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ANOTACE

Pti tvorbé a realizaci SUMP je velmi dilezitd komunikace mésta s vefejnosti. Na ni
muze mnohdy zéaviset ito, zda ajakym zplGsobem jsou piijimana realizovand opatfeni na
podporu udrzitelné mobility. U fady mést vSak tato komunikace konc¢i se schvalenim SUMP.
Prace se proto zaméfuje na komunikaci mésta s vefejnosti ve fazi realizace navrzenych opatieni
ve mésté¢ Pardubice. V soucasné dobé se v Pardubicich postupné realizuji opatifeni navrzena
v SUMP. tato opatieni vSak nejsou vhodné¢ komunikovéana, coz se odrazi na jejich pfijeti
vefejnosti.

V ramci DP budou vybrana opatfeni, zhodnoceny jejich klady a zdpory z hlediska
mozného vnimani vefejnosti. K témto opatfenim bude nasledné navrzena jejich komunikace
smérem k vefejnosti. Vstupnimi daty pro zpracovani budou vefejné dostupné informace
o mésté, kartografické dokumenty a zejména podklady poskytnuté odborem dopravy mésta
Pardubice. Hlavni metody, které budou vyuzity pro zpracovani prace, budou literarni reSerse,

analyza, syntéza, dedukce, analogie a komparace.

KLICOVA SLOVA

udrzitelna mobilita, marketingovd komunikace, komunikaéni kampan, SUMP

TITLE

Proposal for communication of measures to promote sustainable mobility with the public for

the city of Pardubice

ANNOTATION

In the development and implementation of the SUMP (Sustainable Urban Mobility Plan),
communication between the city and the public is essential. This communication can often
determine whether and how the implemented measures to support sustainable mobility are
accepted. However, in many cities, this communication ends with the approval of the SUMP.
This work, therefore, focuses on the communication between the city and the public during the
implementation phase of proposed measures in the city of Pardubice. Currently, measures
proposed in the SUMP are gradually being implemented in Pardubice, but they are not being

communicated effectively, which affects public acceptance.



As part of the thesis, selected measures will be chosen and evaluated in terms of their pros and
cons from the perspective of potential public perception. Communication strategies for these
measures will then be proposed to target the public effectively. The primary data sources for
this work will be publicly available information about the city, cartographic documents, and
materials provided by the transportation department of Pardubice. The main methods used in
this work will include literature review, analysis, synthesis, deduction, analogy, and

comparison.

KEYWORDS

sustainable mobility, marketing communication, communication campaign, SUMP
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UvVOD

Plany udrzitelné¢ méstské mobility (SUMP — Sustainable Urban Mobility Plan)
ptredstavuji strategicky piistup k feSeni vyzev dopravy ve méstech, s cilem zlepsit dostupnost,
snizit emise a podpoftit kvalitu Zivota obyvatel.

Mésto Pardubice ¢eka v blizké budoucnosti fada vyznamnych opatieni, jez vychazeji ze
zdejsiho SUMPu (dale ParduPléan), a jejichz povaha je ptedstavuje velky zasah do fungovani
individudlni automobilové dopravy v centru mésta. Navzdory tomuto faktu tato nachéazejici
opatfeni nebyla doposud pfili§ komunikovana, zaroven nebyla dostatecné vyuzivana
participace, kterd se dokonce fadi k zdkladnim principiim, na kterych SUMP stoji.

Primérnim cilem diplomové prace je vytvoreni ndvrhu na marketingovou komunikacni
kampan zaméfenou na komunikaci vybranych opatteni. Vystupy z této prace zaroven mohou
poslouzit méstu jako inspirace i1 pro dal§i budouci komunikaci v oblasti udrzitelné dopravy viici
vetejnosti.

Teoretickd Cast se zabyva oblasti udrzitelné meéstské mobility, marketingovou
komunikaci, a je zakoncena charakterizaci hlavnich metod vyuzitych v ramci této diplomové
prace. Analytické Cast je tvofena charakteristikou mésta Pardubic a jeho d€lby piepravni prace.
Dale jsou v analytické ¢asti popsdna zvolend opatieni vychazejici z ParduPlanu, poté nasleduje
charakteristika dosavadni komunikace souvisejici s ParduPlanem. Tato Cast je nasledné
zakonCena analyzou cilovych skupin a Siroké vefejnosti. Prace je nasledné¢ zakoncena
navrhovou ¢asti zahrnujici plan marketingové komunikac¢ni kampané a jejim zhodnocenim

z finan¢niho hlediska, ale 1 z pohledu pfinost a moZnych rizik.
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1 TEORETICKA CAST

Tato kapitola sestava ze sedmi hlavnich Casti. Prvni ¢ast se zabyva pojmy jako jsou
,mobilita® a , dostupnost®, nasleduje druha ¢ast zabyvajici se definici udrzitelného rozvoje.
Tieti ¢ast se zabyva udrzitelnou mobilitou, na kterou navazuje charakterizace metodiky SUMP.
Poté je v dalsi Casti vysvétlen pojem ,,modal split”“. Nasledné je charakterizovano planovani
marketingové komunikace. VSechny tyto oblasti jsou dulezit¢é pro pochopeni kontextu
a vzajemnych souvislosti v analytické a navrhové ¢asti. Teoretickd Cast je zakoncena popisem

zakladnich pouzitych metod v ramci diplomové prace.

1.1 Mobilita a dostupnost

Mobilitu dle Walkera (2012, str. 19) 1ze definovat jako naptiklad ,,pohyb osob ¢i zbozi
v ramci dopravniho systému* ¢i ,,snadnost pohybu*. Brithové Foltynova a Méca (2007, str. 13)
uvadi, Ze mobilita je ,,schopnost pohybovat se prostorem®, kdezto dostupnost popisuji jako
,,obtiznost dosahovani konkrétnich ¢innosti ¢i mist™. Podle McKaye (2019) spoc¢iva mobilita ve
schopnosti se volné pohybovat (¢i ,,byt pfesouvan®). Oproti tomu doprava popisuje ¢innost
pfemist'ovani néceho ¢i nékoho. Litman (2003, str. 4) popisuje mobilitu jako pohyb zbozi ¢i
osob. Z tohoto thlu pohledu chape jako hlavni uzivatele dopravy zejména motoristy, vzhledem
k tomu, Ze vétSina najetych tunokilometrti a osobokilometrti je produktem automobild. Avsak
podotyka, ze se sem fadi i dals$i dopravni mody.

Siroky et al. (2016, str. 49—50) dava mobilitu do souvislosti s poptavkou po piepravnich
sluzbach a tvrdi, Zze uspokojovani zakladnich lidskych potieb ma vliv na zptsob zajisténi
dostupnosti a organizaci mobility z dopravniho hlediska. Zdkladnimi lidskymi pottebami
rozumi v tomto kontextu zaméstnanost, bydleni, obchod, sluzby a skolstvi.

Becker et al. (2008, str. 12—13) tvrdi, Ze pojmy ,,mobilita* a doprava‘“ jsou v dopravné
politickém kontextu ¢asto pouzivany jako synonyma. Oba tyto vyrazy popisuji pohyb a zménu
mista. Zakladem kazdé dopravni aktivity jsou pak potieby, které mohou i1 nemusi vyzadovat
zménu mista. Fyziologické potieby jsou obvykle uspokojeny v misté bydlisté, tudiz vétSinou
neni zména mista potfeba. OvSem jiné potfeby mohou zménu mista vyZadovat, a to je bod, kde
vznikd doprava. Piikladem mulze byt zabezpecovani obzivy, kde doprava slouzi jako nastroj
k uspokojovani potieb. Mobilita je spojovana s potencidlem pohybu, a Casto se sni poji
nasledujici indikéatory — absolvovana vzdalenost, pocet vykonanych cest a cestovni doba.

Dostupnost (pteklad z anglického access) chape Walker (2012, str. 19-20) jako
schopnost provést n¢jaky pozadovany osobni ¢i ekonomicky tkon. Walker (2012, str. 19-20)
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tento pojem popisuje na piikladu obchodu s potravinami. V piipadé, Ze se lidem otevie
nedaleko bydlist¢ novy obchod s potravinami, tak se jim zvysi mira dostupnosti. Prace
z domova také zvySuje uroven dostupnosti. Walker (2012, str. 20) poznamenava, ze je tieba
rozliSovat pojmy ,,dostupnost™ a ,,mobilita“, jelikoz ani prace z domova, ani otevieni nového
obchodu nedaleko bydlisté nezvysi mobilitu osoby.

Litman (2003, str. 5) uvadi, ze dostupnost je schopnost dosdhnout pozadovanych
¢innosti, zbozi, sluzeb amist. Dostupnost je primarnim cilem prevazného mnozstvi
uskutecnénych cest, ackoliv i1zde existuji vyjimky, kde probihd pfesun, avSak neni urcena
cilova destinace. To se tyké naptiklad rekreacnich ¢innosti, kde I1ze uvést jako ptiklad jizdu na
koni, jogging ¢i projizd’ku autem. Jako uzivatele dopravy z tohoto uhlu pohledu Litman (2003,
str. 5) chape osoby a podniky, jez chtéji dosahnout urcité ¢innosti, zbozi, sluzby ¢i mista.

Dle Litmana (2003, str. 14) mlze byt dostupnost zlepSena nejen zvySenim prijezdnosti
a osobni mobility, ale také dal§imi zpisoby, mezi které se fadi zlepSeni vyuziti uzemi, pési
dostupnosti, ataké zlepSenim substitutii mobility. Mezi tyto substituty patii napiiklad
dorucovaci a komunika¢ni sluzby. Mobilita mize byt dle Litmana (2003, str. 12) zlepSena
zvySenim kapacity dopravniho systému, rychlosti a bezpe¢nosti.

ITF et al. (2019, str. 145) rozlisuji tzv. méstskou (urban) a mimomeéstskou (non-urban)
mobilitu. Méstskou mobilitu tvoii cesty uskutecnéné obyvateli mésta, kde se vychozi a cilovy
bod nachézi uvnitf méstské oblasti. Mimoméstskd mobilita je tvofena libovolnymi cestami
obyvatel Zijicich mimo méstskou oblast nebo cesty, u nichz se alespoii jeden cilovy bod nachézi

mimo mestskou oblast.

1.2 Udrzitelny rozvoj

Jak uvadi Remtova (2009, str. 50), udrzitelny rozvoj je dle CSN ISO 14050 definovan
jako: ,,Uspokojeni potreb soucasnosti bez ohrozeni schopnosti budoucich generaci uspokojovat
Jjejich vlastni potieby.*“. Samotny pojem ,.trvale udrzitelny rozvoj* dle Remtové (2009, str. 48)
vznikl v roce 1987, kdy byl definovan Svétovou komisi pro Zivotni prostedi a rozvoj. Nasledné
byl v roce 1992 na konferenci OSN v Rio de Janeiro (tzv. Summit Zemé) schvalen plan trvale
udrzitelného rozvoje. Poté nasledoval vznik tzv. tii pilifd udrZitelného rozvoje. Prvni z nich,
tzv. environmentalni pilif, ktery reprezentuje pivodni zaméfeni udrzitelného rozvoje na
problematiku Zivotniho prostiedi, byl doplnén pilifi zaméfenymi na socidlni a ekonomickou
problematiku. V roce 2002 byl na Svétovém summitu o udrzitelném rozvoji, ktery se konal
v Johannesburgu, zdiiraznén cil udrZitelného rozvoje, jenz spociva v zajisténi rovnovahy mezi

témito tfemi pilifi.
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1.3 Udrzitelna doprava a mobilita

Wiederkehr et al. (2004, str 13) tvrdi, Ze environmentalné udrzitelna mobilita zahrnuje
zmeény v chovani a nové inovativni ptistupy ve vSech odvétvich ekonomiky a na vSech urovnich
spolecnosti.

Udrzitelny dopravni systém se, jak uvadi Wiederkehr et al. (2004, str. 13), vyznacuje
tim, ze poskytuje bezpecny, ekonomicky proveditelny a socidlné akceptovatelny piistup
k osobam, mistim, zbozim asluzbam. Jeho dilezitym piedpokladem je dodrzovani
ekologickych limita a prevence znecisténi. Mimoto spliuje také vSeobecné ptijimané cile, které
se vztahuji k zdravi a Zivotnimu prostiedi (napft. z hlediska hluku a znecisténi ovzdusi).

