé¢leni.

Ziskand data budou nasledn¢ interpretovana kvalitativnim zplsobem, bez pouziti
statistickych modelti. Daraz bude kladen na kontext, vzajemné souvislosti a praktické
implikace, coz odpovida charakteru prace orientované na aplikaci komunikacnich poznatka
v konkrétnim institucionalnim prostredi.

Zvoleny metodologicky ramec umozni vytvofit podlozeny navrh on-line komunikacni
kampanég, ktera reflektuje specifika vetejné dopravy, potieby cilovych skupin i aktudlni

digitalni trendy.

2.3 Analyza soucasného stavu on-line komunikacnich kanali Dopravniho
podniku mésta Hradce Kralové, a.s.

Dopravni podnik mésta Hradce Kralové, a.s. vyuzivd vramci své marketingové
komunikace nékolik on-line kanal, které slouzi predevsim k informovani cestujicich,
prezentaci aktivit podniku a k budovani znacky. Mezi hlavni komunikac¢ni platformy patti
oficidlni webové stranky spolecnosti, profily na socidlnich sitich Facebook, Instagram

a YouTube.

2.3.1 Webové stranky

Oficialni webova prezentace DPmHK (www.dpmhk.cz) slouzi primarné jako
informacni kanal. UZivatel¢ zde naleznou jizdni fady, informace o tarifech, zménach v doprave,
vylukéch ¢i servisnich opatfenich. Web, ktery je zobrazen na obrdzku ¢. 2, rovnéz obsahuje

sekce vénované historii podniku, ekologickym aktivitam, provozu vozového parku a kariérnim
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prilezitostem. Graficky i funkéné vSak web zlstava spise konzervativni a jeho primarni funkce
spoc¢iva ve zprostiedkovani zakladnich informaci. MoZnosti pro aktivnéjSi praci s obsahem
(napf. blog, videoobsah, ptipadové piibéhy) zlstavaji nevyuzité. Webova stranka responzivni,
prehlednd auzivatelsky piivétivd. Vyuziva jasné barvy, ¢lenéni a poskytuje informace
0 jizdném, spojich, vylukdch ikontaktech. Zajimavosti je umisténi naborového banneru
s ptispévkem 60 000 K¢ pro nové fidiCe, ktery je viditelny hned na hlavni strance. V sekci
Zaméstnani jsou piehledné uvedené aktualn¢ hledané pozice (vCetné fidich, technika
1 specialistil).

€ 5 ¢ (% dpmhkcz 9 * T e 7 O 0 O & @ (Relaunchtoupdate :

JOPRAVNI PODNIK MESTA HRADCEKRALOVE  Uvod O spoleénosti~ MHD~ Termindl HD ~ Sluzby~ Zaméstnéni Promédia Kontakty Ochrana os. ddaji~ Q CS|EN

D P) Jizdnifsd  Jizdné  Novy eshop (informace) ~ Zakaznickd centra Klientskd z6na
(novy e-shop)
FR—— ’ . e | i o "

Spojeni. Jizdni Ffad
Adalbertinum

il

akademika Bedmy
4 18. dubna 2025 » € 1523 »
Vyhledat spojeni

najit na mapé

Altualni zmény v dopravé probihaji
na téchto linkach:

14 27R 1 8 9 16 165 19

pro fidice skajpiny D

vice informacf

23 24 238 33 52 53 54

Obrazek 2 Webova stranka DPmHK (Dopravni podnik mésta Hradce Kralové, a.s., 2025)

2.3.2 Facebook

Facebook je nejaktivnéji spravovanou platformou DPmHK. Piispévky jsou
zvetejiiovany priblizné 3-5x mési¢né, nejcastéji se jednd o provozni informace, aktuality,
vyluky a fotky z provozu. Vizualni slozka (fotografie, letaky) je pfitomna, ale neni dominantni.
Komunikaéni styl je informativni, pfehledny a vécny, chybi zde vSak vice lidskosti, osobnich
pribehii nebo aktivni interakce se sledujicimi (komentate, sdileni zkusenosti).

Silnou strankou Facebooku je stabilni publikum a zavedeny komunikacni kanal.
Slabinou je nizké zapojeni sledujicich, absence pravidelnych rubrik a nedostate¢né vyuziti
moznosti formatu videa ¢i piibéhového obsahu.

Na obrazku €. 3 je zachycena titulni strana oficidlni facebookové stranky Dopravniho

podniku mésta Hradce Krélové. Profilova fotografie zobrazuje vyrazné logo spolecnosti
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v ¢erveno-zlutych barvach, titulni fotografie pak ukazuje flotilu modernich vozidel Iveco.

Celkova vizudlni stranka profilu ptisobi profesionaln¢ a technicky orientovang.

Dopravni podnik mésta Hradce
Kralové

e 3,5 tis. To se mi libi » 4,9 tis. sledujici

Oficialni profil Dopravniho podniku mésta Hradce

Kralové, a.s.
il Tohle se mi libi ©® Zprava
Pfispévky Informace Fotky Daléi =
Podrobnosti

@ stranka - Prepravni sluzby
?? dpmhk.cz

==+ Zobrazit informace o Dopravni podnik mésta
Hradce Kralové

PFispévky od uZivatele Dopravni podnik mésta
Hradce Kralové

A O &2 B ©@ @

Hiavni strinka Video Pritelé Marketplace  Upozornéni Nabidka

Obrazek 3 Facebook DPmHK (Dopravni podnik mésta Hradce Kralové, a.s., 2025)

Stranku sleduje priblizné 4,9 tisice uzivatelt, pricemz 3,5 tisice uzivateld ji oznacilo
jako oblibenou. Jednd se tedy o zavedeny komunika¢ni kandl s potencialem oslovit S$irsi
vetejnost. Vizualni styl je piehledny, ale pomé&rmné staticky — chybi zde dynamictéjsi nebo
personalizované prvky (napf. grafické bannery, uvodni video ¢i obsah zaméfeny na
zaméstnance). Profil zatim plsobi primdrné jako informacni nastroj bez vyraznéjsi identity

znacky smérem k publiku.

2.3.3 Instagram
Instagramovy ucet @dopravnipodnikhk DPmHK ma4 ptiblizné 520 sledujicich. Obsah
tvoii zejména fotografie vozidel, provozu a ob¢asné zabéry ze zakulisi. Publikacni frekvence

je nizsi (zhruba 1-2 ptispeévky mésicné), styl je jednoduchy, ale bez jednotné vizudlni identity.
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Komunikace nevyuzivd format stories ani reels, které jsou v souCasnosti velmi popularni
u mladsich vékovych skupin.

PrilezZitosti je vyrazné posileni této platformy, zaméfené na vizualng pfitazlivy obsah,
napiiklad prezentace fidicl, pohledy do zdzemi, miniseridly nebo reels s tipy, co obnasi prace
v DPmHK. Vzhledem k rostouci popularité Instagramu u cilové skupiny 20-35 let je potencial

této platformy stale nevyuzity.

< dopravnipodnikhk A

Dopravni podnik mésta Hradce Krilové

289 520 10
plispévky sledujici sledovani

Oficidlni profil Dopravniho podniku mésta Hradce Krilové, a.s.

L Sleduji v J L Zprava J

Mimoradna
situace v MHD

Obrazek 4 Instagram DPmHK (Dopravni podnik mésta Hradce Kralové, a.s., 2025)

Obrazek €. 4 zobrazuje hlavni stranku oficidlniho instagramového profilu Dopravniho
podniku mésta Hradce Kralové. Profil ma v dobé analyzy 520 sledujicich a 289 zvetejnénych
prispévki. Profilova fotografie zobrazuje cervené logo dopravniho podniku s typickym
Sipkovym symbolem, coz vytvafi jednotnou vizudlni identitu s ostatnimi komunika¢nimi
kanaly.

Prispévky maji jednotny graficky styl, ktery kombinuje ostré diagonaly v Cervené,
oranzoveé a zluté barvé s fotografiemi z provozu. Obsah je zaméfen piedev§im na aktualni

provozni déni, mimofadné situace, planované vyluky, dopravni akce nebo spolupraci
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s vetejnosti. Nechybi ani edukacni ¢i informativni ptispévky, naptiklad o zapisech do skol nebo
podékovani fidicim.

Ptestoze graficka konzistence je silnou strankou profilu, chybi zde dynamicté;jsi formaty
jako jsou reels nebo stories. Rovnéz je patrna nizk4 mira osobni komunikace, nejsou vyuzity
pribehy zaméstnancti ani pohledy do zékulisi. Profil tak ptsobi jako dulezity, ale v souc¢asnosti

jen podpirny komunikacéni nastroj bez hlubsiho zapojeni publika.

2.3.4 YouTube

YouTube kanal DPmHK je zatim vyuzivan velmi omezen¢ — nachazi se na ném pouze
nékolik videi, pfevazné zaznamy provozu nebo vetejnych udalosti. Sledovanost videi je nizka,
kanal nema vlastni branding ani obsahovou strategii. Pfitom pravé YouTube muize byt silnym
nastrojem pro budovani znacky zaméstnavatele a naborovou komunikaci, zejména skrze videa

s lidskym piesahem — rozhovory, kratké dokumenty, medailonky.

< D @©Q

Dopravni podnik mésta
Hradce Kralové
@dopravnipodnik-hk
509 odbérateld - 53 videi

Dopravni podnik mésta Hradce Krilové, a.s. ..vice

dpmhk.cz

Odebirat

Domovska Stranka  Videa  Playlisty

Pro vas

Linka €. 2 Novy Hradec Kralové - Termindl : Jakou jizdenku vyl
HD (Duben vs Gnor 2020 srovnani) 442 zhlédnuti - pfed
1,2 tis. zhlédnuti - pied 4 lety

Natoéili o DPmHK

a 8 L. = @

Domi Shorts Odbéry vy

Obrazek 5 YouTube kanal DPmHK (Dopravni podnik mésta Hradce Kréalové, a.s., 2025)

Na obréazku €. 5 je zachycen oficialni YouTube kanal Dopravniho podniku mésta Hradce

Kralové, ktery ma v dobé tvorby analyzy 509 odbératelii a celkem 53 videi. Profilova fotografie
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a titulni banner koresponduji s jednotnou vizualni identitou podniku. Cervené logo a fotografie
zamestnancl plisobi piirozené a privétive.

Obsah kanalu tvofi prevazné star$i videa, naptiklad srovnani linky €. 2 mezi dvéma
obdobimi, nebo orientacni klipy o jizdnich fadech a tarifech. Aktivita na kanale je nizkd a chybi
zde pravidelnd produkce novych videi. Rovnéz neni vytvotren zadny playlist nebo tematicka
série, ktera by navstévnikovi nabizela systematickou navigaci nebo konkrétni pribéhovou linku.