Wiederkehr et al. (2004, str. 14) definuji environmentalné udrzitelny dopravni systém
jako ,.dopravu, ktera neohrozuje verejné zdravi ¢i ekosystémy, a uspokojuje pozadavky na
dostupnost v souladu s vyuzivanim obnovitelnych zdrojit pod mirou jejich obnovy a vyuzivanim
neobnovitelnych zdrojii pod mirou rozvoje obnovitelnych substitutii*.

Brtihova Foltynova a Maca (2007, str. 5) tvrdi, Ze panuje obecna shoda, Ze by udrzitelna
mobilita méla trvale pfispivat k socioekonomickému blahobytu, aniz by nic¢ila zivotni prostfedi,
poskozovala lidské zdravi a vy€erpéavala pfirodni bohatstvi. Problematika udrZzitelnost se vSak
tyké 1 spolecensko-ekonomickych zélezitosti, nejen téch technickych. Technicka problematika
v tomto kontextu je charakterizovana vyvojem dopravnich prostredkil a poskytovanim kvalitni
dopravni infrastruktury. Spolecensko-ekonomické otazky spocivaji v poskytovani vetejnych
statkil, a tedy 1 dlouhodobych spolecenskych nékladl pti rozhodovani o rtiznych alternativach
dopravy.

Podle Blacka (2010, str. 4), ktery zde vychazi z Dalyho (1992), by méla udrZitelna
doprava spliiovat tfi podminky, které¢ tikaji, Ze:

1. mira spotteby obnovitelnych zdroji nema piekrocit miru jejich obnovy,

2. mira spotfeby neobnovitelnych zdroji nema ptekrocit miru rozvoje
obnovitelnych substitutt,

3. mira zne€iSténi z emisi neméd piekrocit asimilacni kapacitu zivotniho prostiedi.

Brithova Foltynova a Maca (2007, str. 5) uvadi fadu strategickych cild, tykajicich se
environmentalni, spoleenské ¢i ekonomické problematiky, ke kterym musi udrzitelny
dopravni systém vést. AvSak podotykaji, ze mnozstvi téchto cilii se vyznacuje vziajemnou
protichidnosti, z cehoZ vyplyva nutnost nalézt rovnovahu béhem jejich dosahovani. Mezi tyto
cile patfi naptiklad snizovani emisi, spotfeby zdrojii (energie, izemi a materidly) a spotieby
fosilnich paliv. Zaroven sem lze zaradit regionélni rozvoj, kvalitni dopravu za dostupné ceny

a bezpecnou, spolehlivou mobilitu, a to véetné zvySovani ekonomické navratnosti pro vSechny
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zainteresované strany. Mimoto by se udrzitelny dopravni systém mél podilet na zlepSovani
kvality Zivota obyvatel, a to primarné ve méstech, kde externality plynouci z dopravy pusobi
velké problémy.

Brihova Foltynova a Maca (2007, str. 6—7) definuji tii pilife udrzitelné dopravy, a to
ekonomiku, zivotni prostfedi a rovnost (spravedlnost), jak lze vidét na obrazku 1. V tomto
kontextu pak pro tyto oblasti uvadi nezadouci dopady. Do ekonomickych dopadi fadi dopravni
zacpy (kongesce), ndklady na vybavenost a uzivatelské naklady, vycerpavani neobnovitelnych
prirodnich zdroji a také Skody, které jsou zptisobovany dopravnimi nehodami. Spolecenské
dopady maji vliv na obyvatelnost obci, soudrznost spolecenstvi, estetiku, lidské zdravi,
nedostupnost a na mobilitu. Z hlediska zivotniho prostiedi dopravni systémy zpiisobuji zmény
klimatu, znecisténi vod a ovzdusi, hluk, poskozovani a ztratu stanoviSt a také vycerpavaji
neobnovitelné zdroje, coz je tedy problém jak =zhlediska environmentdlniho, tak
i ekonomického. Samotné pilife vSak nejsou specifické pouze pro oblast udrzitelné dopravy,

ale lze je chapat i z obecnéjsiho hlediska, jak plyne z ¢ésti tykajici se udrzitelného rozvoje v této

praci.
Ekonomika — —
Ochrana Socialni a ekonomicka
ZP \ / spravedlnost

Komplexni
udrzitelnost

Zivotni

prostiedi Spravedlnost

Obyvatelnost

Obrazek 1 Pilife udrzitelné dopravy (Brtthova Foltynova a Maca, 2007, upraveno autorem)

Black (2010, str. 5-6) uvadi nékteré vlastnosti, které¢ definuji neudrZitelnou dopravu.

Jako prvni zminuje stale se zmenSujici zasoby ropy, které jsou omezené, rychle se vycCerpavaji
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a jsou neobnovitelné. Dle Eurostatu (2024) ¢inila spotfeba ropy v silni¢ni dopravé v EU za rok
2022 celkem 49 %. Obrazek 2 ilustruje rozdéleni spotieby paliv v silni¢ni dopravé v EU za rok
2022 dle druhu paliva. Jak lze vidét, pifevazna vétSina spotfeby je zde tvofena ropnymi

produkty.

Use of fuels in road transport, EU, 2022
(%)

Liquefied

petroleum Nat“ﬁ'&gas Electricity

gases
2% 0% Other oil
Renewables products

and biofuels 0 %
6 %

Motor gasoline
25 %

Gas oil and
diesel oil
65 %

Source: Eurostat (online data code nrg_bal_c)

Note: Data excluding the biofuel portions eu I‘OStat -
Obrazek 2 Spotieba paliv v silni¢ni dopravé v EU za rok 2022 (Eurostat, 2024)

Neudrzitelna doprava se dle Blacka (2000, str. 6—7) dale vyznacuje negativnim vlivem
emisi (vzniklych spalovanim fosilnich paliv) na atmosféru, ale i na kvalitu ovzdusi ve méstech.
Spalovani fosilnich paliv zpisobuje uvolnovani velkého mnozstvi oxidu uhli¢itého, ktery
prispiva k tzv. sklenikovému efektu a naristu prumérné globalni teploty. Z hlediska ovzdusi ve
meéstech se neudrzitelnd doprava negativné projevuje svymi vlivy na lidské zdravi, zejména na
dychaci soustavu. Lapcik ([2006], str. 24-26) uvadi, ze spalovaci motory automobilii emituji
hlavné oxidy dusiku, oxidy uhliku a uhlovodiky. Tyto Skodlivé latky mohou ptisobit na lidsky
organismus bud’ pfimo nebo nepifimo ptes potravinove fetézce.

Black (2010, str. 7-10) dale pokracuje s vyctem definujicich znakii neudrzitelné

dopravy, kde uvadi zranéni a tmrti v diisledku nehod, dopravni zacpy, hluk, uroven mobility,
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ale idalsi vlivy, které prispivaji k neudrzitelnosti, jako jsou biologické dopady a rovnost
(spravedlnost). Je nutné si uvédomit, Zze uroven mobility je v kontextu udrzitelného ristu
a udrzitelné dopravy napiiklad v porovnani s vlivem na zivotni prostfedi nemén¢ dilezité téma.
Black (2010, str. 9) zdlrazituje nutnost vysoké urovné mobility. Tvrdi, Ze dopravni systém
nemusi byt udrzitelny, a to za predpokladu, Ze ma nizkou miru mobility, i kdyZ ma minimalni
dopravni kongesce, nizkou miru umrtnosti ¢i zranéni v disledku nehod a malé mnozstvi
emitovanych Skodlivin. Pfikladem mohou byt rozvojové zemé¢, kde nizkd mira mobility brzdi

dalsi rozvoj.

1.4 Plany udrzitelné méstské mobility

UDIMO (2023a, str. 8) uvadi, ze Plan udrzitelné méstské mobility (PUMM) je
strategicky plan, ktery se zabyva udrzitelnym feSenim potfeb mobility osob a firem ve méstech
ajejich okoli. PUMM tedy pfi zajisStovani dlouhodobé ekonomické Zivotaschopnosti
zohlediiuje i spolecenské a environmentalni potieby. Jak lze vidét, zakladni pilife udrzitelnosti
tedy maji pfesah i do plant udrzitelné méstské mobility. Podle Akademie méstské mobility
(c2024a) se metodika SUMP 2.0 vraci k anglické zkratce SUMP (Sustainable Urban Mobility
Plan), kde chce zdiraziiovat prvni pismeno zkratky ,S*, které znamena sustainable
(udrzitelna).

Rupprecht et al. (2019, str. 10) definuje SUMP jako strategicky integrovany pfistup pro
k efektivnimu feSeni komplexni problematiky méstské dopravy. Primarnim cilem je zlepSeni
kvality zivota a dostupnosti pomoci zmén vedoucich k udrzitelné mobilité. Klicova je v tomto
pfistupu (na rozdil od tradi¢niho dopravniho planovéani) mimo jiné i participace obyvatelstva.
Podle Rupprechta et al. (2019, str. 11-12) je zapojovani obyvatelstva a stakeholdert
(zainteresovanych osob) jednim z osmi principi SUMPU. Pokud budou lidé v¢asné a aktivné
zahrnuti do planovani SUMPu, lze ocekéavat, ze SUMP bude sndz pfijiman a podporovan
Sirokou vetejnosti. To usnadni néslednou implementaci a omezi politicka rizika.

Z hlediska komunikace a marketingu je nutné zminit, ze v ¢eském jazyce existuje tzv.
Komunikacni plan, ktery je pfilohou metodiky planu udrzitelné méstské mobility SUMP 2.0.
Ten slouzi jako jakysi navod na komunikaci Planti udrZitelné mobility pro mésta, a to vcetné

ptiklad komunikace z praxe.

1.5 Modal split
Pojem ,,modal split* (pfipadn¢€ modal share), v CesStiné také zndmy jako ,,d€lba piepravni
prace® ¢i ,,podil prepravnich vykon®, je dle Akademie méstské mobility (c2024b) ,,pomér

vyuziti jednotlivych druhti dopravy v urcité oblasti a ¢ase®, ktery se urcuje zvlast’ pro dopravu
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osobni indkladni, a pouzivd se pfi planovani afizeni dopravni nabidky a poptavky. Dle
Eurostatu (2023) je modal split charakterizovan jako relativni podil jednotlivych druhi
dopravy, a je zpravidla definovan pro urcitou geografickou oblast ¢i Casové obdobi. V pripadé
osobni dopravy vychazi modal split z osobokilometrti (oskm ¢i osbkm), v nédkladni dopraveé pak
z tunokilometrti (tkm).

Podle Beckera et al. (2008, str. 98) modal split popisuje, jak velky podil vzdalenosti ¢i
cest maji jednotlivé druhy dopravy. Modal split je ovliviiovan fadou faktor, jako jsou naptiklad
dostupné alternativy, prostorové a strukturalni podminky, ale iklimatické, topografické
a kulturni rozdily v jednotlivych méstech.

ITF et al. (2019, str. 143) definuji dopravni méd jako dopravni prostiedek pouzity pro
cestu nebo piepravu zbozi. Podle Eurostatu se (2023) se jedna o zptsob, jakym mohou byt
osoby ¢i zbozi pfepravovany. Dopravni mody je tieba rozliSovat podle toho, zda jsou urceny
pouze k pfepravé osob ¢i zbozi, ptipadné k prepravé obou skupin. Do dopravnich mdéda
vyuzivanych pouze pro piepravu osob patii osobni automobil, autobus, autokar (dalkovy
autobus), tramvaj, metro ¢i dvoustopa motorova vozidla. K pfepravé osob i zboZi se vyuziva
zelezni¢ni doprava, ndmoini doprava, silnicni doprava, vnitrozemské vodni cesty a letecka
doprava. Do dopravnich mddi vyuzivanych pouze k prepravé zbozi se fadi potrubni doprava.
Podle Enviwebu (2016) se osobokilometr vypocita jako soucin poctu ptrepravenych osob
a dopravniho vykonu (ujeté vzdalenosti). Tunokilometr se vypocitd vynasobenim hmotnosti
nakladu a dopravniho vykonu. Osobokilometry a tunokilometry tedy ptedstavuji piepravu

jedné osoby ¢i tuny ndkladu na jeden kilometr.

1.6 Planovani marketingové komunikace

Na uvod je nutné zminit, ze z reSerSe dostupné odborné literatury pro ucely této prace
vyplyva, Zze ne vzdy panuje striktni konsenzus ohledné zakladniho postupu planovani
marketingové komunikace. Spole¢nym znakem vSak Casto je zékladni struktura, kterda byva
tvofena situaéni analyzou, stanovenim cili acilovych skupin, strategii, nastroji,
harmonogramem a rozpoctem.