Vizuéln€ 1 obsahové profil pisobi funkcéné, ale nevyuziva potencidl platformy jako
komunikacniho a ndborového néstroje. V porovnani s jinymi dopravnimi podniky (napft. Plzen,
Brno), které YouTube aktivné vyuzivaji k propagaci zaméstnancii, zadkulisnich pohledl ¢i

vizualn¢ atraktivnich kampani, je ptistup DPmHK spise pasivni.

2.3.5 Dalsi on-line spoluprace

DPmHK pfilezitostné spolupracuje s mistnimi médii a dalSimi partnery, jejichz on-line
kanaly (weby, socialni sit¢) mohou slouzit k dal§Simu $ifeni informaci. Mén¢ cCasté je vyuZziti
placené reklamy v on-line prostfedi, naptiklad formou bannerii, PPC kampani nebo cilené
propagace ptispévki na socidlnich sitich. V oblasti on-line naboru (napi. propagace volnych
pracovnich pozic) zatim nejsou patrné systematické aktivity, které by cilily na konkrétni
publikum pomoci modernich nastroji (napi. video kampané, remarketing, employer branding

apod.).

2.3.6 SWOT analyza on-line marketingové komunikace Dopravniho podniku
mésta Hradce Kralové, a.s.

V ramci analytické ¢asti byla vytvofena SWOT analyza s cilem komplexné zhodnotit
siln¢ a slabé stranky soucasné on-line marketingové komunikace Dopravniho podniku mésta
Hradce Kralové, a.s., a zaroven identifikovat vnéjsi faktory, které mohou tuto komunikaci
v budoucnu ovlivnit. SWOT analyza uvedena v tabulce ¢. 1 slouzi jako syntetizujici nastroj,
ktery umoziuje strukturované nahlizet na vnitini kapacity a externi prostfedi podniku. Jeji
sestaveni vychdzelo z kombinace poznatkli ziskanych pfi analyze komunikac¢nich kanali
a internich podkladi a dokumentt podniku, které byly autorce poskytnuty v ramci reSerSe pro
diplomovou praci. Tyto podklady zahrnovaly mimo jiné organizacni informace, vetejné
vystupy a naborové materialy. Vysledky této analyzy tvofi vychozi bod pro navrhovou c¢ast

prace, kde budou formulovéana konkrétni doporuceni a ndvrhy zlepSeni on-line kampané.
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Tabulka 1 SWOT analyza on-line komunikace DPmHK

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

Aktivni pfitomnost na klicovych kanalech | Nepravidelna frekvence prispévki
(web, Facebook, Instagram, YouTube)

Piehlednost a informac¢ni hodnota webu Nizké zapojeni sledujicich na socialnich
sitich

Konzistentni vizudlni identita Omezena kreativita a variabilita obsahu

Dtraz na ekologické témata a modernizaci | Nedostatek cilené komunikace (napf.

dopravy nabor, mladsi publikum)

PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Vyuziti modernich formati (video, reels, | Ztrata pozornosti mladsi generace bez

blog, kampang¢) inovaci v obsahu

Budovani znacky zaméstnavatele Konkurence ostatnich dopravct v nadboru
(employer branding) fidi¢u

Spolupréace s influencery, Skolami, Negativni zpétnd vazba pii Spatné krizové
komunitami komunikaci

Zavedeni pravidelné obsahové strategie X

Zdroj: autorka

DPmHK disponuje aktivnim profilem na Facebooku, kde pravidelné¢ komunikuje
s cestujicimi, informuje o zménach v doprave a sdili aktuality. Tento kanal ma jiz vybudovanou
sledovanost a jeho sprava je funkéni. Webové stranky jsou dobie strukturované a poskytuji
cestujicim prehledné informace o jizdnich fadech, tarifech ¢i vylukach. Spole¢nost ma rovnéz
stabilni interni strukturu, ktera umoziuje zakladni spravu digitalni komunikace.

Chybi systematickd prace s brandem zaméstnavatele (employer branding). On-line
kanaly nejsou dostatecné vyuzivany pro prezentaci podniku jako atraktivniho zaméstnavatele.
Komunikaéni styl je pfevazné informativni, bez diirazu na vizudlni jednotnost ¢i moderni
formaty (napt. video storytelling, Reels). Profil na Instagramu je malo aktualizovany
a nevykazuje vEét$i miru interakce se sledujicimi. YouTube je vyuZzivan pouze velmi omezené
a nepuisobi konzistentné s ostatnimi kanaly.

V rostoucim darazu na digitadlni komunikaci a on-line ndbor se skryva vyrazny
potencial. Mladsi generace vnima socialni sit¢ jako daveéryhodny zdroj informaci a zaroven
prostor pro navazani kontaktu se znackou. DPmHK tak mulze oslovit nové cilové skupiny
—zejména mladé lidi hledajici stabilni zaméstnani — pravé prostfednictvim kreativity, emoci
a autentického obsahu. Vyhodou je také moznost inspirovat se fungujicimi kampanémi jinych
dopravnich podniki, které jiz s on-line naborem experimentuji.

Riziko pfedstavuje omezeny rozpocet na marketingové aktivity, coz miize zbrzdit

realizaci komplexni kampané nebo zpomalit reakce na aktuélni trendy. Dal$i hrozbou je vnitini
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neochota k vétsi otevienosti vii€i vefejnosti — napt. zapojovani zaméstnanct do obsahu nebo
ochota prezentovat ,lidskou tvar* organizace. Pokud podnik nebude inovovat, miize ve
srovnani s jinymi dopravnimi podniky plsobit zastarale a ztracet kontakt s mladsimi cilovymi
skupinami.

Uvedena SWOT analyza shrnuje klicové aspekty on-line marketingové komunikace
Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové. Z vysledkl vyplyva, ze podnik ma dobré zaklady,
piedevsim v oblasti technické infrastruktury a ptitomnosti na hlavnich digitalnich platformach.
Diiraz na ekologii a modernizaci vozového parku navic pozitivné ovliviluje vnimani znacky
jako progresivniho a odpovédného dopravce.

Na druhou stranu se ukazuje, Ze on-line komunikace postradd systemati¢nost
a kreativitu. Nepravidelnost obsahu, nizké zapojeni cilové skupiny a slaba personalizace
omezuji jeji efektivitu. Z analyzy zarovenl vyplyva fada pfilezitosti, které by DPmHK mohl
vyuzit, zejména v oblasti employer brandingu, cilenych kampani a prace s audiovizualnim
obsahem. Vhodné by bylo naptiklad rozsitit vyuziti YouTube kanalu a socidlnich siti
k propagaci pracovnich pozic nebo k osloveni mladSich cilovych skupin.

Hrozby pak piedstavuji pfedev§im konkurence jinych dopravcli na pracovnim trhu
a riziko neefektivni komunikace pfi absenci vnitropodnikovych kapacit nebo krizové strategie.
Pokud podnik nezac¢ne tyto oblasti aktivné rozvijet, mize ztratit kontakt s kli¢ovymi cilovymi
skupinami, a tim 1 konkurenceschopnost na trhu prace.

Z analyzy jednotlivych kanali i1souhrnné SWOT analyzy vyplyva, Ze on-line
komunikace je funkéni, avSak nedostate¢né vyuZzivanid v oblasti naboru. Tento poznatek

potvrzuje i nasledujici kapitola, ktera se vénuje pohledu podniku zevnitft.

2.4 Rozhovor se zastupcem Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové,
a.s.

Vramci analytické casti  diplomové prace byl vunoru 2025 uskuteénén
polostrukturovany rozhovor se zastupcem Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové, a.s.,
jehoz cilem bylo ziskat detailnéjSi predstavu o aktudlni komunikacni a persondlni situaci
podniku. Rozhovor byl veden v pfirozené navaznosti a zaméfoval se nejprve na témata
vetejného obrazu spolecnosti, hlavni komunikacni cile a pouzivané on-line kanaly.

Uvodni ¢ast rozhovoru byla vénovana obecnému vnimani vefejného obrazu podniku,
hlavnim komunika¢nim cilim a hodnoceni stavajicich on-line aktivit. Otazky smétovaly
napiiklad na to, jaké cile si podnik v oblasti komunikace stanovuje, které¢ digitalni kandly

povazuje za nejefektivnéjsi a jaké vyzvy vnima pii praci se socialnimi sitémi
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Nasledné se pozornost piesunula k personalni situaci, zejména na téma vyvoje poctu
fidich v poslednich letech, aktualni vékové struktury zaméstnanct a idealniho personalniho
stavu. Respondent rovnéz odpovidal na otazky tykajici se planované expanze linek a moznych
dopadii na persondlni kapacity. Dulezitou soucasti rozhovoru bylo i zjisténi, zda podnik
vyuziva on-line komunikaci pro néborové ucely ajaké v této oblasti vnima rezervy Cci
prilezitosti. Vybér témat vychazel zanalytického ramce prace asméfoval k hlubSimu
pochopeni propojeni mezi marketingovou komunikaci a personalnimi potiebami organizace.
Idedlni pocet fidicii byl vy¢islen na 220. K roku 2024 podnik eviduje 217 aktivnich tidict, tedy

stav velmi blizky optimu. Vyvoj poctu fidi¢l za poslednich deset let je uveden na obrazku €. 6.

Vyvoj poctu ridici MHD Efektivita
provozu — pomérové ukazatele (2020—
2023)
letech 2014-2024

235
230 229 230 228

225
226
220 217

215
210

205
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Obriazek 6 Vyvoj poétu fidict MHD v letech 20142024 (DPmHK, 2025)

Z dostupnych daji vyplyva, Ze pocet fidi€h méstské hromadné dopravy (MHD)
v Hradci Kralové se v posledni dekadé pohyboval v rozmezi ptiblizné 216-230 zaméstnanci.
Nejvyssi hodnoty byly zaznamenény v letech 2015 a 2017, kdy podnik zaméstnaval az 230
fidica. Od roku 2018 je vSak patrny mirn¢ klesajici trend, ktery vyustil v pokles na hodnoty pod
220, konkrétné 216 v roce 2023 a 217 v roce 2024.