Karlicek a Kral (2011, str. 11) uvadi zakladni fdze komunikacniho planovéani, které jsou
tvofeny situacni analyzou, dale néasleduje stanoveni komunikacnich cili, komunikacni strategie
a stanoveni casového planu a rozpoctu.

Podle De Pelsmackera et al. (2021, str. 125) existuje fada rGznych piistupt k vizualizaci
krokti komunika¢niho planu, z nichz uvadi dva, které jsou reprezentované akronymy SOSTCE

a SOSTAC. Prvni Ctyfi pismena akronymu piedstavuji stejné kroky, tj. S jako Situation
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(situacni analyza), O jako Objectives (cile), S jako Strategy/Strategies (strategie) a T jako

Tactics (taktiky). Pismeno C reprezentuje Control (kontrola), E je Evaluation (vyhodnoceni)

a A je Action (akce). Popis krokii komunikaéniho plénu ilustruje obrazek 3.

Situacni analyza

Cilové skupiny

Cile

Rozpocet

Sdéleni a
kreativni strategie

Nastroje, stycné
body

Analyza - kde
jsme a proc¢
potrebujeme
komunikovat?

Strategie — co
fict, komu, za
Ucelem ¢eho a s
jakymi naklady?

Taktiky — jak to
udélame?

Vyhodnoceni

Kontrola

J

Kontrola — Jak se
nam dafrilo a co
bychom méli
zmenit?

Obrazek 3

Kroky komunika¢niho planu (De Pelsmacker et al., 2021, str. 125, upraveno
autorem)

Potter (20006, str. 86—87) uvadi podobny model pro strategicky komunikac¢ni plan, ktery

sestava z deseti krokli, mezi které se radi:

pozadi organizace (jak se dostala do situace, ve které se aktualné nachazi),

1. celkovy souhrn planu,
2. komunikacni proces,
3.

4. situacni analyza,

5.

vyjadieni sdéleni (vyjadiuje, jaké je hlavni sdéleni, které je treba sdilet

s vefejnosti, cilovymi skupinami a stakeholdery),
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6. vefejnost, zainteresované strany (stakeholdeti) a cilové skupiny (vetfejnost by
meéla byt segmentovana na co nejmensi cilové skupiny),

7. sdéleni cilovym skupinam a stakeholderim,

8. implementace,

9. rozpocet,

10. monitorovani a vyhodnoceni.

Podle Svétlika (2016, str. 40) se planovéani reklamy a marketingové komunikace

realizuje ve stejném ramci jako marketingovy plan, avsak v uzs§im zameéteni. To znamena, ze

se zamétuje na urceni pithodného komunika¢niho programu s cilem naplnit marketingové cile.

1.6.1 Situacni analyza

Situaéni analyza musi dle De Pelsmackera et al. (2021, str. 126) komplexn¢ zhodnotit
danou spolecnost, a to v€etn¢ produktli, znacek, konkurence a makroprostiedi. Vychazet by se
zde mé&lo z externi a interni analyzy a analyzy SWOT.

Dle Karlicka a Krale (2011, str. 12) je komunika¢ni planovani vzdy zahajeno analyzou
situace na trhu, kterd by méla zahrnovat jak aktualni stav, tak itrendy. Situacni analyza
umoznuje definovani problémi i ptileZitosti na trhu. V souvislosti s komunikaci 1ze analyzovat
napiiklad vniméni (i konkuren¢ni) znacky cilovou skupinou, vhodnd média k osloveni cilové

skupiny, komunikac¢ni aktivity konkurence atd.

1.6.2 Cilové skupiny

Podle De Pelsmackera et al. (2003, str. 127-128) je hlavnim tkolem planovani
komunikace identifikovani riznych cilovych skupin a nasledné rozhodnuti, na kterou zacili
marketingova komunikace. S identifikaci cilovych skupin souvisi tzv. proces STP (segmenting,
targeting, positioning). Vystupem segmentace jsou homogenni skupiny. U téch se predpoklada,
ze jejich reakce na trzni podnéty budou shodné. Nasleduje targeting, neboli zacileni. Ten
spoc¢iva ve vybéru cilovych skupin, na které organizace aplikuje své silné stranky a zaméii se
na né, ato na zdklad¢ analyzy atraktivnosti (¢i pfitaZlivosti). Positioning pak slouzi
k ,,umisténi* produktu v mysli (podvédomi) cilové skupiny.

Kotler et al. (2007, str. 457-458) tika, Ze trzni segmentace spociva v rozdéleni trhu na
ruzné skupiny kupujicich, jez maji odliSné vlastnosti, potieby apod., z cehoz vyplyva potieba
vyuziti odlisnych produktli a marketingovych mixi. Targeting definuje jako proces spocivajici
ve vyhodnoceni atraktivity trznich segmentd. a v ndsledném zacileni, na jaky z nich se chce
spole€nost zaméfit. Posledni z t€chto procest, trzni positioning, ma za cil zaujmout v myslich

cilovych skupin jasnou a vyhranénou pozici ve vztahu k produktim konkurence.
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Jako mozné zplisoby segmentace uvadi De Pelsmacker et al. (2003, str. 129-135)
geografické déleni (napf. dle svétadilti, podnebi, regionti apod.), demografickou segmentaci
(napt. dle v€ku, pohlavi, vzdé€lani, ptijmu apod.), psychografickou segmentaci (dle Zivotniho
stylu a osobnosti), behavioralni segmentaci (dle chovani), segmentaci dle loajality zakaznik,
uzivatelského statutu (zda je zdkaznik uzivatel, prvouzivatel, byvaly uzivatel apod.), miry uziti,
dale segmentaci na zaklad€ piinosu pro zékaznika ¢i dle nadkupni pfipravenosti zakaznika.

Proctor (2007, str. 128—130) ve své knize zabyvajici se marketingem ve vefejném
sektoru uvadi taktéz geografickou, demografickou, psychografickou a behavioralni
segmentaci. OvSem mimoto uvadi i moznost segmentace dle tzv. rodinného zivotniho cyklu
(vlastni pteklad z Family life cycle). V tomto kontextu mohou mit jednotlivé cilové skupiny
déleny podle fazi Zivota, jako jsou naptiklad lidé v dichodu, manzelé s malymi détmi, mladé
pary bez déti apod.

De Pelsmacker et al. (2003, str. 139) fik4, ze v ramci targetingu, ktery spociva ve vybéru
nejatraktivnéjsi cilové skupiny, lze pouzit Ctyfi prvky, mezi které patii rozsah a riist daného
segmentu, strukturdlni atraktivita, stabilita segmentu, cile a rozpocet firmy.

Karlicek a Kral (2011, str. 16-17) tikaji, ze v procesu positioningu je ur€ovéna, jak ma
byt znacka vnimana cilovou skupinou. Positioning miize spocivat v relaci kvality a ceny
(vysoka kvalita i cena ¢i naopak), v nabizeném funkénim atributu (jedine¢ny funkéni uzitek,
kterym se znacka odlisi od konkurence), v emocionalnim uzitku, ve spojeni s mistem ptvodu,
¢i sohledem na pfileZitost uziti produktu (napf. produkt, ktery je urceny pro ,,zvlastni
prileZitosti®).

V ptipadé, Ze se organizace rozhodne ignorovat vSechny segmenty a oslovit trh pomoci
jediné nabidky, tak se dle Kotler et al. (2007, str. 486—489) jedna o nediferencovany marketing.
Opakem je tzv. diferencovany marketing, ve kterém se organizace zam¢ti na n€kolik segmenti
a pro kazdy z nich vytvofi samostatnou nabidku. Dal§i moZznou strategii pokryti trhu je tzv.

koncentrovany marketing, kdy se firma zaméii na velkou ¢ast dil¢iho trhu.

1.6.3 Cile

Ve vztahu k marketingovym komunika¢nim plantim je taktéz velmi dilezité stanovit
konkrétni cile. Ty by mély byt dle Karlicka a Krale (2011, str. 16) stanoveny dle akronymu
SMART, tj, konkrétni (specific), metitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed),
realistické (realistic) a Casové ohraniCené (timed). OvSem napiiklad Svétlik (2016, str. 14)
chiape metodu SMART v nékterych bodech odlisng. Zejména pak v tfetim a patém pismenu

akronymu. ,,A* chape jako dosazitelné (achievable), pismeno ,, T dle n€¢ho charakterizuje cile
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jako cilené a ¢asové uréené (neboli targeted + timed), coz interpretuje jako ptresné stanoveni
cilové skupiny a ¢asového harmonogramu kampang.

De Pelsmacker et al. (2003, str. 157) dé€li cile marketingové komunikace do tii kategorii,
a to cile predmétné, cile procesii a cile efektivnosti. Predmétny cil spo¢iva v obsazeni cilovych
skupin co nejucinnéjsim zptisobem. Cile procesti musi byt splnény za ucelem efektivniho
fungovani komunikace. Cile efektivnosti jsou pak vradmci cilii marketingové komunikace

Co se tyce ptimo Plant mobility, tak marketingovy komunika¢ni plan by mél byt podle
Krale et al. ([2021], str. 14) spojen se stanovenim jasného cile (¢i cilr), kterého by mélo byt
pomoci marketingu dosazeno. V souvislosti s Plany udrzitelné méstské mobility se jedna
primarné o dosaZeni vétsi informovanosti o tom, Ze vibec existuje n¢jaky SUMP, navySeni
participace vefejnosti na jeho tvorbé a ziskdni podpory pro SUMP (ptfipadné ipro jeho

jednotliva opatient).

1.6.4 Sdéleni

Podle Karlicka a Krale (2011, str. 24) Ize vnimat sd¢leni jako souhrn prvkd, majicich
néjaky vyznam pro danou cilovou skupinu. Témito prvky mohou byt nejen slova, ale 1 barvy,
zvuky, hudba, obrazy, gesta ¢i symboly, véetné jejich kombinaci. Ptikrylova a Jahodova (2010,
str. 23) tvrdi, ze sd€leni je soubor informaci, jez se zdroj snazi vyslat pfijemci skrze
komunika¢ni média s cilem ziskani pozornosti, ptipadné i za ucelem vzbuzeni potieby ¢i ptani,
které¢ budou posléze uspokojeny (coz se uskute¢ni skrze nakup produktu, pfipadné urcitym
druhem chovéanim ptijemce dané¢ho sdéleni).

Sdéleni, jez maji zménit chovani cilové skupiny obyvatel, by mély byt, jak uvadi Kral
et al. ([2021], str. 89) v komunika¢nim planu metodiky SUMP, srozumitelné bez ptili§
odbornych a sofistikované putsobicich sdé€leni, plisobici urgentné, osobni (fesici konkrétni
problém, ktery se tyk4a obcant, nikoliv obecna sdéleni o SUMPu), nepfiili§ dlouhé a radéji
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komunikace vhodny pro danou cilovou skupinu.

1.6.5 Kreativni strategie

Jak uvadi De Pelsmacker et al. (2003, str. 213-217), prvni krok ve tvorb& kreativni
strategie spociva ve vytvoreni kreativniho napadu, ktery umoziiuje komunikaci pozice znacky
srozumitelnym zpusobem, ktery je zaroven originalni a pfitahuje pozornost. Mezi nej€astéji
pouzivané formaty a techniky lze zatadit reference ¢i dobrozdani (,,Byla jsem prekvapena, ze

pradlo nikdy nebylo tak bilé.”), odbornd podpora (podpora z fad odbornikli ¢i specialistit),
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obrazek ze zivota (tzv. slice-of-life — uplatnéni produktu v redlném Zivot¢), podpora osobnosti,
komparativni ¢i srovnavaci reklama (k odlisSeni od konkurence), a také hudebni format (pouziti
hudby). Karlicek a Kral (2011, str. 16) tvrdi, ze kreativni ztvarnéni musi posilovat
marketingové sdéleni. V opacném piipad¢ byla kreativita zvolena nespravné.

Dale De Pelsmacker et al. (2003, str. 218-222) uvadi ke kontextu kreativni strategie
ruzné apely. Naptiklad v souvislosti informacni apely fika, ze vy$si informacéni roven reklamy
je vruaznych statech piijimana odlisSn€. Dale také tvrdi, Ze uroven informaci zavisi ina
zvolenych médiich. Emocionalni apely si pak kladnou za cil vyvolavat spiSe pocity nez
myslenky. Do emociondlnich apelii 1ze fadit naptiklad humor, erotiku, vielost (néco, co
vyvolava pozitivni pocity — napt. laska, utulnost, pratelstvi apod.) ¢i strach. Riziko v apelu na
strach muze byt naptiklad spolecenské, fyzické, Casové, finanéni, riziko snizené vykonnosti

(v ptipadé zvoleni produktu konkurence) ¢i riziko ztraty néjaké prilezitosti.