Tento vyvoj miiZe souviset nejen s pfirozenym ubytkem pracovnikl, ale také
s ndro¢nosti naboru novych zaméstnancii na tuto specifickou pozici. Prestoze podnik
v rozhovoru uvedl, ze aktudlni stav (217) odpovidd témét idedlnimu poctu (220), je z dat
ziejmé, zZe pocet zaméstnancli v poslednich letech pozvolna klesd. Tato skutecnost je zvIast
dilezitd s ohledem na zjisténou vékovou strukturu, fada fidict se nachazi ve vyssich vékovych
kategoriich a Ize predpokladat dalsi ubytky spojené s odchodem do dichodu. VE&kova struktura

zameéstnancl bez brigadnikli v roce 2024 je uvedena v tabulce €. 2.
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Tabulka 2 Vékova struktura zaméstnancu

Vékova kategorie | Pocet Fidicu
18-25 let 8
26-30 let 3
31-35 let 4
3640 let 6
41-45 let 9
46-50 let 10
51-55 let 16
5660 let 27

61+ let 32

Zdroj: DPmHK (2025)

Z uvedené tabulky vyplyva, ze témét polovina fidicd je ve véku nad 55 let. Tato
skutecnost potvrzuje, ze podnik bude muset v nasledujicich letech fesit pfirozenou obménu
zaméstnanct a potiebu ndboru novych pracovniki, idedln€ z mladsich vékovych kategorii.

Na dotaz, zda podnik planuje expanzi linek, bylo odpovézeno, Ze v nejblizsi dobé
nikoliv. I pfesto je vSak zfejmé, Ze provozni zajisténi soucasného rozsahu dopravy bude
v ptistich letech ¢elit vyzvam pravé v persondlni oblasti.

Z rozhovoru tak ptirozené vyplynul jeden z klicovych problémi, na ktery se diplomova
prace dale zamétuje, potieba strategického piistupu k personalni komunikaci prosttednictvim
on-line kanalti. Vzhledem k dosud nevyuzitému potencialu téchto nastrojii a predpokladanému
poklesu zaméstnanecké zakladny predstavuje vytvofeni cilené komunikacni kampané

vyznamny krok smérem k dlouhodobé udrzitelnosti provozu.

2.5 Efektivita provozu a personalni vytiZenost

Pro posouzeni efektivity provozu méstské hromadné dopravy a persondlniho zatizeni
fidica je mozné vyuzit pomérové ukazatele, které propojuji provozni data (napt. pocet autobust
a prepravenych cestujicich) s tidaji o poétu zaméstnanct. V nize uvedené tabulce jsou shrnuty
dostupné udaje za roky 2020 az 2023. Pro kazdy rok je uveden pocet fidicli, poCet autobust,
celkovy pocet prepravenych osob a vypocteny dva klicové ukazatele: pocet piepravenych

cestujicich na jednoho fidice a pocet fidicl pripadajicich na jeden autobus.
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Tabulka 3 Pomérové ukazatele (2020-2023)

Rok  rocet PoCet — Prepravenych o iici/ 1 vidic Ridici / 1 autobus
ridicu autobustu osob

2020 217 70 31 181 000 143 691 3,10

2021 217 68 32235000 148 548 3,19

2022 217 70 35249 000 162 438 3,10

2023 217 78 36 439 000 167 922 2,78

Zdroj: DPmHK (2025), upraveno autorkou

Z dat na obrazku €. 7 vyplyva, Ze pocet piepravenych cestujicich na jednoho fidice
v prubehu sledovaného obdobi neustale roste. V roce 2020 ptipadalo na jednoho fidice cca 144
tisic cestujicich, zatimco v roce 2023 to bylo jiz témér 168 tisic. Tento trend mlze odrazet

navrat cestujicich po pandemii, ale také zvySujici se provozni naroky na jednotlivé

zamgstnance.
Efektivita provozu — pomérové
ukazatele (2020-2023)
o 180,000 35,
;LE‘, 14618:882 — >~ 13 é —— Cestujici / 1 fidi¢
?:» 120,000 ' ' ' 2.5 § — = Ridici / 1 autobus
= 2020 2021 2022 2023 =
3 Rok =

Obrazek 7 Efektivita provozu — pomérové ukazatele (2020-2023), (DPmHK, 2025),
upraveno autorkou

Soucasné Ize z obrazku €. 7 vycist, ze se snizuje ukazatel poctu fidicl na jeden autobus,
z 3,19 vroce 2021 na 2,78 vroce 2023. Tento vyvoj mize naznacovat efektivnéjsi vyuziti
lidskych zdroja, avSak zaroven upozoriiuje na mozné pietizeni a omezenou persondlni rezervu
v ptipadé¢ vypadkil (napf. nemoc, dovolena apod.).

Z hlediska planovani je proto klicové nezamétovat se pouze na kvantitativni stabilitu
(aktualni pocet tidica), ale rovnéz na kvalitu a dlouhodobou udrzitelnost vykonu. V kontextu

vekové struktury zaméstnancii se tak jevi jako nezbytné cilen¢ posilovat personalni zakladnu.

2.6 Targeting
Na zakladé rozhovoru, v€kové struktury a provozni situace bylo mozné identifikovat
hlavni personalni vyzvu podniku. V této souvislosti bylo provedeno zakladni segmentacni

¢lenéni a urcena cilové skupina, na kterou by mé¢la byt ndvrhova kampai zaméfena.
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Pro vytvoreni efektivni komunika¢ni kampané je nezbytné definovat relevantni
segmenty potencialnich uchazect a na zakladé této segmentace stanovit hlavni cilovou skupinu.
Segmentace umoziuje rozdélit populaci do menSich homogennich skupin podle specifickych
charakteristik, které ovliviiuji jejich motivaci, potieby a zptsob vnimani naborové komunikace.

Na zékladé provedené analyzy a rozhovoru se zastupcem Dopravniho podniku mésta
Hradce Kralové 1ze vymezit nasledujici segmenty potencialnich zaméstnancti:

*  Mladi lidé ve véku 18-30 let — absolventi nebo lidé po Skole hledajici prvni zaméstnani.
* Lid¢é ve v€ku 30-45 let — osoby hledajici stabilitu, pfipadné zménu oboru.

* Technicky zaméteni jedinci — s pfedpokladem vztahu k fizeni a dopravé.

» Lokaln¢ vazani obyvatelé — Hradec Kralové a okolni obce.

» Uchazeci preferujici jistotu, pravidelny rezim a smysluplnou praci.

Na zéklad¢ persondlnich potfeb podniku a vysledki pfedchozi analyzy se jako
nejvhodnéjsi cilova skupina jevi mladi lidé ve véku 20-35 let, idedlné technicky zaméteni
a mistné ukotveni. Jedna se o osoby, které hledaji stabilni a smysluplnou praci, a zaroven
mohou byt oteviené naborové komunikaci skrze digitalni kanaly. Tito lidé se bézné pohybuji
na socidlnich sitich, ocekavaji strucnost, piehlednost, vizualni atraktivitu a lidsky ton
komunikace.

Kampan by méla vyzdvihovat: jistotu a stabilitu zaméestnani, prispévky a benefity (napf.
naborovy prispévek 60 000 K¢), moznost zaskoleni, ptatelské pracovni prostfedi, smysluplnost
prace a piimy vliv na chod mésta. Dilezitou roli hraje i vizudlni pfitazlivost a autenticnost
sdéleni — napf. prostiednictvim piibéht skute¢nych zaméstnanct.

Ptiklad cilené persony by mohl vypadat takto: Daniel, 20 let — pravé dokon¢il stfedni
Skolu v Hradci Krélové, bydli stale s rodi¢i. Nechce pokracovat na vysokou Skolu, ale hleda
praci, kterd ma smysl a neni stereotypni. Bavi ho fizeni, mé blizko k technickym vécem a chtél
by byt soucasti néceho vétsiho. Netusil, ze by se mohl stat fidicem MHD — ale pokud by mu to

nékdo priblizil, uvazoval by o tom jako o skute¢né moznosti.

2.7 Benchmarking

Tato kapitola se zaméfuje na srovnani on-line komunikacnich aktivit vybranych
dopravnich podnikti v Ceské republice. Cilem benchmarkingu je identifikovat osvéddené
ptistupy v oblasti digitdlni komunikace a naborovych aktivit, které mohou slouzit jako inspirace
pro Dopravni podnik mésta Hradce Kralové. Vybér porovnavanych podnikii byl proveden na
zaklad¢ kritérii konzultovanych se zastupci DPmHK. Mezi hlavni hlediska patfila velikost

meésta, rozsah provozované MHD, aktivita na digitalnich kanalech a srovnatelny regiondlni
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vyznam. Do analyzy tak byly zafazeny dopravni podniky z mést Plzen, Zlin, Pardubice,
Olomouc a Liberec, které ptedstavuji vhodné referencni subjekty pro srovnani irovné on-line
komunikace i ptistupt k vefejnosti.

Plzen — Plzeniské méstské dopravni podniky (PMDP)

Plzen predstavuje priklad nejpropracované;si digitdlni komunikace mezi sledovanymi
subjekty. Aktivné vyuziva Facebook, Instagram a YouTube. Ptispévky jsou vizualné poutavé,
pravidelné a ¢asto propojené do tematickych kampani. Vyrazna je aktivita v oblasti employer
brandingu — kampané ,,Prace, kterd ma smysl*“ nebo ,,Ptidej se k ndm* vyuzivaji videa, ptibéhy
zaméstnancll a emotivni vizudlni styl. PMDP zarovenn vytvari vlastni podcasty, pravidelné
odpovida na dotazy a zapojuje sledujici do soutézi ¢i diskusi.
Silné stranky: vysoka mira autenticity, profesionalita, interaktivita, vyuziti vSech kanala
naplno.

Zlin — Dopravni spole¢nost Zlin—Otrokovice (DSZO)

DSZO se zamétuje predev§im na Facebook, kde publikuje provozni informace
a obCasné prispevky tykajici se naboru. Styl je formalni, piehledny, ale malo interaktivni.
Nevyuziva video-formaty ani jiné platformy. Benefitem je stabilni publikum a konzistence,
slabinou pak absence moderniho pfistupu nebo personalizace obsahu. Silné stranky:
prehlednost, seridzni ton. Slabiny: mala variabilita formatd, nizkd frekvence.

Pardubice — Dopravni podnik mésta Pardubic (DPmP)

Pardubice maji funkéni a stabilni komunikaci na Facebooku, ktery slouzi zejména
k informovani cestujicich. Naborova komunikace probihd spiSe pftilezitostné — formou
jednoduchych vyzev nebo sdilenych letaki. Styl je privétivy, nékdy s osobni notou, nicméné
bez vyrazného grafického konceptu. Silné stranky: stabilni kanal, lidsky ptistup. Slabiny: chybi
moderni formaty, slabsi grafika.

Olomouc — Dopravni podnik mésta Olomouce (DPMO)

DPMO puisobi konzervativnim dojmem. Vyuziva Facebook a ¢astecné Instagram, styl
je formalni a informacni, bez ptibéhové nebo interaktivni slozky. Vizualy jsou upravené, ale
zaméfené hlavné na vozidla a vyluky. Naborové aktivity jsou velmi okrajové. Silné stranky:
prehlednost, profesionalni jazyk. Slabiny: nizka kreativita, chybéjici nabor.

Tabulka 4 piehledné shrnuje kli¢ové parametry on-line komunikace vybranych
dopravnich podniki v Ceské republice. Nejkomplexnéjsi piistup vykazuje Plzen, ktera aktivné
vyuziva vSechny hlavni platformy (Facebook, Instagram, YouTube) a vyrazné se zamétuje na
nabor prostfednictvim videi a storytellingu. Naopak Zlin, Pardubice a Liberec se opiraji

predevsim o Facebook, pficemz mira propracovanosti naborovych aktivit se mezi nimi lisi. Zlin
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vyuziva spiSe informacéni vizualy, Pardubice pfilezitostné vyzvy a Liberec jednoduché
naborové infografiky. Olomouc plisobi nejkonzervativngji, byt je aktivni na Instagramu, chybi
zde jakykoliv vyraznéjs$i naborovy nebo interaktivni obsah.

Z pohledu stylu komunikace se podniky li§i od dynamického a komunitné
orientovaného pristupu v Plzni az po uspornéjsi a prevazné informativni formu v Olomouci ¢i
Zling. Tabulka ukazuje, Ze pritomnost na vice platformach sama o sob¢ nestaci, klicova je

pravidelnost, variabilita formath a schopnost oslovit cilovou skupinu autentickym obsahem.

Tabulka 4 Srovnavaci tabulka vybranych podniki

Mésto FB IG | YT | Naborova kampan Styl komunikace

Plzen cca 8 000 | ano | ano | ano — videa, piib¢hy dynamicky, komunitni
Zlin cca3 500 | ne | ne | ano - infografika formalni, prehledny
Pardubice | cca2 500 | ne | ne | Castené — vyzvy véeny, lidsky

Olomouc | cca2 000 | ano | ne | ne konzervativni, informativni
Liberec cca3 000 | ne | ne | ano — ptehledné vizualy struény, aktualni

Zdroj: autorka

Z provedeného srovnani vyplyva, ze digitdlni komunikace v oblasti vefejné dopravy
nabyva na vyznamu nejen pro informovani cestujicich, ale i jako néstroj pro HR a posilovani
znaCky zaméstnavatele. Plzen ukazuje, jak silné miize byt propojeni pfibéhli zaméstnancii,
profesionalniho designu a aktivniho zapojeni vefejnosti. Zlin a Olomouc reprezentuji
konzervativngj$i ptistup, zatimco Liberec a Pardubice ukazuji potencial v ndboru, byt v méné
rozvinuté form¢. Pro DPmHK piedstavuje benchmarking vychozi bod pro navrzeni vlastniho
modelu on-line kampané, ktera muze tézit z osvédCenych piikladi dobré praxe a zaroven je
adaptovat na mistni podminky.

Pro DPmHK pfedstavuje benchmarking vychozi bod pro navrzeni vlastniho modelu on-
line kampang, kterd mtze t¢zit z osvédcenych ptikladi dobré praxe a zaroven je adaptovat na

mistni podminky.

2.8 Shrnuti analytické Casti

Analyticka ¢ast této diplomové prace poskytla komplexni pohled na aktudlni stav on-
line marketingové komunikace Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové, a.s., a soucasné
identifikovala zasadni persondlni vyzvy, kterym podnik ¢eli. V tivodu byla provedena analyza
jednotlivych digitalnich komunikacnich kanalti — webovych stranek, socidlnich siti Facebook,
Instagram a YouTube — ktera ukazala, ze DPmHK ma zékladni digitalni infrastrukturu dobie
vybudovanou, nicméné¢ chybi systematickd obsahova strategie a cilené¢ kampané, zejména

v oblasti naboru novych zaméstnanctl.
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SWOT analyza odhalila nékolik klicovych ptilezitosti, které by podnik mohl vyuzit, a to
daraz na budovani znacky zaméstnavatele, vétsi zapojeni publika, lepsi vyuziti audiovizualniho
obsahu a spoluprace s komunitami. Mezi hlavni slabiny patii nepravidelnost ptispévki, nizka
interaktivita a nedostatec¢né cileni na specifické publikum, jako jsou mladi lidé.

Polostrukturovany rozhovor se zastupcem podniku potvrdil, ze on-line komunikace je
v soucasnosti vnimana pievazné jako informacni kanal. Z rozhovoru vSak zaroven vyplynula
dalezita vyzva do budoucna — stabilizace a postupna obména fidi¢ského personalu. Bylo
potvrzeno, ze idedlni pocet fidici je aktudlné témet naplnén, avSak znacna cast zaméstnanct se
blizi dichodovému veku. Z toho vyplyva nutnost zahajit cilené ndborové aktivity, které by mély
byt podpoteny praveé on-line kampani.

Vysledky kvantitativni analyzy ukazaly, ze pocet fidi¢ii v poslednich letech stagnuje,
zatimco pocet piepravenych cestujicich i vozidel roste. Pomér cestujicich na jednoho fidice tak
vzrista, zatimco koeficient fidi¢l na jeden autobus v roce 2023 poprvé klesl pod hodnotu 3.
Tento trend upozoriiuje na riziko pretizeni personalu, pokud nebude podnik adekvatné
dopliiovat své fady.

Benchmarking s jinymi dopravnimi podniky potvrdil, Ze systematickd komunikace
a vizualné atraktivni naborové kampané mohou byt velmi €innym nastrojem. Plzen ¢i Liberec
jiz realizuji propracované video kampané zaméfené na nabor novych tidi¢t a aktivné buduji
svou znacku jako atraktivniho zaméstnavatele.

Na zaklad¢ vySe uvedenych zjisténi 1ze konstatovat, ze DPmHK ma4 dostatecné kapacity
k realizaci vlastni on-line marketingové kampanég, kterd bude reagovat na aktudlni potieby
persondlni stabilizace. Zavéry analytické Casti tak tvoti vychozi bod pro navrhovou cast této
diplomov¢ prace, ve které bude predstavena cilend a vizudlné¢ pfitazlivd kampai zamétena na

nabor novych fidi¢t méstské hromadné dopravy.

44



3 NAVRH ON-LINE MARKET}NGOVE KOMUNIKACNI
KAMPANE PRO DOPRAVNI PODNIK MESTA HRADCE
KRALOVE, A.S.

Na zéklad¢ teoretického vymezeni problematiky a analyzy soucasného stavu on-line
marketingové komunikace Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové, a.s. (DPmHK), je v této
kapitole navrzena konkrétni komunika¢ni kampan, jejimz cilem je zlepSeni personalni situace
podniku a posileni jeho znacky jako atraktivniho zaméstnavatele.

Analyticka Cast prace identifikovala nékolik slabych mist, mezi néz patii zejména
nedostateéné systematickd néborovd komunikace anevyuzity potencidl socidlnich siti
a digitalnich nastroji. Pravé oblast ndboru zaméstnancii, zejména fidich MHD, byla oznacena
za kli¢ovou pro dalsi rozvoj organizace.

Navrzena kampan se proto zaméfuje na tuto konkrétni potfebu a vyuziva dostupné on-
line komunikacéni kanaly s cilem efektivné oslovit potencialni uchazece o zaméstnani. Navrh je
rozdélen do né€kolika ¢asti — od stanoveni cili kampané a definice cilové skupiny pies vybér
vhodnych nastrojii a kreativni koncepci az po harmonogram, odhad rozpocétu a zplsob

vyhodnoceni.

3.1 Zakladni predpoklady navrhu

Navrh komunika¢ni kampané vychazi z analytické Casti prace, ktera identifikovala
potiebu cilenéjsiho vyuziti on-line prostiedi pro tcely naboru novych zaméstnancti, konkrétné
fidict méstské hromadné dopravy. Dopravni podnik mésta Hradce Kralové, a.s. se dlouhodobé
potykd svyzvami spojenymi se starnutim personalu, omezenym poctem uchazeclt
a minimalnim vyuzivanim modernich komunikacnich formati pro budovani znacky
zaméstnavatele.

V soucasnosti predstavuje on-line komunikace kli¢ovou soucdst marketingovych
a personalnich aktivit firem i vefejnych instituci. Socidlni sité, videoobsah a digitalni platformy
umoznuji cilené oslovit konkrétni publikum, vytvaiet pribéhové kampané a dlouhodobé
posilovat vnimani znacky. Pro dopravni podnik, ktery je vefejnopravni organizaci, je dilezité
prezentovat se jako stabilni, diivéryhodny a lidsky pfistupny zaméstnavatel. Zatimco provozni
komunikace je zvladnuta, prostor pro zlepSeni se nachazi pravé v oblasti cileného naboru.

Ocekavanim zadavatele kampang, tedy Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové, a.s.
je predevsim posileni image podniku jako dobrého zaméstnavatele, ktery nabizi smysluplnou,

stabilni a spolec¢ensky dulezitou praci. Zaroven je cilem zvysit zdjem o pozice fidicl, a to
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zejména mezi mladsi generaci, ktera dnes Castéji vyuziva digitalni kanaly nez tradi¢ni formy
naboru. Kampan by méla byt realizovatelna interné, s moznosti vyuziti dostupnych prostredka

podniku a ptipadné cilené placené podpory na socialnich sitich.

3.2 Cilova skupina

Cilova skupina nadvrhu kampané byla podrobné definovéana v analytické ¢asti této prace
(viz podkapitola 2.6), kde byly na zakladé rozhovoru, ve€kové struktury zaméstnancii
a benchmarkingu vymezeny hlavni segmenty potencialnich uchazect o pozici fidice méstské
hromadné dopravy.

Pro vytvofeni efektivni komunika¢ni kampané je nezbytné definovat relevantni
segmenty potencidlnich uchazecii a na zdkladé této segmentace stanovit hlavni cilovou skupinu.
Segmentace umozinuje rozdélit populaci do mensich homogennich skupin podle specifickych
charakteristik, které ovliviiuji jejich motivaci, potieby a zptsob vnimani naborové komunikace.

Na zakladé provedené analyzy a rozhovoru se zastupcem Dopravniho podniku mésta
Hradce Kralové 1ze vymezit nasledujici segmenty potencidlnich zaméstnanci:

*  Mladi lidé ve veku 18-30 let — absolventi nebo lidé po Skole hledajici prvni zaméstnani.
» Lidé¢ ve v€ku 30-45 let — osoby hledajici stabilitu, pfipadné¢ zménu oboru.