1.6.6 Marketingovy komunikacni mix

Soucasti marketingového planu je taktéz marketingovy mix. Ten je dle Karlicka a Krale
(2011, str. 17-18) tvofen sedmi hlavnimi komunikac¢nimi disciplinami, kam se fadi public
relations, direct marketing, reklama, podpora prodeje, osobni prodej, on-line komunikace, event
marketing a sponzoring. Tyto discipliny jsou tvofeny komunika¢nimi nastroji (médii), ze
kterych si mohou organizace vybirat. V ramci kampan¢ byva ¢asté, ze je zvolen jeden primarni
nastroj a nékolik sekundarnich. Volbu mixu ovliviiuji jak komunikacni cile, tak i charakter trhu.
Specificky je naptiklad i komunika¢ni mix vladnich a neziskovych organizaci, kdy je naptiklad
v pfipadé osvétovych kampani vyuZivana hlavné reklama, public relations a on-line
komunikace.

Podobné ¢lenéni marketingového komunikaéniho mixu uvadi 1 Ptikrylova a Jahodova
(2010, str. 42), které tadi osobni prodej do osobni formy komunikace. Do neosobnich forem
komunikace fadi reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.
Kombinaci osobni a neosobni formy reprezentuji vystavy a veletrhy. Piikrylova a Jahodova
(2010, str. 45) dale tvrdi, Ze v praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro urceni efektivnosti
jednotlivych casti marketingového komunikaéniho mixu pro dané segmenty, a Ze jejich volba
je ovlivnéna cenou, disponibilnimi finanénimi zdroji, stddiem Zivotniho cyklu, podstatou trhu
a podstatou produktu.

Co se tyce literatury zamétené na Plany udrZitelné mobility, tak Rupprecht et al. (2019,
str. 48) uvadi fadu metod a néstrojii pro komunikaci s vefejnosti a participaci pii rozhodovani

v ramci SUMPu, které déli dle faze (pfiprava a analyza, tvorba strategie, planovani opatfeni,
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implementace a monitoring) a irovné zapojeni vetejnosti od nejnizsi k nejvyssi (informovat,
konzultovat, spolupracovat a zmocnit k rozhodovani (vlastni pteklad z empower)). Z hlediska
nejnizsSiho stupné zapojeni vefejnosti uvadi on-line néstroje (socialni sité, webové stranky,
podcasty, newsletter atd.), tisk (plakaty, brozury, letdky) a face-to-face komunikaci (tiskové
konference, informac¢ni kampané s mistnimi celebritami atd.). VSechny tyto néstroje a metody
se prolinaji ve vSech Ctyfech fazich SUMPu. Poté nasleduje druhy stupen zapojeni vetejnosti,
spocivajici v konzultaci. Ten zahrnuje napiiklad rizné dotazniky (napf. na socialnich médiich),
crowdsourcing atd. Tieti stupenn dle faze SUMPu obsahuje napiiklad inékteré z metod
participace, jako je naptiklad Focus Group, dale rizné workshopy, brainstorming atd. Nejvyssi
stupen zapojeni zahrnuje naptiklad hlasovani, spolutcast na implementaci opatieni atd.

Kral et al. ([2021], str. 41) se v souvislosti s komunika¢nimi ndstroji v kontextu
udrzitelné mobility zminuje, ze je dilezité urcit konkrétni komunikaéni nastroje (které musi
odpovidat dané cilové skupin€) a média. Z pohledu mést zminuje zejména osobni komunikaci
jakozto primarni komunikacni nastroj. Ta by méla byt spojena hlavné s potfadanim rozli¢nych
akci. Reklama by zde méla zastavat spiSe pozici sekundarniho nastroje (hlavné ve formé
venkovni reklamy — plakaty). Kral et al. ([2021], str. 41) dale vyzdvihuje dilezitost PR (Public
relations), kde z konkrétnich nastroji uvadi lokélni tist€éna média, socialni média, mistni

rozhlasové stanice a webové stranky.

1.7 Pouzité metody

V této diplomové praci byly pouzity rozlicné metody, jako je naptiklad literarni resSerse
s vyuzitim odborné literatury, analyza, syntéza, dedukce, analogie a komparace.

Dle Zhénéla et al. (2014, str. 13) je analyza mySlenkovd metoda, ve které je celek
rozkladan na jednotlivé prvky s cilem vysvétlit dany problém prozkoumadnim jeho casti.
Naopak syntéza postupuje obraceng, tj, od ¢asti k celku. Dedukce je logickd metoda, ve které
se z ovétenych poznaki, za vyuziti stanovenych postuptll, dospéje k novému zavéru.

Analogie je, jak uvadi Zhan¢l et al. (2014, str. 14), metoda spocivajici v hledani
totoznosti vztahi mezi zkoumanymi jevy. Walliman (2011, str. 11) tika, ze v ptipad¢, ze dvé
udalosti jsou podobné v urcitych charakteristikach, tak v ramci analogie mohou byt stejné tak
podobné i v charakteristikdch ostatnich. Metoda analogie — porovnani je dle Zhanéla et al.

(2014, str. 15) spociva ve zkoumani podobnosti a rozdili mezi zkoumanymi jevy.
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2 ANALYTICKA CAST

Tato kapitola, zabyvajici se analyzou Pardubic pro ucely ndvrhu marketingové
komunika¢ni kampang, se d€li na nékolik c¢asti. Nejprve je mésto stru¢né charakterizovano,
poté je popsan modal split (neboli délba piepravni prace) ve mésté. Nasleduje popis strucny
ParduPlanu s dirazem na jeho cile. Poté jsou charakterizovana zvolena opatieni, ktera se tykaji
redukce usekl dopravnich komunikaci a zklidnéni historického centra a rezidentnich ¢asti. Zde
jsou popsany mimo jiné i efekty, u kterych lze ocekévat, ze budou z danych opatieni plynout.
Daéle je popsana komunikace mésta v souvislosti se SUMPem. Analyticka ¢ast je zakoncena
analyzou cilovych skupin a Siroké verejnosti, coz zahrnuje jak zjisténi piipadnych dopadt (at’
jiz kladnych ¢i zapornych) na stakeholdery, tak ianalyzu moznych segmentll, na které 1ze

nasledné cilit v ramci navrhové ¢asti.

2.1 Zakladni charakteristiky mésta Pardubice

Krajské mésto Pardubice je statutarni a univerzitni mésto, které, jak uvadi web Sdruzeni
historickych sidel Cech, Moravy a Slezska (c2000-2024), leZi na plose 78km’ v nadmoiské
vySce Cinici 215-237 m. Mésto se nachazi na soutoku ek Labe a Chrudimky, v tzv. Polabské
nizing. Dle Ceského statistického ufadu (c2024a) mély Pardubice k 1. 1. 2024 celkem 92362
obyvatel, ¢imz se poétem v Ceské republice umistily na 10. misté. Jak uvadi ¢lanek ,,Pardubice®
na webu Wikipedie (c2024b), Pardubice se v soucasné¢ dobé€ ¢leni na osm samospravnych
meéstskych obvodl (Pardubice I — VIII). Na obrazku 4 Ize vidét katastralni mapu Pardubic. Je
nutné zminit, ze dané Casti mésta prevazné¢ neodpovidaji jednotlivym obvodim — vétSina
obvodu zahrnuje vice téchto méstskych ¢asti, ptipadné nékteré ¢asti jsou zastoupeny ve vice
obvodech.

Mezi nejvyznamngjsi primyslové zony ve mésté patii Staré Civice, Pardubicky (Cerna
za Bory), Semtin, areal Parama ¢i Fablovka. Dale mésto hosti fadu vyznamnych komerc¢nich
z6n a obchodnich domt. Lze sem tadit naptiklad OC Palac Pardubice, OC Grand, tfidu Miru
(v€etné prilehlych ulic), obchodni zoénu u hlavniho nadrazi (Albert Hypermarket), obchodni
zonu uulice Podébradskd (Globus Hypermarket) atd. Méstska hromadnd doprava je

provozovéana Dopravnim podnikem mésta Pardubic a.s. (DPMP).
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. ; Move
Staré Civice Popkovice Jesencany Drozdice

DrazZkovice - " Hostovice
Nemosice Mnétice u Pardulbic

Obrazek 4 Katastralni mapa Pardubic (Wikipedie, c2024a)

Podle webu SdruZeni historickych sidel Cech, Moravy a Slezska (c2000-2024) je mésto
Pardubice dulezity dopravni uzel. Pardubicemi prochazi historicky prvni zelezni¢ni trat, ktera
vede z Olomouce do Prahy.

Horak (2011) uvadi, Ze prvni pisemna zminka o Pardubicich pochazi z roku 1295, a to
z buly papeZe Boniface VIII. Nasledné byly Pardubice kolem roku 1340 povySeny na mésto,
a to diky arcibiskupovi Arnostovi z Pardubic, jez zaroven se svym otcem ArnoStem z Hostyné
zalozil rod pani z Pardubic, od kterych také Pardubice ptrevzaly sviij méstsky znak. Poté, co
v 16. stoleti prodali Pernstejnové mésto kralovské korung, zacalo mésto upadat, coZ jesté
umocnila fada neStésti v 17. a 18. stoleti. Pardubice byly béhem tficetileté valky vypaleny
Svédy, v 18. stoleti zde pobyvala pruska vojska. Mimoto se v 18. stoleti trapily mésto
hladomory a také nevolnické povstani.

1. polovina 19. stoleti se dle Hordka (2011) nese ve znameni rozvoje mésta, at’ jiz
zbudovanim zdkladni sit¢ silnic, stavbou Zeleznice z Olomouce do Prahy ¢i silnou
industrializaci. Z primyslu, ktery byl ve mésté zbudovan, Ize zminit pivovar, lihovar ¢i tovarnu
na mlynské stroje Prokop. Déle byly vybudovany odbo¢né traté do Hradce Kralové, Josefova,
Liberce a Havlickova Brodu. V roce 1874 se v Pardubicich konal prvni piekazkovy konisky
dostih, coz byl pocatek Velké Pardubické. V roce 1910 se odehral prvni let v Cechach, ktery

byl uskute¢nén z Pardubic.
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Dalsi rozvoj industrializace nastal dle Hordka (2011) po prvni svétové valce, kdy
vznikly zdvody Synthesia a Telegrafia (dnesni Tesla). 50. 1éta 20. stoleti se nesou v duchu
dalsiho rozvoje, kdy se Pardubice staly sidlem Pedagogického institutu a Vysoké Skoly
chemicko-technologické. Jak uvadi Klub piatel Pardubicka (c2014), tak pfeména VSCHT
Pardubice na Univerzitu Pardubice byla schvalena Poslaneckou snémovnou v roce 1994. Ve
stejném roce vstoupil v platnou ustavni zdkon, ktery obsahoval tuto zménu. V roce 1990 se

Pardubice staly statutarnim méstem.

2.2 Modal split ve mésté

Dle webovych stranek statutarniho mésta Pardubic ([2022]) byl na pfelomu let 2017
a 2018 proveden prizkum dopravniho chovani, do kterého se zapojilo 1004 domécnosti
z Pardubic a 606 doméacnosti z okolnich obci. Vybér domacnosti byl ndhodny, cilem bylo
zajistit, aby byly proporcné zastoupeny vSechny skupiny obyvatel, at’ jiz z hlediska véku ¢i

pfijmu. Jednim z vystupl tohoto prizkumu je i modal split mésta a jeho okoli, jak lze vidét na

obrazku 5.
Pardubice Okoli
m Pesi
33
= Cyklo
= MHD 54
-22 Automobil

Obrazek 5 Modal split v Pardubicich dle Priizkumu dopravniho chovani z pfelomu let 2017
a 2018 (Statutarni mésto Pardubice, [2022])

Zde jsou uvazZovany vSechny cesty, které obyvatelé absolvuji. Z vysecovych graft je
patrné, zZe obyvatelé Pardubic vyuZzivaji automobil o 21 % méné nez obyvatelé okolnich obci.
To lze pficist zejména lepsi dostupnosti a obsluznosti vefejnou dopravou v Pardubicich oproti
okolnim obcim. Z divodu kratSich vzdalenosti je pro obyvatele Pardubic ¢asto vyhodnéjsi
vyuzit ostatni formy dopravy. V obcich s hor§i mirou dostupnosti jsou automobily vyuzZivany
vice. Naopak vyssi hodnoty vykazuji oproti okolnim obcim ve vyuzivani pési dopravy a MHD.