* Technicky zaméfeni jedinci — s predpokladem vztahu k fizeni a dopravé.

* Lokéln¢ vazani obyvatelé — Hradec Kralové a okolni obce.

» Uchazeci preferujici jistotu, pravidelny rezim a smysluplnou préci.

Na zaklad¢ persondlnich potieb podniku a vysledkti piedchozi analyzy se jako
nejvhodnéjsi cilova skupina jevi mladi lidé ve véku 20-35 let, idealn¢ technicky zaméteni
a mistn¢ ukotveni. Jedna se o osoby, které hledaji stabilni a smysluplnou praci, a zaroven
mohou byt oteviené ndborové komunikaci skrze digitalni kandly. Tito lidé se bézné pohybuji
na socidlnich sitich, ocekavaji stru¢nost, piehlednost, vizualni atraktivitu a lidsky ton

komunikace.

3.3 Positioning

Positioning ptedstavuje v marketingu strategii umistovani znacky v mysli cilové
skupiny tak, aby ji vnimala Zzddanym zptsobem. Z pohledu employer brandingu, tedy znacky
zaméstnavatele, jde o to, jakym zpiisobem je organizace vnimana jako pracovni prostiedi, jaké
hodnoty ztélesiiuje, co nabizi svym zaméstnancim ac¢im se odliSuje od ostatnich
zaméstnavatelli. V pfipadé Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové, a.s. je cilem vytvofit

autenticky, pozitivni a ditvéryhodny obraz spole¢nosti jako atraktivniho zaméstnavatele.
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Na zékladé poznatkil z analytické Casti, zejména rozhovoru se zastupcem podniku,
analyzy vékové struktury zaméstnancii a benchmarkingu jinych méstskych dopravnich
podnikli, lze konstatovat, Zze Dopravni podnik dosud nevystupuje na vefejnosti jako
zameéstnavatel s jasné formulovanou identitou. Komunikace podniku je pfevazné provozné
orientovana, bez zietelnych prvkl znacky zaméstnavatele. Chybi sdileni lidskych ptibéha,
vizualni styl zaméfeny na uchazece nebo konkrétni benefity, které by podnik zvyrazioval ve
svych vystupech.

Z téchto divodt je nadvrhova Cast zalozena na vytvoreni nové positioningové strategie,
ktera bude jasn€¢ vymezovat hodnoty a vyhody prace v DPmHK. Cilem je ptsobit jako seriozni,
stabilni a zaroven lidsky zaméstnavatel, ktery nabizi praci s pfesahem a vyznamem pro chod
meésta. Znacka zaméstnavatele bude v kampani vystavéna na nasledujicich pilifich:

e Stabilita a jistota — DPmHK je dlouhodobé fungujici méstska organizace s vice nez
25letou historii. Prace v podniku nabizi pravidelny a férovy ptijem, dlouhodobou
perspektivu a jistotu zaméstnani.

o Respekt k lidem — Zaméstnanci nejsou vnimani jako ¢isla, ale jako lidé. Podnik nabizi
podporu, piimé vedeni, Skoleni, ptispévky a pratelskou atmosféru. Mnozi zaméstnanci
zde pisobi desitky let.

e Smysluplnost — Ridi¢ MHD neni jen “ten za volantem”, ale tvaf mésta. Poméha lidem
dostat se do prace, do Skoly, k 1ékafti — jeho role ma kazdodenni vyznam a vliv na kvalitu
zivota obyvatel.

e Technologickd modernizace — DPmHK pravidelné¢ obnovuje vozovy park, zavadi
elektrobusy a inovuje provoz. Ukazuje tak, ze 1 vefejna doprava se vyviji a jde kuptedu.
Tato ¢tyti sdéleni tvoti zdklad navrhovaného positioningového ramce, ktery bude pouZit

napfi¢ kampani — ve vizudlnich vystupech, jazykové stylizaci, rozhovorech se zaméstnanci ¢i
pii tvorbé reklamnich prvkd. Cilem neni vytvofit umély obraz, ale autenticky reflektovat to,
¢im Dopravni podnik skute¢né je, a co miize potencidlnim uchaze¢tim nabidnout.

V positioningovém pojeti tedy Dopravni podnik mésta Hradce Kralové vystupuje jako
»stabilni a smysluplné pracovni misto pro kazdodenni hrdiny méstské dopravy*. Tato pozice
ma potencial zaujmout zejména mladé dospélé, kteti hledaji jistotu, respekt a praci

s konkrétnim dopadem na Zivoty ostatnich.
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3.4 Kreativni koncept kampané

Kreativni koncept kampan¢ vychézi z vychoziho positioningu DPmHK jako stabilniho,
lidského a smysluplného zaméstnavatele. V souladu s tim byl zvolen styl komunikace, ktery
nebuduje nerealisticka ocekavani, ale vychdzi z autentického prostfedi méstské hromadné
dopravy a realné zkusenosti zaméstnanct.

Kampan je koncipovana jako vizualné Cista, obsahové civilni a lidsky blizka. Hlavni
daraz je kladen na tfi kreativni prvky:

e Divéryhodny ton komunikace — bez patosu, bez piehanéni, blizky realnému

vyjadfovani lidi.

e Price svizudlni autenticitou — realné zabéry z provozu, pfirozené svétlo, prehledna
kompozice.
e Emocni stabilita — pocit jistoty, podpory, respektu a sounalezitosti.

Namisto dynamickych, efektnich a nadsazenych naborovych kampani, které se mohou
mijet s cilovou skupinou, stavi navrzeny koncept na klidu, vé€cnosti a ditvéfe. Tim reflektuje jak
hodnoty podniku, tak preference uchazeci hledajicich stabilni a ptatelské pracovni prostiedi.
Z vyzkumii motivace zaméstnancl iz rozhovoru s piedstavitelem DPmHK vyplynulo, ze
nejvice rezonuji témata jistoty, kolektivu a smyslu prace, a pravé tato témata jsou pilifem
celého kreativniho sméru. Na tento kreativni rdmec navazuji jednotlivé navrhy komunikacnich
kampani, které jej dale rozvijeji z riznych uhli pohledu. VSechny navrhy vSak zachovavaji
konzistenci v tone ofvoice, vizudlnim stylu ihodnotovém ukotveni. Obrazky pouzité
v navrzich kampani byly vytvofeny pomoci generativni umélé inteligence (Al) a slouzi

vyhradné k ilustrativnim uceltim.

3.5 Navrh on-line marketingové komunika¢ni kampané

V ramci navrhové ¢asti byly pfipraveny tfi odliSné, ale hodnotové konzistentni navrhy
kampani, které vychazeji z pozice znacky DPmHK jako stabilniho a lidského zamé&stnavatele.
Kazdy navrh zahrnuje nézev, cil, komunikacéni styl, vizualni zpracovani, ukazkové vystupy

1 odiivodnéni volby.

3.5.1 Kampai ,Jistota, kterou vidi§ na prvni zastavce.*
Nézev kampané vychazi z jednoduché, ale silné myslenky. Zastavka MHD je nejen
bodem pohybu, ale i symbolem pravidelnosti, spolehlivosti a jistoty. Slogan ,.Jistota, kterou

vidi$ na prvni zastavce.” propojuje tuto symboliku s hodnotami znacky zaméstnavatele.
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Cilem kampang je posilit védomi o Dopravnim podniku mésta Hradce Kralové, a.s. jako
stabilnim, lidském a atraktivnim zaméstnavateli a motivovat potencidlni uchazece k zajmu
o profesi fidice MHD. Duraz je kladen na raciondlni hodnoty (stabilita, jistota ptijmu)
1 emociondlni benefity (pfislusnost ke kolektivu, uznani, smysl prace).

Kampan cili na uchazece ve véku 25-45 let, piedev§sim na muze a Zen s technickym
nebo praktickym zamétenim, kteti hledaji stabilni zaméstnani. Sekundarné pak oslovuje lidi
uvazujici o zméné profese nebo osoby hledajici novy start. Medialné je zaméfena na aktivni
uzivatele Facebooku, Instagramu a YouTube.

Komunikace je postavena na hodnotach divéryhodnosti, stability a lidského ptistupu.
Texty i vizudly jsou autentické, pfirozené, bez nadnesenych slogant. Styl je civilni, klidny,
profesionalni. Vyuziva se jazyk blizky béznému uchazeci: ,,vim, na ¢em jsem®, ,,mam kolem
sebe fajn lidi*, ,,prace, kterd dava smysl*.

Zaklad tvofti realné fotografie z provozu MHD — zastavky, kabiny, kolegové, detaily
z interiéru vozu. Preferované jsou neutrdlni nebo teplejsi barvy (bézova, Seda, cerna
v kombinaci s ¢ervenou DPmHK). Kompozice je jednoduchd, format ptizptisobeny socialnim
sitim. Fonty moderni bezpatkové, idealn€ z korporatni identity DPmHK.

Tato kampan vychdzi zrealné¢ identity DPmHK, nebuduje umély obraz. Vyuziva
lidskost, stabilitu a divéru jako kli¢ové pilife znacky. Je postavena na jednoduchosti,
srozumitelnosti a vizualni autenticité. Dobfe zapada do prostiedi méstské hromadné dopravy
a miZze dlouhodobé ptispét ke stabilizaci personalni zakladny DPmHK.

Navrzené formaty:

e Facebook: Statické pfispévky s realnymi fotografiemi a klidnym sdélenim (napf. citace
zameéstnance a jednoduchy popis). MozZnost placené propagace ptispévki v regionu.

e Instagram: Klasické pfispévky ve formatu 1:1 s fotografii a kratkym textem. Carousel
(napt. 3 ,,tvare kampané: riizni zaméstnanci, riizné divody, pro¢ pracuji v DP). Story
se statickym sd¢lenim a odkazem na web.

e  YouTube: Kratké 30-45s video s voice-overem: redlny zabér z kabiny, mésto za
oknem, moment zastaveni u zastavky, klidné tempo, jemna hudba.

e Web: Podstranka ,,Stan se fidicem* s piehlednymi informacemi. Moznost kontaktu

nebo formular ,,Mam zajem*. Obsahuje 1 vypoveédi zaméstnancii a fotogalerii.
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Jistota, kterou vidis na prvni zastavce.

Prace v dopravnim podniku. Stabilni. Lidska. Smyslupina.
PRIDEJ SE K NAM!