To lze taktéz pticist vySsi mife dostupnosti v Pardubicich.
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Dalsi informace o modal splitu lze vy&ist z dat ze SLDB 2021 z Ceského statistického
uradu (c2024b). Tyto vysledky ve formé vysecového grafu ilustruje obrazek 6. Z vysledki je
patrné, Ze u obyvatel Pardubic je pfi vyjizdéni do zamé&stnani ¢i Skoly ve 33 % piipadl zvolen
automobil jako dopravni prosttedek (at' je jiz dana osoba uvazovéna jako fidi¢ ¢i jako
spolujezdec). Nejmensi zastoupeni zuvedenych moznosti md motocykl ajiny dopravni
prostfedek. Naopak nejvétsi zastoupeni maji automobily, kde je respondent zaroven fidicem

(29 %). Nasleduje MHD (17 %) a pé&si doprava (15 %).

29%

4%

= automobil = automobil = méstska = qutobus = vlak
- fidic¢ - hromadna (kromé MHD)
spolucestujici doprava
(MHD)
= motocykl m jizdni kolo m jiny m 7adny m nezjisténo
dopravni dopravni
prostiedek prostiedek

(pouze pésky)

Obrizek 6 Vyjizdgjici do zaméstnani a §koly — Pardubice (SLDB 2021) (Cesky statisticky
urad, c2024b, upraveno autorem)

V tabulce 1 lze taktéz nalézt data ze SLDB 2021 z Ceského statistického uiadu
(c2024c), ktera jsou vSak déale rozclenéna dle méstskych obvodu. Jak je patrné, mezi
jednotlivymi obvody se v n€kterych ptipadech lisi vyuziti riznych dopravnich prostredkii pro
cestu do zaméstnani a Skoly az v fadech desitek procent. Nejvétsi zastoupeni pési dopravy
jakozto prostiedku pro dopravu do zaméstnani ¢i do Skoly zde vykazuje obvod Pardubice I.
Zdejsimi obyvateli je zaroven automobil nejméné vyuzivanym dopravnim prosttedkem pro

vyjizdéni do skoly a zaméstnani, coz €ini celkem 28,14 % (soucet fidicu 1 spolucestujicich).
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Tyto vysledky lze pficist zejména charakteru tohoto obvodu — vzhledem k tomu, Ze obvod tvofti
centrum Pardubic, tak je zde vyssi mira dostupnosti. To znamena, ze obyvatelé Pardubic I pro
uspokojeni svych potfeb nemusi urazit takové vzdalenosti, jako obyvatelé ostatnich obvodi,

coz zde zvyhodiiuje pési dopravu oproti dopraveé automobilové.

Tabulka 1 Vyjizdgjici do zaméstnani a Skoly (¢lenéni dle méstskych obvodl) — Pardubice

(SLDB 2021)
Méstské obvody — Pardubice

Dopravni
prostredek I Il 1] [\ \Y VI Vi VI
autobus
(kromé MHD) | 3,02% | 4,09% | 4,94% | 1,41%| 2,46% | 1,16% | 1,42%| 1,38%
automobil
- fidi¢ 24,33% | 26,04% | 27,93% | 36,45% | 30,12% | 37,32% | 34,25% | 46,21%
automobil -

spolucestujici| 3,81% | 3,53% | 3,22% | 7,73%| 3,66% | 5,58% | 4,63% |11,72%

jiny DP 0,48% | 0,49% | 0,60%| 0,74%| 0,60%| 0,20% | 0,25% | 0,69%

jizdni kolo 10,37% [ 12,52% | 12,67% | 12,49% | 11,72% | 11,85% | 12,50% | 2,76%

MHD 13,36% | 17,62% | 18,78% | 20,29% | 16,37% | 19,92% | 17,32% | 24,14%

motocykI 0,07% | 0,06% | 0,07%| 0,07%| 0,13%| 0,35%| 0,20% | 0,00%

nezjisténo 15,92% | 14,58% | 12,26% | 9,70% | 13,34% | 12,37% | 14,14% | 8,28%

vlak 6,67% | 578% | 4,73%| 431%| 507% | 515% | 6,03%| 2,76%
Zadny DP
(pouze
pésky) 21,96% [ 15,30% | 14,81% | 6,80% | 16,54% | 6,10% | 9,26% | 2,07%

Zdroj: Cesky statisticky uiad (c2024c, upraveno autorem)
Z vysledkti SLDB 2021 dle Fialové et al. (2023, str. 11) je patrné, ze Pardubicky kraj se

pii porovnani s ostatnimi kraji CR vyznadoval nejvétsim podilem osob, které vyuzivaly jako
hlavni dopravni prostfedek pii cest¢ do zaméstnani jizdni kolo, coZ je zpohledu snahy
o vyvazeni délby pfepravni prace pozitivni zprava. Ve vyuziti vlaku jako hlavniho dopravniho
prostiedku pfi cesté¢ do zaméstnani se Pardubicky kraj umistil ze vSech krajti na druhém misté.
Obecn¢ vsak byl jako hlavni dopravni prostfedek pti cest¢ do zaméstnani vyuZzivan automobil,

nasledovany pési dopravou.

2.3 ParduPlan
SUMP statutdrniho mésta Pardubice je oznaovan nazvem ,,ParduPlan®. Jak uvadi
statutarni mésto Pardubice ([2023]), tak tvorba planu byla zahéjena analyzou, jenz trvala do

poloviny roku 2021. V této fazi hral roli sbér dat, tvorba dopravniho modelu, a také i participace
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vetejnosti. Po analytické casti pfiSla na fadu cast navrhova, jenz skoncila v unoru 2022.
Navrhova cast zahrnuje provozni a investi¢ni opatieni, kterd si kladou za ukol podpofit
sméfovani mésta k ciliim, které jsou v tomto planu definovany. Ty se naptiklad tykaji mobility
a dostupnosti, zkvalitnéni zivota obyvatel Pardubic, zlepseni efektivity pfepravy, rozvoje

a image mésta, ale i1 zatraktivnéni prostfedi mésta. Zkracené lze fici, ze ParduPlan chce zajistit

v

2.3.1 Vize mobility a vyhledové scénare,

Dle UDIMO (2023a, str. 14) urCuje vize mobility smér vyvoje mésta v dopravé, ale
1 v ostatnich souvisejicich oblastech. Pouziva se jako podklad pro koncepce, strategie, izemn¢
planovaci dokumentace ¢i konkrétni projekty. Vize lze naplnit pomoci realizace navrzenych
opatieni, napliovani Ize sledovat pomoci indikatorti vykonnosti prosttednictvim vybrané¢ho
scénatfe vyvoje. V ParduPlanu existuji z diivodu moznosti monitoringu napliiovani vize
mobility dva vyhledové scénafe, a to scénar ,trend®, ktery reflektuje dalsi vyvoj bez realizace
navrzenych opatfeni, a scénar ,,aktivni, ktery ukazuje budouci vyvoj za predpokladu, ze budou

opatieni realizovana.

2.3.2 Strategické a specifické cile

S vizi souvisi i tzv. strategické cile, které, jak uvadi UDIMO (2023a, str. 18—19), slouzi
jako zakladni tematické pilife vize mobility. Jsou celkem Ctyfi, apatii sem ,.,Mobilita
a bezpecnost pro vsechny*, ,Udrzitelna déelba prepravni prace®, ,Efektivni a hospodarné
vyuzivani zdrojii a ,,Doprava Setrna k verejnému prostoru, lidskému zdravi a Zivotnimu
prostredi*. Tyto strategické cile jsou nasledné rozvijeny cili specifickymi, které tikaji, kam by
se méla doprava v Pardubicich do roku 2035 ubirat. Bylo jich vytvofeno celkem tfinact, ze
kterych bylo vybrano Sest prioritnich cilt — ,,Zvyseni bezpecnosti dopravy a snizeni zavaznosti
nasledkit dopravnich nehod*, ,,Zvyseni podilu udrzZitelnych druhii dopravy na délbé prepravni
prace®, ,,ZvySeni vyuzivani inovaci a modernich technologii, ,.ZlepSeni organizace a rizeni
s diirazem na preferenci VHD*, ,.ZvySeni kvality verejného prostoru, posileni nedopravnich

funkci verejnych prostranstvi‘ a ,,ZlepSeni Zivotniho prostiedi a ekologické osveéty*.

2.4 Zvolena opatieni
Pro tucely této prace byla zvolena dvé opatieni, ato ,.Dopravni redukce useki
komunikaci“ a,,Dopravni zklidnéni historického centra a rezidentnich oblasti, rozSifovani

pesich a obytnych zon®, ktera spocivaji se zklidnéni dopravy v centru mésta. Mimoto je zde
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castené analyzovéano opatieni spocivajici ve snizovani maximalni povolené rychlosti, ato
v kontextu zklidiiovani dopravy ve vybranych usecich.

Tato konkrétni opatieni byla vybrana z diivodu jejich aktualnosti a vzajemné relevance.
Vsechna tato opatieni jsou totiz spise restriktivniho charakteru vici IAD, z ¢ehoz vyplyva, ze
musi byt peclivé komunikovana (i realizovana). Krom¢ toho jsou vsak také podporujici ve
smyslu udrzitelngjSich dopravnich modi — zejména VHD, pési a cyklistické dopravy. Navic,

jak lze vidét z mapovych podklada, tato opatieni na sebe prostorové navazuji.

2.4.1 Dopravni redukce useki komunikaci

Jak uvadi UDIMO (2023a, str. 152), jednim z nadchazejicich opatieni, ktera vychazi
z ParduPlanu, je dopravni redukce tsekli komunikaci ze ¢tyf na dva jizdni pruhy, ktera se bude
tykat ulic Hradeckd, Sukova tfida, S. K. Neumanna, Karla IV., Anenska a také Masarykova
namésti a namésti Republiky. Soucasti opatieni je i uptednostnéni vozidel VHD a IZS. Termin
realizace (dokonceni) je stanoven na roky 2023-2025, investi¢ni naklady by mély Ccinit
5550 000 K¢ a financovani zajistuje mésto Pardubice.

Obrazek 7 ukazuje tseky, které by mélo planované opatfeni zasdhnout. Ty jsou zde

vyznaceny cervene.

N
Hradecka
\ . Sukova trida
,’ nameésti
' Republiky
Masarykovo ¥ « Karla IV.
nameésti
*Anenské :
3
S. K. Neumanna »
“-\_______-_
Obrazek 7 Dopravni redukce tiseki komunikaci — mapa (UDIMO, [2021-2022]a, upraveno

autorem)
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Dle UDIMO (2023a, str. 81-82) se v dusledku vybudovani severovychodniho (silnice
1/36) a jihovychodniho obchvatu (silnice 1/2) snizi zatizeni na komunikacich v centru mésta,
coz umozni jiz zminénou redukci jizdnich pruht pro IAD ze Ctyf na dva (zde se uvazuji oba
sméry jizdy).

Podle vyjadieni odboru dopravy mésta Pardubic (fijen 2024) je realizace vazéna na
zprovoznéni severovychodniho obchvatu, jehoz zkusebni provoz bude zahajen v poloviné roku
2025. Kolaudace je planovana na rok 2026. Poté se za¢nou realizovat tato redukcni opatieni
(ptipadné vyznamnéjsi pripravy jejich realizace).

Po realizaci dané redukce komunikaci a vystavbé severovychodniho a jihovychodniho
obchvatu Ize ocekavat fadu efektli, které budou mit vliv (at’ jiz pozitivné ¢i negativné) na
dopravu a mobilitu ve mésté. Oba obchvaty se budou podilet na redukci zbytné tranzitni
dopravy z mésta, ovSem zde je nutno mit na paméti tzv. dopravni indukci, kterd dle Beckera et
al. (2008, str. 95) spociva v naristu objemu dopravy v dusledku zlepseni dopravni
infrastruktury. S tim souvisi i tzv. Braessiiv paradox, ktery Zverovich a Avineri (2014, str. 1)
popisuji jako situaci, kdy rozsifeni dopravni sit€ kongesce nesnizi, nybrz je naopak navysi. Na
zaklad¢ téchto fenoméni 1ze tedy usuzovat, ze ptipadna redukce komunikaci v tomto ptipadé
dava smysl v kontextu cilti ParduPlanu. Z perspektivy udrzitelné dopravy je nutné zamezit
tomu, aby vyssi nabidka infrastruktury nezvysila pocet vykonanych cest prostfednictvim IAD.