DP https://www.dpmhk.cz/zamestnani/

m\.?-l_‘

Obrazek 8 Vizualizace kampane »Jistota, kterou vidi$ na prvni zastdvce.* (autorka)

Névrh vizudlu pro socialni sité¢ (Instagram, Facebook) stavi na klidném, diivéryhodném
a lidském tonu komunikace a je zobrazen na obrazku ¢. 8. Slogan kampané ,,Jistota, kterou vidis
na prvni zastavce® je vizualné propojen s fotografii fidice v kabiné vozidla méstské hromadné
dopravy. Kombinace pfijemného vyrazu, svétla aikonického prostiedi Hradce Kralové
v pozadi vytvari dojem stabilniho zaméstnani a lidského ptistupu. Dolni ¢ast vizudlu obsahuje
logo DPmHK, doplnujici slogan a QR (Quick Response) kod smeétujici na kariérni web.
Celkovy design je Cisty, piehledny a snadno adaptovatelny pro tiskové i on-line formaty.

K navrhu vizualu kampané autorka navrhuje i doporuceny textovy popisek, ktery by
mohl byt vyuzit na socialnich sitich, konkrétné na Instagramu. Popisek odpovidé tone of voice
celé kampané a je prizptisobeny cilové skupiné. ,Jistota, kterou vidi§ na prvni zastavce.
V Dopravnim podniku mésta Hradce Kralové hleddme nové kolegy, ktefi chtéji délat praci,
ktera ma smysl. Stabilita, lidskost a podpora kolegli nejsou u nés jen slova. Ptijd’ se presvédcit.
Klikni na odkaz v bio nebo naskenuj QR kod a ptidej se k ndm! #dpmhk #kariera #ridicMHD

#smysluplnaprace #hradec #mestskadoprava #nabor*.
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3.5.2 Kampain ,,Kazdy den v pohybu.*

Nazev kampané zdiraznuje kazdodenni rytmus a dynamiku profese tfidice MHD.
Kampaii stavi na myslence, ze kazdy den je jiny, ale vZdy méa smysl. Tim ukazuje jak pestrost
pracovni naplné, tak pocit odpovédnosti a hrdosti, ktery miize zaméstnanec citit.

Cilem kampan¢ je oslovit uchazece, kteii hledaji zaméstnani s jasnou strukturou, ale
zaroven touzi po praci, kterd neni monotoénni. Dale kampan komunikuje spojeni mezi
jednotliveem a chodem mésta — fidi¢ jako souc¢ast méstského rytmu.

Cilovéa skupina zahrnuje muze i Zeny ve véku 2545 let, kteti oceni pravidelny rezim,
ale chtéji byt v pohybu. Mohou to byt jak technicky zaméfeni uchazeci, tak aktivni lidé po
zmén¢ kariéry. Komunikacni styl kampané je energicky, pozitivni a zaroven vécny. Texty jsou
kratké, vystizné, bez patosu. Klade se diiraz na jasna sdéleni typu: ,,Kazdy den davé smysl®,
»Nevozim jen lidi. Vedu mésto vpted.” Vizudlné se kampan opird o dynamické zabéry ze dne
fidi¢e — nastup do smény, ranni start, stfidani, provoz, pohyb vozidel po mésté. Dilezitym
prvkem je i kontakt s cestujicimi a prostiedi Hradce Kralové. Preferovany jsou kratka videa
(Reels, YouTube Shorts), piipadné sekvence snimkt na IG/Facebook.

Navrzené formaty:

e Reels/Shorts: 15-30s zabéry ze dne fidice (timelapse, stfihy momentl)

e Instagram: série 45 fotek s kratkym popisem fazi pracovniho dne

e Facebook posty: jednoduché vécné sdéleni s dynamickou fotografii

e YouTube: spot do 30 vtetin zachycujici redlny pohyb mésta s hudbou na pozadi

Tato kampan ma potencial ukézat kazdodenni profesi v jiném svétle, jako dulezity
¢lanek kazdodenniho zivota mésta. Znacku DPmHK propojuje se stabilitou, ale i pohybem

a pfirozenym proudénim mésta.
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Obrazek 9 Vizualizace kampané ,,Kazdy den v pohybu* (autorka)

Tento navrh kampané vyuzivd dynamického stylu komunikace a stavi na pohybu,
energii a mestském prostiedi a je zobrazen na obrazku ¢. 9. Slogan ,,Kazdy den v pohybu.
Kazdy den to mad smysl.“ je zasazen piimo do fotografie méstského autobusu v provozu,
obklopeného chodci a zivym prostfedim mésta. Text 1 obraz spolu ladi v aktivnim, modernim
duchu a oslovuji ptedev§im mladsi cilovou skupinu, ktera hledd smysluplnou a riiznorodou
pracovni napln. Grafika obsahuje i ndborovou vyzvu alogo DPmHK, ¢imz se vizual stava
pouzitelnym pro on-line i offline média.

Soucasti navrhu je také doporuceny textovy popisek pro socidlni sité, ktery autorka
prace vytvofila tak, aby korespondoval s vizualnim stylem a komunika¢nim cilem kampang.
,»Kazdy den v pohybu. Kazdy den to ma smysl. Bavi t¢ byt v centru déni? Hledas praci, ktera
t¢ nenechd stat na misté? U nas najdes dynamiku, rozmanitost a stabilni zdzemi méstské
dopravy. Stail se souc¢asti tymu DPmHK. Vice na webu nebo v bio. #kariera #mestskadoprava

#dopravnipodnik #naborridicu #DPmHK #kazdydenvpohybu®.

3.5.3 Kampain ,,Znam kazdou zastavku. I pribéh za ni.“
Tato kampan je postavena na lidskosti a pfibézich. Vyuziva vypovédi realnych
zaméstnancl, jejich vzpominek a zkuSenosti. Zamétfuje se na silu vztahu ¢loveka k praci

a k méstu, které denn¢ obsluhuje. Vznika tim emocionaln¢ silné sdéleni s lokdlnim piesahem.

52



Cilem kampané je priblizit praci fidi¢e nejen jako vykon profesni ¢innosti, ale jako
sluzbu lidem a mistu, které zna. Vhodna je pro uchazece, kteti hledaji hlubsi smysl, pracovni
jistotu a pratelské zazemi. Cilové skupina: Zeny a muzi 30+, lidé se zkuSenosti, piipadné po
zmeéné profese, ktefi hledaji novy pracovni domov. Dulezity je vztah k Hradci Kréalové, zdjem
o komunitu a smysluplnou praci. Komunikacni styl je velmi civilni, jemné emocni, s diirazem
na autenticitu. Texty jsou pfimé a odkazuji na osobni pfibéhy: ,,Znam tu kazdou zastavku.
I ptibeh za ni.* nebo ,,Dopravim vas domii uz 12 let. A porad me to bavi.*

Vizual je postaven na portrétech skutecnych zaméstnanc. Doporucen je styl
cernobilych fotografii s barevnym akcentem (logo, Cerveny prvek DPmHK). Formaty obsahuji
on-line formaty.

Navrzené formaty:

e Facebook posty: portrét + jméno + citace (napf. ,,Lukas, 14 let za volantem.*)
e Instagram: série osobnich vypoveédi
e  Webova stranka: sekce ,,Nasi lidé* s fotkami a kratkymi texty

Kampan ma vysoky emociondlni potencidl a mize ptispét k dlouhodobému budovani

znaCky zaméstnavatele. Funguje dobie 1 bez velkého rozpoctu — podminkou je ale zapojeni

redlnych lidi a citlivy pfistup ke zpracovani.

»~Znam kazdou zastavku. | pribéh za ni."

Obrazek 10 Vizualizace kampané ,,Znadm kazdou zastavku. I ptibéh za ni.” (autorka)

Tteti ndvrh kampané¢ stavi na piibéhovém piistupu a lidském prvku a je zobrazen na

obrazku €. 10. Centralnim motivem je portrét fidicky MHD, doplnény o osobni citaci: ,,Zndm
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kazdou zastavku. I pfibeéh za ni.” Spole¢n¢ s uvedenim jejiho jména a poctu let v provozu
vznik4 autenticky a vérohodny obraz zaméstnankyné, ktera svou praci vnima jako soucast
kazdodenniho Zivota ve mésté. Pouziti Cernobilé fotografie s barevnymi akcenty (Cervend na
autobusu a logu) vytvaii silny vizualni kontrast a zvySuje emoc¢ni silu sdéleni. Tento styl je
vhodny zejména pro kampané zamétfené na budovani divéry a dlouhodobého vztahu se
znaCkou zaméstnavatele.

Autorka k vizualu navrhla 1 doporuceny textovy popisek, ktery by mohl byt vyuzit pfi
publikaci kampané na socidlnich sitich. Text odpovidd ténu cel¢ kampané a podporuje
autenticitu a identifikaci s konkrétnim piib&hem. ,,Znam kazdou zastavku. I pfib¢h za ni. Jana
jezdi s nami uz 15 let. A 1 kdyz se linky méni, jedno zastava: jeji nadSeni a vztah ke kazdému
cestujicimu. Hledame nové kolegy a kolegyné, ktefi maji chut’ stat se soucasti pribéhu méstské
dopravy v Hradci Kralové. Vice informaci najdeS na webu nebo v bio. #pribehyDPmHK

#karieravpohybu #zamestnanecDP #mestskadoprava #hradec #naborDP*.

3.6 Harmonogram kampané
Navrh harmonogramu pocitéd s realizaci kampané ve tiech klicovych fazich: ptiprava,
realizace a vyhodnoceni. Piedpokladana doba trvani celé¢ kampané je 4 az 6 mésici, v zavislosti
na dostupnosti zdrojli a personalni kapacité.
Faze 1 — Priprava (mésic 1-2):
e Vybér zaméstnanct pro vizualy (fotografie, vypovédi)
e Vytvoreni vizuald, videi a textového obsahu
e Technicka ptiprava webové podstranky a formulaie
e Naplénovani formata pro jednotlivé kandly
Faze 2 — Realizace (mésic 3-5):
e  Spusténi kampané na Facebooku, Instagramu a YouTube
e Aktivni propagace (napfi. placené piispévky)
o Tisk a distribuce offline materidlti (plakaty, citylighty)
e  Pribézné sledovani metrik a interakci
Faze 3 — Vyhodnoceni (mésic 6):
e Vyhodnoceni vykonu jednotlivych formath (dosah, interakce)
e  Vyhodnoceni poctu reakci / CV zaslanych pies web
e Interni zhodnoceni kampané v tymu DPmHK
Dle uspésnosti miize byt kampan zopakovana nebo jeji prvky dlouhodob¢ integrovany

do komunikaéni strategie Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové, a.s.
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3.7 Vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni efektivity kampané je kliCovou soucasti jejiho celkového piinosu.