Toto redukéni opatieni je piilezitost, jak podpofit zvySeni podilu udrzitelnych druht
dopravy v ramci modalniho splitu, vzhledem k tomu, Ze vyhrazené jizdni pruhy a preference
vozidel zrychli vefejnou dopravu a omezi kongesce, které¢ se podileji na zhorSeni kvality
prepravni sluzby. Vetejna doprava tedy bude efektivné;si a zvysi se jeji konkurenceschopnost
vuci IAD. Jak tvrdi UDIMO (2023b, str. 244), ze SWOT analyzy ParduPlanu vyplyva, Ze na
nizké konkurenceschopnosti MHD, kterd patii mezi slabé stranky, se podili prodluZzovani
jizdnich dob, a tedy i1 zhorSovani kvality poskytovanych piepravnich sluzeb. Primérna jizdni
rychlost vozidel MHD ¢ini 23,6 km/h.

Opatieni spocivajici v dopravni redukci usekii komunikaci tedy mohou pfinést fadu
pozitivnich efekti, které budou v souladu s ParduPlanem a celkovou filozofii méstské
udrzitelné mobility. Mezi né tedy patii zména modal splitu ve prospéch VHD (ale i dalSich
udrzitelnéjSich dopravnich médul), sniZzeni zastoupeni IAD v modal splitu, zlepSeni kvality
VHD v disledku zvySeni cestovnich rychlosti, pfipadné 1 dalsi efekty plynouci ze zmény délby

ptfepravni prace (snizeni emisi, hluku apod.)
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2.4.2 Dopravni zklidnéni historického centra a rezidentnich oblasti, roz§ifovani

YW’

pésich a obytnych zon

Toto opatieni lze chépat jako tangencialni s dopravni redukci usekli komunikaci
v kontextu celkového zklidiovani dopravy. Jak uvadi UDIMO (2023a, str. 150), termin
realizace (dokonceni) je stanoven na roky 2023-2025, investi¢ni ndklady by mély €init 5 250
000 K¢ a financovani zajistuje mésto Pardubice.

UDIMO (2023a, str. 59-60) uvadi, ze toto opatfeni zahrnuje vytvoreni pési zony
v oblasti Starého mésta, které by mélo zahrnovat i omezeni kratkodobého parkovani (zde se
nabizi moznost orientace na rezidentni parkovani vozidel). Opatteni se tyka Pernstynského
namesti, dale také ulic Bartoloméjska, Klasterni, Kostelni, Pernstynska, Svaté Anezky Ceské
a Zamecka. Mezi dalsi dotéené oblasti ma patfit také ulice JindiiSskd, jenz se nachazi ptiblizné
200 metri jihozapadné od PernStynského namésti. Situaci ilustruje obrdzek 8. Mimo
navrhovanych péSich zén jsou v mapé€ vyznaceny i trasy, ve kterych je v ramci dalSich opatfeni
navrzeno z divodu dopravniho zklidnéni zavedeni zén 30 a tsekd s maximalni povolenou

rychlosti do 40 km/h.

pésizéna

- obytna ulice

z6na 30

povolena rychlost do 40 km/h

—

i

Obrazek 8 Navrh pési zOony v centralni ¢asti méstské pamatkové rezervace (UDIMO,
[2021-2022]b, upraveno autorem)
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Obrazek 9 popisuje vychozi stav v centralni ¢asti mestské pamatkové oblasti zjistény na
zakladé analyzy z let 2020-2021. Oproti obrazku 8, ktery ilustruje navrhovana opatieni v této
oblasti, si lze povSimnout, ze zde existuje fada usekli, ktera doposud nepodléhala zadnym
zklidiujicim opattenim. Ptikladem mohou byt tseky s vysokou hustotou dopravy v ulicich

Jahnova, Karla IV. a Sukova tfida, kde ma byt snizena povolena rychlost z 50 km/h na 40 km/h.

pési zona

obytna ulice
zéna 30

zdna 40

e

Obrazek 9 Vychozi stav v centrdlni ¢asti méstské paméatkové rezervace (UDIMO, [2020—

2021], upraveno autorem)

Dle UDIMO (2023a, str. 116) ¢ini vyhledové celkova orientacni délka vSech dopravné
zklidnénych oblasti a komunikaci 149,4 km, kde by pés§i zony mély Cinit 1,6 km, obytné zony
30,2 km, zény 30 celkem 103,0 km a tseky s nejvyssi dovolenou rychlosti 40 km/h thrnem
14,6 km. Celkovy stavajici stav ¢ini 85,6 km, coz by znamenalo nariist dopravné zklidnénych
oblasti o pfiblizné 43 %.

Pfeména z obytné na p&si zonu a rozsitfeni pési zony do dalSich oblasti pfinese zdsadni
zmény do centralni ¢asti méstské pamatkové rezervace. Jak uvadi Poldkova (2023), obytné
1 p€si zOény se mimo jiné vyznacuji zejména tim, Ze je zde nejvyssi rychlost omezena na
maximalné 20 km/h, navic maji v obou zoénéch chodci pravo vyuzivat celou komunikaci (musi

vSak umoznit plynuly prijezd vozidliim). OvSem podstatnym rozdilem je fakt, ze vjezd do p&si
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z6ny je omezen pouze na vozidla, kterd jsou uvedena na spodni ¢asti znacky oznacujici pési
zonu. Dale zde muze byt omezena doba, kdy do zény mohou vjizdét vozidla. V obytné zoéné
zadné takovéto omezeni neni. Z vyse uvedencho textu tedy vyplyva, ze bude v nové pési zoné
mozné i uplné zakazat vjezd nekterych vozidlim, napt. osobnim automobilim.

Jak 1ze vidét pfi porovnani obou piedeslych map, vybrané komunikace v dané oblasti se
stavaji koherentnéjsi z hlediska organizace zon a je zde patrné, Ze sniZzeni maximalni povolené
rychlosti postihne i1 dfive nijak neregulované useky.

Co se tyCe efektti plynoucich z regulace povolenych rychlosti, tak GDCI a NACTO
GDCI a NACTO (2016, str. 179) dale tvrdi, ze pti rychlosti 16—24 km/h €ini brzdna draha 7,5
metrd a pfi srazce se pohybuje riziko umrti chodce v rozmezi 2—-5 %. V ptipadé rychlosti 32—
40 km/h je brzdna draha 12 metrt a riziko imrti chodce se pohybuje mezi 10-20 %. S rychlosti
48-56 km/h se zvysuje brzdné draha na 22 metra a riziko imrti chodce vzrista na 50-75 %.
Od 65 km/h pak roste brzdna drdha na 35 metrd a je zde minimalné 90 % Sance, Ze srazka
s chodcem bude fatalni. Lze tedy usuzovat, Ze tato opatfeni spocivajici ve zklidiiovani dopravy
pomoci redukce maximalni povolené rychlosti na 40 km/h a méné sméfuji ke vyraznému
zvySeni bezpecnosti chodcii, coz je v souladu se strategickymi i specifickymi cili ParduPlanu.

Z hlediska environmentalni stranky véci, respektive zpohledu emisi z dopravy,
Fondzenyuy et al. (2024, str. 7-14) uvadi v ¢lanku vychazejicim z fady studii, jaky ma vliv
redukce povolenych rychlosti na emise (NOx, CO2, CO a PM). V prostiedi s nizkou rychlosti
(kde dochazelo k redukci naptiklad z 50 km/h na 30 km/h) jsou vysledky smiSené, ackoliv
vétSina studii ukazuje sniZzeni emisi v reakci na omezeni rychlosti. Navzdory smiSenym
vysledklim vS§ak miZe sniZeni rychlosti vést i k dalS$im efektiim, které mohou v nakonec vést
k snizeni emisi z dopravy. Pfikladem miZe byt napfiklad zména modal splitu ve prospéch chiize
a cyklistické dopravy v disledku sniZzeni rychlosti. OvSem zde nutné brat v potaz nejen
rychlost, ale 1dalsi faktory, jako je casté akcelerovani ¢i brzdéni. Plynula jizda je pak

4

environmentalné pfiznivéjsi, nez styl jizdy typu ,,.brzda-plyn®.
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Obrizek 10 Pernitynské namésti v Pardubicich (TURISTICKAMAPA.CZ, c2019-2024)

Lze tedy soudit, Ze zklidnéni historického centra mésta a dal$i zde uvedena dilci
opatieni maji smysl, pokud jde o zvyseni bezpecnosti (nejen) chodcti a zménu délby prepravni
prace ve prospéch udrzitelngjSich dopravnich modu (coz s sebou zase prinese fadu dalsich
pozitivnich externalit). Co se ty¢e emisi z dopravy, tak zde zaleZi na vice faktorech, avsak je
mozné se priklonit k ndzoru, Zze ivtéto oblasti dojde v souvislosti scili uvedenymi
v ParduPlanu k pozitivnimu posunu, at’ jiz pfimo ¢i nepfimo (coz souvisi s jiz zminénou
zménou v rdmci modal splitu mésta). Na obrazku 10 lze vidét Pernstynské ndmésti, které patii

mezi ¢asti, jez budou zasazené témito opatfenimi.

2.5 Dosavadni komunikace mésta

Zkoumat komunikaci mésta lze bud’ z pohledu opatieni vybranych v rdmci této prace,
¢i z celkového pohledu v ramci ParduPlanu. Nasledujici ohodnoceni komunikace pochézi
z pfelomu zafi a fijna roku 2024. Pfed popisem aktualni situace je v§ak nutné zminit, Ze existuje
komunikacni strategie ParduPlanu z roku 2019, jenz byla zhotovena firmou UDIMO. Soucasti
je mimo jiné i harmonogram, ktery popisuje komunikaci (ale i dal§i ikony souvisejici s Planem
mobility) v jednotlivych fazich, pocinaje pfipravnou fazi, ptes analytickou a navrhovou fazi,
a akénim pldnem konce. UDIMO (2019, str. 17) zde v ptipravné fazi ovSem neuvadi zadné akce
souvisejici s komunikaci — ty jsou zahrnuty az v dalSich fazich harmonogramu.

V kapitole tykajici se propagace a moznych komunikac¢nich nastroji uvadi UDIMO
(2019, str. 11-12) zejména:

e webové stranky ParduPlanu (chapany jako hlavni komunikacni néstroj),
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e webové stranky Pardubic (banner s proklikem na strdnky Parduplanu
a umist'ovani dilezitych informaci jako jsou naptiklad pozvanky na workshopy
a vefejna projednani),

e Facebook — Statutarni mésto Pardubice a Pardubice mésto perniku (pro
zvefejiiovani aktualit o SUMPu),

o tiSténé periodikum Radnicni zpravodaj (hlavné¢ za ticelem zvyseni povédomi
o ParduPlanu a o soucasnych aktivitdich. Druhotny ucel spociva v pozvani
vefejnosti na nadchazejici projednani),

e lokalni tiskovina Pardubicky denik (za ucelem prezentace zjiSténi stavu ¢i
nazoru zpracovatele),

e rozhlas a televize — Cesky rozhlas Pardubice a Vychododeska televize V1
(za Ucelem prezentace zjisténi stavu €i ndzoru zpracovatele. Zdmér spociva
v individualni komunikaci s novinafi, cilem je ziskani vét§tho medidlniho
prostoru),

o tiskové konference (poskytnuti médiim prostor dotazim a zvySeni povédomi
o ParduPlanu),

e informacni letaky, plakaty ¢i reklamni plochy na vozidlech MHD
(zvetejnovani zakladnich informaci o ParduPlanu a pozvanek na budouci
vetejna projednani).

UDIMO (2019, str. 19-20) se v komunikaéni strategii ParduPlanu zminuje o tzv.
jednotném vizudlnim stylu projektu, kde uvadi pravidla pro formatovani zakladniho textu,
nadpisd, titulk apod. Piikladem mutize byt stanoveni fontu — Calibri (pro zakladni text, titulky
a poznamky) a Calibri Light (pro nadpisy). Nadpisy jsou zde v ¢ervené barvé — RGB (213, 43,
30), zakladni text je v Cerné barvé. Soucasti vizualniho stylu ParduPlénu je i jeho logo, které
1ze vidét na obrazku 11. To by mélo byt vyuZivano na veSkerych propagacnich a informacnich
materidlech ParduPlanu. Logo mélo byt podle planu predstaveno na jednani pracovni skupiny

v lednu roku 2020.