Hodnoceni bude probihat na zaklad¢ pfedem stanovenych kvantitativnich i kvalitativnich

ukazateli, které odpovidaji cilim kampané a cilové skuping. Pro Dopravni podnik mésta

Hradce Kréalové, ktery se dlouhodobé potykd s naborem kvalifikovanych fidict, je dilezité

nejen zvysit pocet zdjemci, ale také pozitivné ovlivnit vnimani znacky zaméstnavatele v o¢ich

vefejnosti.

Hlavni sledované metriky:

Dosah a zobrazeni prispévku: pocet lidi, ktefi se s kampani setkali na socidlnich sitich
(Facebook, Instagram, YouTube).

Mira interakce: pocet reakci, sdileni, komentait a proklikt u jednotlivych ptispévki.
Pocet pristupii na webovou podstranku: navstévnost naborové sekce a délka straveného
¢asu na strance.

Pocet z4jemcii o pozici fidice: odeslané formuléfe, pfimé e-maily, telefonické reakce
a pohovory.

Zpétna vazba od vefejnosti a zaméstnancii: komentaie, e-maily, osobni vyjadieni,
neformdlni rozhovory v rdmci podniku.

M¢teni bude probihat prabézné béhem kampané a souhrnné vyhodnoceni bude

zpracovano po jejim ukonceni, pfiblizné v Sestém meésici. Vyhodnocovani se bude opirat

o nasledujici néstroje:

Meta Business Suite (sledovani vykonu FB a IG kampani),
YouTube Studio (sledovanost a interakce u video obsahu),
Google Analytics (sledovani navstévnosti webové podstranky),

Interni HR systémy (sledovani pfichozich reakci a pfijatych zivotopist).

Pro komplexni hodnoceni bude déle piihlizeno ke kvalitativnim ukazatelam:

Odezva vetejnosti na jednotlivé vystupy kampang,

Aktivita soucasnych zaméstnancii v ramci sdileni a komentovani,
Spokojenost personalniho oddéleni s kvalitou kontaktu,
Dlouhodobé vnimani kampané jako soucésti zaméstnanecké znacky.

Cilem kampané neni pouze ziskat nové zaméstnance, ale zaroven posilit image DPmHK

jako duvéryhodného, stabilniho a lidského zaméstnavatele. Tento dlouhodoby piinos mtize mit

piesah 1 do oblasti retence stavajicich zaméstnancli, nebo pozitivniho ovlivnéni vefejnosti ve
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vztahu k méstské hromadné dopravé. Doporucuje se proto uchovavat vizualy, vypovédi

a koncepty kampan¢ jako zéklad pro budouci komunikaci a HR branding.

3.8 Shrnuti navrhové casti

Navrhova cast této diplomové prace piedstavuje konkrétni strategii on-line
komunika¢ni kampané pro Dopravni podnik mésta Hradce Kralové, kterd ma za cil fesit
aktualni persondlni vyzvy a zaroven systematicky budovat znacku zaméstnavatele. Na zakladé
vystupll z analytické casti byly nejprve definovany cilové skupiny anasledné vytvoien
positioning znacky, ktery vyzdvihuje hodnoty jako stabilita, lidskost, pratelské prostiedi
a smysluplnost profese fidice MHD.

Kampaii byla koncipovana jako viceuroviiova a flexibilni. Byly navrZeny tii odlisné, ale
obsahové konzistentni koncepty, z nichz kazdy pracuje s jinym komunika¢nim stylem: emocné
ladénd vypovéd (,Jistota, kterou vidi§ na prvni zastavce™), dynamicky kazdodenni rytmus
(,,Kazdy den v pohybu*) a ptibéhova autenticita (,,Znam kazdou zastavku. I ptib¢h za ni*). Tyto
navrhy umoziuji riiznorodé nasazeni podle komunikacénich kanali i cilovych skupin.

V nédvaznosti na kreativni ¢ast byly navrzeny také konkrétni vystupy, jejich formaty
(Facebook, Instagram, YouTube, web), ¢asovy harmonogram realizace v horizontu Sesti
mesict a orientacni rozpocet ve vysi priblizné 91 000 K¢. Diraz byl kladen na realisti¢nost
navrhu, ktera odpovida moznostem vetejného podniku a zaroven vyuzivd moderni nastroje on-
line marketingu.

Navrhova ¢ast zaroven reflektuje 1 budouci vyuzitelnost vystupti kampané. Vytvorené
vizualy a obsah Ize recyklovat pro dlouhodoby HR branding, vcetné interni komunikace
a posilovani vztahu mezi zaméstnanci a organizaci. Vysledna strategie tak neptedstavuje
jednorazovou aktivitu, ale mize se stat zakladem pro systematickou a konzistentni komunikaci
s potencialnimi i stavajicimi zamé&stnanci.

Z pohledu cilti prace navrhova c¢ast napliuje zamér podpotit Dopravni podnik mésta
Hradce Kralové v oblasti moderni, cilené a efektivni komunikace a predstavuje prakticky

aplikovatelny néstroj, ktery mize byt zékladem pro realnou realizaci v praxi.
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4 ZHODNOCENI NAVRHU

Navrhova cast diplomové prace predstavila konkrétni podobu komunikaéni kampang,
ktera ma za cil nejen reagovat na aktudlni personalni situaci Dopravniho podniku mésta Hradce
Kralové, ale také dlouhodobé posilit jeho image jako stabilniho a lidského zaméstnavatele.
V této kapitole dochazi k zhodnoceni jednotlivych aspekti kampané z hlediska jeji
realizovatelnosti, finan¢ni efektivity a potencidlniho dopadu. Soucasti je rovnéz analyza
moznych rizik, kterd mohou ovlivnit pribéh kampang, a predikce ocekavaného piinosu v ¢ase.
Vysledkem této Casti je komplexni reflexe toho, zda navrzené teSeni skutecné¢ odpovida
definovanym cilim diplomové prace a zda miize byt prakticky aplikovatelné v podminkéach

podniku.

4.1 Odhadovany rozpocet kampané

Rozpocet kampané vychazi z predpokladu realizace hlavni varianty ,.Jistota, kterou
vidis na prvni zastavce® s doplinkovymi prvky z dalSich dvou navrhii. VysSe rozpoctu zohlednuje
potiebu profesionalnich vystupt, ale i moznosti podniku vetejné sluzby. Ceny jsou orientacni,

véetné DPH.

Tabulka 5 Odhadovany rozpocet kampané

Polozka Popis Cena (K¢)

Grafické zpracovani a design | Navrh vizualt, Gpravy, 15 000
formatovani

Fotograf / foto + editace Profesionalni portréty + 10 000
provozni zabéry

Video spot (YouTube, Reels) | Nataceni, stiih, voice-over, 18 000
podkres

Placena propagace na FB + IG kampang, regionalni 20 000

socidlnich sitich cileni

Tisk plakati a citylightt 50 ks A3 + 10 ks citylight 12 000

Webova podstranka Programovani, grafika, 8 000
jednoduchy formular

Rezerva / neCekané naklady ~10 % rozpoctu 8 000

Celkem 91 000

Zdroj: autorka

Rozpocet je mozné flexibiln€ upravit dle priorit a redlné financni situace podniku.

V ptipad¢ potteby lze nékteré vystupy zpracovat interné¢ (napi. fotografie), nebo kampané

rozdé¢lit do etap.
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4.2 Predpoklad realizace kampané v ¢ase

Na zaklad¢ analyzy vékové struktury soucasnych tidici Dopravniho podniku mésta
Hradce Kralové je zifejmé, ze v nasledujicich letech dojde k pfirozenym odchodim
zaméstnancl do diichodu. I pfes soucasny stav, kdy podnik zaméstnava témeét idedlni pocet
fidi¢h (217 zoptimalnich 220), je proto nezbytné zacit s cilenou naborovou aktivitou
v predstihu. Navrzend komunikaéni kampan si klade za cil podnitit zdjem o profesi fidice
a vytvorit si tak rezervu uchazecu, kteti budou schopni pokryt planovany ubytek pracovni sily.

Pti realistickém nastaveni ocekavani se predpoklada, Ze vliv kampané nebude okamzity,
ale rozprostieny v ¢ase. Doporuceny scénaf predpoklada postupny nastup novych zaméstnancii

béhem ¢ty let, a to v orientacnim rozsahu, ktery je uveden v tabulce €. 6.

Tabulka 6 Piedpokladany ro¢ni nabor novych fidi¢t MHD v letech 2025-2028

Rok Piedpokladany pocet novych Fidici
2025 34
2026 5-6
2027 5-6
2028 4-5

Zdroj: autorka

Tento model umoZiuje postupné zapracovani novych zaméstnancti, plynulé planovani
smén a zajisténi kvality provozu. Zaroven davda HR oddéleni dostatecny prostor pro
zaSkolovani, adaptaci a zpétnou kontrolu efektivity ndborovych aktivit. V ptipad¢ vyraznéjsi
odezvy lze scénai upravit navysSenim rocnich cilit nebo vyuzitim vytvorené¢ho zdjmu i pro jiné

provozni pozice v ramci DPmHK.

4.3 Prepocet nakladi vs. prinosi

Celkovy rozpocet navrzené komunika¢ni kampané ¢ini 91 000 K¢. Tato ¢astka zahrnuje
naklady na tvorbu vizudli, videoobsahu, webové podstranky a placenou propagaci na
socialnich sitich. S ohledem na planovany rozsah kampan¢ a jeji vicekanalové nasazeni lze
tento rozpocet povazovat za piriméfeny a realisticky.

Na zékladé odhadu uvedeného v pfedchozi podkapitole (4.2) Ize ocekavat, ze béhem
ctyt let oslovi kampainl celkem 17-21 novych uchazecl o pozici fidice MHD. Pii kalkulaci
s dolni hranici tohoto rozpéti (17 pfijatych osob) vychéazi naklady na jednoho nového
zaméstnance na piiblizné 5 350 K¢. Tato ¢astka je vyrazné nizsi nez bézné naklady na nabor
prostfednictvim persondlnich agentur nebo klasické inzerce. Zaroven je nutné ptihlédnout
k dal$im, nepfimym pifinosim kampan¢, které maji dlouhodoby charakter:

e Zviditelnéni znacky zaméstnavatele v rdmci mésta a regionu,
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e Posileni povédomi o profesi fidice MHD jako o stabilni a smysluplné préci,
e  Vyuzitelnost vizuall a piib¢hii kampané pro interni komunikaci a budouci HR aktivity,
e  ZvySeni atraktivity podniku pro mladsi cilové skupiny.