\_ »
'.L‘.‘ PARDUPLAN

Obrazek 11 Logo ParduPlanu (UDIMO, 2023c, upraveno autorem)
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Co se tyCe aktualni situace, tak ParduPlan je zaStitovan webovymi strankami
www.parduplan.cz, coz je jeden z komunikacnich kanali zminénych v teoretické ¢asti prace.
Zminén je také v ramci webovych stranek mésta Pardubice. Co se ty¢e ostatnich on-line médii,
ParduPlan nema zadny samostatny (a aktivni) profil na Facebooku, Instagramu, YouTube,
Spotify, LinkedInu, TikToku, ani na socidlni siti X (dfive Twitter). ParduPlan také neprovozuje
zadny newsletter. Stranky ParduPlanu nebyly pravdépodobné jiz néjaky cas aktualizovany,
chybi zde naptiklad ptehled aktualniho déni ohledné udrzitelné mobility ve mésté, kontaktni
formuléf atd.

Lze tedy soudit, Ze mésto v této oblasti zatim ani vzdalené nevyuzivd komunikacni
potencial, ktery s sebou on-line média pfinasi. Jen pro ilustraci, v CR bylo dle Kempa (2024)
na pocatku roku 2024 pouzivalo internet téméf 9,8 milionli uZivatell, socidlni sité¢ vyuzivalo
okolo 8 miliont lidi, coz ¢inilo 76,7 % vsech obyvatel CR. Dale Kemp (2024) uvadi, Ze
Facebook mél podle dat zvefejnénych na zacatku roku 2024 4,7 milionti uzivatel, YouTube
mél pfiblizné 8 miliont uzivatell, Instagram 3,6 milionti uzivateld, TikTok okolo 2 miliont
uzivateld starSich 18 let, LinkedIn 2,4 miliond ¢lend a socialni sit’ X méla 1,9 miliont uzivateld.

V souvislosti s webovymi strdnkami ParduPlanu si Ize povSimnou jisté ,,staticnosti*
oproti strankam SUMP1 jinych ¢eskych mést, jako je napiiklad Praha (www.poladprahu.cz)
nebo Brno (www.brnoinmotion.cz), které ptisobi vice dynamicky, aje patrné, Ze jsou
spravovany aktivnéji nez napiiklad pravé stranky ParduPlanu. Zejména mésto Brno se svym
sloganem ,,Brno in Motion*“, edukativnimi videi na YouTube, pravidelnymi aktualitami
a kalendafem akci pasobi pii porovnani s ParduPlanem z hlediska kvality komunikace mnohem
priznivéji. OvSem je nutné podotknout, Ze zde panuje jisty nepomér mezi mésty Brno
a Pardubice, at’ jiz z hlediska poctu obyvatel, rozlohy ¢i z hlediska méstského rozpoctu. Mésta
jako jsou Pardubice mohou mit mens§i moZnosti pro komunikaci a propagaci udrZitelné¢ méstské
mobility, jeZ plynou z omezené¢jSiho rozpoctu. Avsak inavzdory tomuto faktu mize prave
napftiklad 1 Brno poslouzit jako inspirace pii rozhodovani o tom, jak by se méla mésta postavit
ke komunikaci planovani udrzitelné mobility.

Dale je nutné zminit, ze neni pln€ vyuZivan potencial, ktery pfinasi participace obyvatel
v souvislosti s ParduPlanem a jeho opatienimi. Na zaklad¢ diskuze s odborem dopravy, a také
diky prizkumu webovych stranek ParduPlanu lze soudit, Ze participace nebyla vyuzivana od
vypusténi ParduPlanu a prezentace jeho vystupii (pfipadné pokud ano, tak ve velmi omezené
mife). To lze povaZzovat za velkou chybu, vzhledem k tomu, Ze participace obyvatel patii mezi
principy, na kterych stoji SUMP. Na druhou stranu je nutné uvazovat naro€nost participace,

a to z riznych hledisek, at’ uz organizac¢nich, personalnich ¢i finan¢nich.
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Co se ty¢e komunikacni strategie ParduPlanu, tak UDIMO (2019, str. 14-15) zde uvadi,
ze byly vyhrazeny participacni aktivity, jako jsou workshopy, vefejnd projednani, pocitova
mapa, elektronicky dotaznik ataké zapojeni odborné vefejnosti do navrhu a hodnoceni
opatfeni. Workshopy, které mély za cil zjistit, jaké jsou problémy a pfilezitosti v oblasti
dopravé, a nasledné urcit priority feSeni, byly zaméteny jak na odbornou, tak Sirokou vefejnost.
Vefejna projednani sem byla zafazena s cilem informovat vefejnost o prubéhu prace na
ParduPlanu a o dalsim postupu. Pocitovd mapa méla za cil ziskat podnéty a informace
o problémech od obyvatel, ktefi je méli zadavat pfimo do mapy umisténé na webu. Elektronicky
dotaznik m¢l za cil vybrat vhodny scénai mobility. Co se ty¢e pocitové mapy, tak dle UDIMO
(2023D, str. 241-243) se do od Cervna do fijna 2020 ni zapojilo celkem 860 osob, které uvedly
celkové 3153 problémt, nejvice pak v oblasti IAD (2091 problémt).

Ackoliv UDIMO (2019, str. 14) v souvislosti se systémem participace u ParduPlanu
uvadi, ze ,,v idedlnim pripadé pak dojde k nastaveni spoluprdce i po skonceni projektu®, je
patrné, ze tento piipad nenastal, pfipadné minimalné ne ani zdaleka v §ifi celého svého
potencialu. Zapojeni vetejnosti vSak lze povazovat za klicové, zejména pak u restriktivnich
opatieni, jako je naptiklad prave redukce komunikaci. OvSem i v ptipad¢, Ze budou podniknuty
kroky k zapojeni participacnich aktivit do procest realizace opatieni, je nutné, aby se vibec

vetejnost dozvédela o moznosti participace.

2.6 Analyza cilovych skupin a Siroké verejnosti
Tato cast se zaméfuje na analyzu cilovych skupin, coz mimo jiné zahrnuje vyuZiti

segmentace. Mimoto jsou zde ideov¢ analyzovany i dopady opatfeni na stakeholdery.

2.6.1 Dopady zvolenych opatieni na stakeholdery a jejich komunikace

Jak jiZ nazev napovid4, v této Casti jsou popsdny dopady zvolenych opatieni na
stakeholdery (respektive zainteresované subjekty, kterych se dand opatieni tykaji). To souvisi
s pfedchozimi ¢astmi, které popisovaly dana opatieni a z nich plynouci efekty.

Je nutné fici, Ze dané dé€leni stakeholdert je zde simplifikovano pro tc¢ely urceni dopada
na vetejnost, a nékteré z téchto skupin se mohou vzajemné prolinat. Patii sem rezidenti, coz je
skupina reprezentujici obyvatele Pardubice. Samosprava je tvofena zastupitelstvem obce.
Cilem tranzitni dopravy nejsou Pardubice, tato doprava vSak projizdi vybranymi useky. Do
kulturou, ndkupy apod. Pro identifikaci dopadl, uvedenych v tabulce 2, byla pouzita tabulka
podle Brithové Foltynové et al. (2022, str 53—54), kterd zde vychdzi z Dziekana et al. (2014).
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Kromé rezidentli a mistni samospravy jsou zde uvedeny i skupiny stakeholderti, kterych se

opatfeni taktéz dotknou, tj. dojizd&jici a tranzitni doprava.

Tabulka 2 Identifikace dopadii opatfeni v Pardubicich na stakeholdery

(+) redukce zbytné dopravy ve méste, a s tim souvisejici nizsi hladiny
znecCisténi (zejména hluk a znecisténi ovzdusi) a zlepSeni kvality Zivota
(+) vétSi bezpecnost a nizSi riziko nehod
(+) zvySeni kvality VHD (napf. z dGvodu zkraceni jizdnich dob)
. . (+) zlepSeni podminek pro pési a cyklistickou dopravu
Rezidenti (-) nezbytnost se pfizplsobit novym dopravnim podminkam ve mésté
(-) redukce komunikaci, a s tim souvisejici mozné zhorSeni podminek pro

IAD, a tim i mobility

(+) zlepSeni image a prestize samospravy i samotného mésta v pfipadé
uspésné realizace

(+) redukce IAD ve mésté, a s tim souvisejici posun k dlouhodobé
udrzitelnému rlistu

Samospréva (-) politické tlaky, sniZzeni popularity u volicského elektoratu v pfipade
nevhodné zvolené komunikace

(-) finan¢ni naklady

(+) efektivnéjsi provoz z dlivodu vytvoieni novych objizdnych tras (SV a JV

o obchvat)
Tranzitni (-) mozné zvySeni hustoty dopravy na objizdnych trasach
doprava (-) nezbytnost se pfizplsobit novym dopravnim podminkdam ve mésté

(+) zvySeni kvality VHD
(+) zvySeni bezpecnosti
(-) redukce komunikaci, a s tim souvisejici mozné zhorSeni podminek pro
Dojizdéjici |IAD, a tim i mobility

(-) nezbytnost se prizplsobit novym dopravnim podminkam ve mésté
(zejména u IAD)

Zdroj: autor podle Brithové Foltynové et al. (2022, str. 53—54) dle Dziekana et al. (2014)

Z efektt, u kterych lze ocekavat, Ze mohou byt u rezidentd vnimany pozitivne, 1ze
jmenovat zejména zvySeni bezpecnosti, sniZzeni hladiny hluku a emisi z automobilli (hlavné
z tranzitni a zbytné dopravy), acelkové zlepSeni kvality Zivota obyvatelstva v disledku
zklidnéni dopravy ve mésté. Mimoto lze do vnimanych kladl zaradit i zlepSeni podminek pro
vefejnou, pési 1 cyklistickou dopravu.

Mezi efekty, které budou pravdépodobné rezidenty vnimdny negativné, lze témét
s jistotou zafadit redukci komunikaci pro IAD (a s tim i plynouci zhorSeni mobility pro osobni
automobily). Radou rezidentli oviem miZe byt tato redukce naopak vniména pozitivng,

vzhledem k tomu, Ze povede k omezeni tranzitni dopravy.
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Dale se budou fidi¢i muset pfizptsobit novym dopravnim podminkam ve mésté, a to
nejen po skonceni implementace, ale i béhem ni, kdy miize byt provoz na komunikacich podle
rozsahu opatieni omezen, piipadné mohou byt komunikace i do¢asn¢ uzavieny. Je vsak tfeba
podotknout, ze cilem opatfeni je, aby se tranzitni doprava do mésta viibec nedostala — nevytvari
se pro ni podminky ve mésté a je snaha ji odklonit na obchvaty.

Je tieba si uvédomit, Ze prosazeni danych opatfeni zavisi mimo jiné ina voleném
zastupitelstvu obce, do jehoz gesce nalezi napiiklad schvaleni rozpoctu obce, zmény
v katastralnim uzemi atd. Ptipadné politické tlaky mohou mit rozhodujici vliv na realizaci
danych zmén. Dobte komunikovana a efektivni implementace opatfeni miize naopak ptispét ke
zlepseni politickych preferenci. Zaroven by mohlo i mésto jako celek nasledné tézit z prestize
aimage vyplyvajici z kvalitni implementace, kdy mize nasledn¢ slouzit za vzor ostatnim
meéstlim, naptiklad z hlediska Setrnosti k Zivotnimu prosttedi, bezpecnosti, vyvazené¢ho poméru
délby prepravni prace atd.

Mehdizadeh et al. (2024, str. 2) uvadi podle Stophera a Stanleyho (2014), ze opatfeni
(policies) se déli na tlakova (push) a tazna (pull). Prvni jmenovand opatieni maji regulacni ¢i
restriktivni charakter, a fadi se sem naptiklad regulace parkovéni, pfistupu do center mest,
nizkoemisni zony, vyhrazené pruhy pro carpooling atd. Tazna opatfeni dle Steg (2007, str. 62)
spoCivaji se stimulaci udrzitelnych dopravnich modi. Dalo by se fici, ze tlakova opatieni
Htrestaji“ a omezuji svobodu vybéru, naopak opatieni tahova ,,odménuji* a zlepSuji kvalitu
alternativnich dopravnich modi. Na zakladé téchto definic ov§em nelze jednoznacné stanovit,
jsou zvolena opatieni Cisté tlakova nebo Cisté tazna. Divodem je fakt, ze ani v jednom piipadé
tyto ,,balicky* nejsou zcela restriktivniho charakteru, ale nejsou ani zcela ,,podporujici®. Pii

rozboru obou opatieni vak 1ze dojit k ¢lenéni, uvedeném v tabulce 3.