Ptepocet tedy ukazuje nejen ekonomickou efektivitu navrhu z hlediska pfimych
nakladi, ale ijeho ptfinos pro dlouhodobé strategické cile organizace. Investice do kvalitni
komunika¢ni kampané se tak muze z hlediska ndvratnosti projevit nejen v konkrétnich
naborech, ale také vlepSim vniméani Dopravniho podniku meésta Hradce Kréalové jako

zameéstnavatele.

4.4 Analyza rizik navrhu

Pfestoze je navrh komunika¢ni kampané postaven na realnych datech, promyslené
struktufe a osvédcenych formatech, existuji urcita rizika, kterd mohou negativné ovlivnit jeji
efektivitu nebo pribéh realizace. Identifikace téchto rizik a ndvrh preventivnich opatieni je
zasadni pro minimalizaci negativnich dopadi a zachovani konzistence kampang.

Mezi hlavni rizikové faktory patii:

Nizka odezva cilové skupiny

Muze byt zplisobena nedostatecnym zacilenim, slabym vizudlnim dojmem nebo
nedostateCnou frekvenci propagace. Riziko lze snizit kvalitnim targetingem, testovanim
formatti a pravidelnym monitoringem metrik.

Interni prekazky

Napftiklad nizkd ochota zaméstnancii zapojit se do kampané (napf. ucast v nataceni,
foceni). Re$enim je transparentni komunikace a dobrovolnost widasti, ptipadné spoluprace
s ambasadory z fad zaméstnancil.

Technicka omezeni

Problémy s fungovanim webu, distribuci tiskovin nebo zpozdéni v produkci obsahu
mohou narusit plynulost kampané. Doporucuje se vytvorfit harmonogram s rezervou a predem
zajistit zodpoveédné osoby.

Omezeny rozpocet

V ptipadé ne¢ekanych nékladi miize byt ohrozena kvalita n&kterych vystupti. Resenim
je zahrnuti rezervy v rozpoctu a prioritizace klicovych formati.

Pro minimalizaci vyse uvedenych rizik je doporuceno:

e Pravidelné vyhodnocovat metriky a flexibiln¢ upravovat obsah kampang,
e Uzce spolupracovat mezi HR a marketingovym tymem,

e Vytvorit zalozni scénafe pro klicové casti kampané (napf. alternativni vizudly),
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e Jasn¢ komunikovat pfinos kampané smérem dovniti organizace.
Ackoliv zaddny navrh neni bez rizik, pfi spravném fizeni a dostatecné piipravé lze

eliminovat jejich dopad na minimum a zachovat integritu i efektivitu celé kampané.

4.5 Shrnuti prinosi kampani pro Dopravni podnik mésta Hradce Kralové,
a.s.

Realizace navrzenych on-line marketingovych kampani maze pro Dopravni podnik
meésta Hradce Kralové, a.s. pfinést nékolik vyznamnych pfinost v oblasti personalniho zajisténi
1 celkového vnimani znacky zaméstnavatele. Kazda z navrzenych kampani byla koncipovéana
s ohledem na konkrétni cilovou skupinu, komunikac¢ni styl a vyuzitelné formaty, pti¢emz jejich
spole¢nym cilem je dlouhodobé zajisténi dostatecného poctu kvalifikovanych fidict méstské
hromadné dopravy asoucCasné¢ posileni image stabilniho, lidského a smysluplného
zaméstnavatele.

Kampan mize vyrazné pfispét k posileni personalni stability podniku. Cilenym
oslovenim mladych lidi a uchazect z regionu Ize 1épe naplnit dlouhodoby cil udrzet optimalni
pocet tidicl a predejit personalnimu nedostatku. Dale mize byt zvySena atraktivita profese
fidice MHD. Emocné ladéné prvky kampané ukazuji hodnotu avyznam této profese
v kazdodennim fungovani meésta, ¢imz mohou oslovit ity, ktefi o praci fidice dfive
neuvazovali.

Nemén¢ dulezitym piinosem je také budovani znacky zaméstnavatele. Prace s vizualni
identitou, piibéhy zaméstnancii a diraz na hodnoty jako jsou stabilita, kolektiv nebo
smysluplnost prace pomahaji vytvaret pozitivni obraz podniku v o¢ich vefejnosti. Kampan
rovnéz piinasi navrh na efektivnéj$i vyuziti on-line néstroji. Dosud pasivni ptistup ke spravé
sociadlnich siti, webu nebo videi miize byt pietvoien na strategickou a cilenou komunikaci
smétujici ke konkrétnim cilovym skupindm.

Vyznamné je také to, Ze kampané byly navrzeny jako dlouhodobé¢ udrzitelné a flexibilni.
Mohou byt opakované vyuzivany nebo upravovany dle aktudlnich potieb, aniz by ztracely na
ucinnosti. Celkové tak Ize konstatovat, Ze navrh on-line kampani odpovida jak aktualnim
vyzvam podniku, tak modernim trendim v personédlni a marketingové komunikaci. Pokud
budou navrhy realizovany diisledné a promyslené, mohou pfinést nejen personalni stabilizaci,

ale také dlouhodobé posileni image DPmHK jako spolehlivého a atraktivniho zaméstnavatele.

4.6 Shrnuti zhodnoceni navrhu
Zhodnoceni navrhové Casti ukazalo, Ze navrzena on-line marketingovd komunikacni

kampan Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové je realistickd, proveditelnd a zaroven
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pfinasi ptfidanou hodnotu jak v oblasti ndboru zaméstnancl, tak v budovani znacky
zaméstnavatele. Prepocet nakladii a pfinosii naznacuje, Ze 1 pfi relativné nizkych vydajich muze
mit dobfe zacilend kampan vyznamny dopad na povédomi o znacce a zdjem cilové skupiny
o praci fidi¢e MHD. Pfinosy kampané 1ze navic ocekavat nejen v kvantitativnich ukazatelich,
ale také v kvalitativni roviné — zlepSeni image DPmHK, zvySeni atraktivity pozice a posileni
loajality stavajicich zaméstnanct.

Identifikovana rizika, kterda mohou realizaci kampané ohrozit, byla zarovent doplnéna
navrhy opatfeni pro jejich minimalizaci. Mezi nejvyznamné;jsi patii riziko nizké odezvy cilové
skupiny, technické problémy ¢i interni neochota ke spolupréaci. Tyto aspekty byly oSetieny
navthem monitoringu kampané, krizovym scénafem a doporucenim k intenzivngjsi
vnitropodnikové komunikaci. Vyznamnou roli bude také hrat propojeni mezi HR
a marketingem.

Vysledky zhodnoceni navrhu potvrzuji, Zze kli¢em k Gspéchu bude nejen samotna
realizace komunikacnich aktivit, ale pfredevsim jejich promyslené fizeni, evaluace a schopnost
reagovat na zpétnou vazbu cilové skupiny. Kampané postavené na kombinaci racionalniho
a emoc¢niho apelu, vizudlné jednotném stylu a vicekanalové strategii maji potencial vyrazné
zvysit atraktivitu DPmHK jako zaméstnavatele. Navrh je tak mozné vnimat jako strategicky

krok smérem k dlouhodobé udrzitelnosti personalni zakladny podniku.
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ZAVER

Diplomovéa prace si kladla za cil navrhnout komplexni on-line marketingovou
komunika¢ni kampan pro DPmHK, ktera vychdzela z analyzy soucasného stavu komunikace,
a zhodnotit ji. Prace vychazela z premisy, ze moderni digitadlni komunikace ma potencidl nejen
informovat vefejnost, ale i systematicky budovat znacku zaméstnavatele a aktivné pfispivat
k feSeni konkrétnich provoznich problémid, jako je naptiklad nedostatek pracovnich sil.

V teoretické Casti byly predstaveny zakladni principy marketingové komunikace,
s dirazem na specifika on-line prostiedi a na komunikaci vetfejnych instituci. Pozornost byla
vénovana rovnéZ pojmim jako employer branding, segmentace trhu, targeting a positioning,
které tvofi klicovy rdmec pro tvorbu modernich ndborovych kampani.

Analytickd Cast prace pfinesla detailni rozbor soucasného stavu on-line komunikace
DPmHK. Byly zmapovany pouzivané¢ kanaly (webové stranky, socialni sité¢, YouTube)
a vyhodnocena jejich efektivita na zdklad¢ vetejné dostupnych dat, uzivatelské zkuSenosti
avizualni prezentace. Soucasti analyzy byl rovnéz rozhovor se zastupcem podniku,
benchmarking s jinymi ¢eskymi dopravnimi podniky a rozbor demografické struktury fidici.
Tato ¢ast prokazala, ze ackoli DPmHK komunikuje v on-line prosttedi pomérné aktivné, chybi
zde strategické a systematické uchopeni s diirazem na naborové cile a dlouhodoby rozvoj
znacky.

Na zéklad¢ zjisténi byla v navrhové Casti predstavena komplexni strategie cilené
komunika¢ni kampané, vcetné kreativnich konceptli, ndvrhii formati, harmonogramu
a orienta¢niho rozpoctu. Tti originalni kampané pracovaly s riznymi komunika¢nimi styly
—od raciondlniho, ptfes dynamicky az po emocionalni ptistup — a cilily na definované skupiny
potencidlnich zaméstnancti. Duraz byl kladen na autenticitu, redlné zaméstnance a atraktivni
vizualni zpracovani.

Zhodnoceni navrhu kampané ukéazalo, ze pii rozpoctu 91 000 K¢ a realistickém
nastaveni ocekavani lze o¢ekavat ndbor 17-21 novych fidi¢i v pribehu Ctyft let, coz zajistuje
vysokou navratnost investice. Byly identifikovany imozna rizika (napf. nizkd odezva,
technické zpozdéni, persondlni bariéry), ktera lze vSak minimalizovat v€asnou ptipravou,
flexibilnim fizenim kampan¢ a interni komunikaci.

Zavér prace ukazuje, Ze i vefejnd instituce miize vyuzit profesiondlni néastroje on-line
marketingu pro dosazeni strategickych cilii. Navrzend kampan nepiedstavuje pouze
jednorazové teseni, ale muze se stat soucasti dlouhodobé personalni a komunikacni strategie

podniku. Tato diplomova préce tak ptindsi nejen konkrétni vystup v podobé€ navrzené kampané,
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ale 1metodologicky ramec, jak spodobnym zadanim pracovat v dalSich vefejnych
organizacich, které se potykaji s obdobnymi vyzvami.

Vzhledem k rostoucimu vyznamu znacky zaméstnavatele, proméndm trhu prace
a nastupu novych generaci je téma strategické on-line komunikace vefejnych podnikti vysoce
aktualni. Prace muze slouzit jako inspirace pro dal$i vyzkum i praxi v oblasti HR marketingu,

meéstské dopravy a digitalni transformace vetejné spravy.
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