Tabulka 3 Clenéni jednotlivych opatieni

Redukce pruht pro IAD

Zo6ny 30

Stanoveni maximalni povolené rychlosti na 40 km/h

Zavedeni péSich zon

TaZnd opatfeni | Vyhrazeni pruhl pro VHD (pfipadné i pro cyklistickou dopravu)
Zdroj: autor podle Mehdizadeh et al. (2024, str. 2) dle Stophera a Stanleyho (2014)

Tlakova opatfeni

Mehdizadeh et al. (2024, str. 2) podotyka, ze vetejnost podpofii spiSe realizaci taznych
nez tlakovych opatieni. To 1ze nejspisSe prisoudit restriktivnimu charakteru tlakovych opattent,
ktera spiSe zakazuji a trestaji. Podle Steg (2007, str. 62) se vSak podpora vetejnosti zvysi, pokud
lidé budou véfit, ze dand opatfeni efektivné snizi problémy zplsobené automobilovou

dopravou. To ovSem za ptfedpokladu, Ze opatieni neohrozi jejich mozZnosti jejich svobodné
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volby. Steg (2007, str. 62) dale tvrdi, ze opatfeni jsou vetejnosti 1épe pifijimana, kdyz si lidé
mysli, Ze jsou spravedliva, a také kdyz véfi, ze jsou zavadéna s dobrymi timysly.

Ovsem kromé problematiky tlakovych a taznych opatieni, a z toho vyplyvajici vetejné
podpory je tieba také zminit dilezitost spravného informovani Siroké vefejnosti. Steg (2007,
str. 61) uvadi, ze vétsi podporu vetejnosti lze ziskat informovanim lidi o potfebé opatieni
a o jejich moznych diisledcich. Podle Li a Zhao (2017, str. 2) mnozi védci v oblasti dopravy
naznacuji, ze opatieni budou sndze a kladné&ji pfijiméana, pokud jsou dobie komunikovéana
a vefejnost je s nimi Iépe obeznamena. Obeznamenost veiejnosti s u¢inky danych opatieni
zvySuje vnimani téchto G¢inkl, coz vede k tomu, ze budou tato opatfeni sndze piijimana
vetejnosti. Mehdizadeh et al. (2024, str. 3) zmifuje, ze podle Gu et Al. (2018) vefejnost snaze

pfijme strategie, které jsou lehce implementovatelné a snadné k pochopeni.

2.6.2 Definovani moznych segmentii vhodnych k zacileni

Tato cast popisuje mozné zplsoby segmentace obyvatel Pardubic. Samotny
komunikac¢ni plan, ktery je ptilohou metodiky SUMP, pfinasi urcita voditka, kterda mohou byt
napomocna pii urceni vhodného déleni cilovych skupin. Zejména déleni cilovych skupin
z pohledu dopravy a mobility dle Krale et al., ([2021], str. 33-35) se jevi jako vhodny druh
segmentace. Toto déleni se sklada ze skupin:

1. aktivné usilujici,

dobrovolné bez auta,
nespokojeni uzivatelé¢ motorovych vozidel,
oddani tidici,
prakticti cestovatelé,
snaha o vylepSeni vlastni image,

vyznavaci aut,

® N ok w D

zavisli na vetejné dopravé.
Charakteristiky téchto cilovych skupin z pohledu vztaht k riznym dopravnim moédim

v ramci méstské mobility popisuje tabulka 4.

41



Tabulka 4 Cilové skupiny dle dopravy a mobility — vztah k dopravnim moédim

Vztah k danému dopravnimu modu
Viile omezit
Cil. | IAD (popt. je Cyklisticka
sk. | jizomezili) |Auto VHD doprava Pési doprava
Preferovali by
VHD pfed IAD,
Pocitviny pfi | ale jizda VHD je | Pozitivni- Velmi pozitivni -
pouZivani auta | pro né preferovany chodi hodné
1. |ANO na kratkeé trasy | problematickd | maod peésky
Pozitivni (jeSté
vice nez k VHD),
Zaporny, chtéli symbol
2. |ANO by je omezit Pozitivni sebevyjadieni | Pozitivni
Preferovali by
VHD pred
autem, ale jizda
Stresujici, ale | VHD je pro né
davaji mu nécim Pouze kondicni | Pouze kondic¢ni
3. |ANO prednost problematicka | aktivita aktivita
Symbol Vnimaiji ji jako
4. |NE statusu Nezajima je Nezajima je pomalou
Pouze pro Ochotni chodit
presun z bodu pésky, za
AdoboduB, |Méné predpokladu
jsou sivédomi | preferovany Pozitivni, ale Vetsi
negativnich mod (z dlivodu | nevnimajiji jako | prakti¢nosti
5. |ANO aspektd rychlosti) sebevyjadfeni | oproti cyklistice
Pozitivni vztah,
Zptsob Zplisob ale ¢casoveé
6. |NE sebevyjadreni | Nezajimaje sebevyjadfeni | naroCné
Problematické Chtéli by chodit
a stresuijici (ale vice péSky
preferuji VHD (hlavné
Symbol pred z dlvodu
7. |NE postaveni cyklistikou) Neutralni kondice)
Aktualné
neradi jezdi-
chtéji snizit
dopravni
pretizenost Na VHD jsou Povazujiji za
a zvySit poCet | zavisli, ale stresujici
silnic za timto | myslisi, Ze je anevidi na ni
8. |ANO ucelem pomala zadné vyhody Pozitivni

Zdroj: Kral et al. ([2021], str. 33-35, up

raveno autorem)
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Tabulka 5 pak charakterizuje cilové skupiny z pohledu postoje k Zivotnimu prostiedi

a zdravi a kondici v souvislosti s dopravou.

Tabulka 5 Cilové skupiny dle dopravy a mobility — postoj k ZP, zdravi a kondici

Postoj k dopravé ve vztahu k:
Cil.
sk. |Zivotnimu prostfedi Zdravi a kondici
Je motivaci (pésii cyklisticka
1. Silnd moralni povinnost v(i&i ZP doprava)
Silna moralni povinnost v(i&i ZP Je motivaci (péSi doprava)
P&Si a cyklisticka doprava je
3. Malé povédomi vnimana jako kondic¢ni aktivita
4, Nezajima je Neni motivaci
Pouze na lokalni urovni (klimaticka
5. zména neni motivaci) VEéfi, Ze jsou jiz v dobré kondici
6. Neutralni Je motivaci (hlavné jizda na kole)
7. Neutralni Kromé pési dopravy neni motivaci
8 Nezajima je Je motivaci (pésSi doprava)

Zd.roj: Kral et al. ([2021], str. 33-35, upraveno autorem)

Skupiny v predeslé déleni uvadéném Kralem et al., ([2021], str. 33-35) jsou roz¢lenény
napfiiklad na zéklad¢ postoje k pé&si, cyklistické, vefejné ¢i automobilové dopraveé. Zaroven jsou
zde brany v potaz pohnutky téchto cilovych skupin pro dané preference (napf. ochrana
zivotniho prostiedi, udrZzovani zdravotni kondice, spolec¢ensky status apod.). U kazdé skupiny
je uvedeno, zda jezdi autem a berou tento zptsob dopravy jako nutné zlo ¢i naopak jako symbol
svého statusu ¢i image, ptipadné zda ho chtéji omezit ¢i to viibec nemaji v imyslu. Toto déleni
lze dle definice, kterou uvadi De Pelsmacker et al. (2003, str. 131-133) zafadit do
psychografické ¢i behavioralni segmentace, které berou v potaz Zivotni styl, osobnostni kritéria
¢1 chovani. Je vSak nutné zminit, Ze bez dalSiho vyzkumu nelze uvést, jak velké zastoupeni
v ramci obyvatel Pardubic maji tyto jednotlivé skupiny.

Jako dal8i vhodny zpiisob déleni se jevi demografickd segmentace, a to naptiklad dle
véku, coz mulze byt brano v potaz vramci planovani rozli€nych casti marketingové
komunika¢ni kampané. Napiiklad lze vyuzit tuto segmentaci v rdmci vybéru vhodnych
komunikac¢nich néstrojii, kdy na rozli¢né generace a vékové skupiny budou cilit odlisnd média.
Mimoto lze vzit v potaz idalsi demografické kategorie jako naptiklad vzdélani, socio-

ekonomicka Groven atd.
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Piikladem miize byt tabulka 6 vychazejici z dat z Ceského statistického titadu (c2024d).
Z té vyplyva, ze socialni sité vyuzivalo v Ceské republice v roce 2022 96,3 % lidi ve vékové
skupin€ 1624 let. Ve vékove skupiné 25-34 let socidlni sit€ vyuzivalo 94,5 %. Je vSak patrné,
ze s rostoucim veékem razantné klesd pocet obyvatel, kteti vyuzivaji socidlni sit€. Ve veékové
skupiné 3544 let je to 81,5 %, a s kazdou dalsi v€kovou skupinou to jesté vyraznéji klesa. Na
opacném konci jsou lidé ve véku 75+, kdy socialni sit¢ vyuzivalo jiz pouze 5,2 % z celkové
populace zastoupené v této veékové skupin€. Z hlediska vzdélani je patrné, Ze nejvetsi
zastoupeni lidi vyuzivajicich socialni sité je mezi lidmi s maturitou &¢i VOS (74,2 % z dané
skupiny) amezi vysokoskolsky vzdélanymi osobami (78 % ztéto skupiny). Z pohledu
ekonomické aktivity procentualni dominuji ve vyuzivani socialnich siti priméarné studenti (96,9
%), nasledovani zenami na matetské (89,9 %) a zaméstnanymi (71,5 %). Na opa¢ném konci
jsou z hlediska vyuzivani socidlnich siti starobni a invalidni dichodci.

Lze tedy fici, ze socialni média jsou jakozto komunika¢ni néastroj vhodna zejména pro
osoby v produktivnim véku (napt. mladé rodiny, lidi na poc¢atku kariéry i studenty), ale i osoby
v neproduktivnim véku do devatendcti let (sem lze zatfadit taktéz studenty). V ptipad¢ zvoleni
starSich lidi v dichodovém véku jakoZto cilové skupiny by tedy bylo nutné vyuzit i jiné néstroje

marketingového mixu.

Tabulka 6 PouZivéani socialnich siti v CR v roce 2022

v %
(z celkového
vtis. | PoStuosob
v dané socio-
demografické
skupiné)
Celkem 16+ 5026,7 58,2
Pohlavi
Muzi 16+ 2455,3 58,1
Zeny 16+ 2571,3 58,3
Vékova skupina
16-24 let 843,3 96,3
25-34 let 1168,2 94,5
35-44 let 1237,5 81,5
45-54 let 1029,7 63,9
55-64 let 476,5 37,6
65-74 let 226,1 18,0
75+ 45,3 5,2
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 158,9 55,7
Stfedni bez maturity 1093,9 59,7
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Stfedni s maturitou + VOS | 1598,3 74,2
VysokoSkolské 1060,7 78,0
Ekonomicka aktivita (16+)
Zameéstnani 3538,8 71,5
Zeny v domacnosti 346,2 89,9
Studenti 659,3 96,9
Starobni dichodci 303,5 13,4
Invalidni diichodci 79,0 37,9

Zdroj: Cesky statisticky ufad (c2024d, upraveno autorem)

V souvislosti s daty z tabulka 6, jez se tykala vyuZiti socialnich siti v CR, se lze zminit
o vzdé€lanostni struktufe (respektive o nejvyssim dosazeném vzdélani) v Pardubicich. Jak uvadi
Fialova et al. (2023, str. 14), béhem SLDB 2021 bylo zjisténo, ze jediné mésto v Pardubickém
kraji, které se fadilo do skupiny s poctem obyvatel mezi 50 000 az 99 999, byly Pardubice
(obvykly pobyt zde byl uveden 89 619 osobami). Z toho vyplyva, Ze podle dat dle Fialové et
al. (2023, str. 34) zde bylo 76 315 obyvatel ve véku 15 let a vice. Z téchto obyvatel mélo
vysokoskolské vzdélani 21,9 %, vyssi odborné vzdélani ¢i observator 1,8 %, Gplné stiedni
(s maturitou) vcetné nastavbového a pomaturitniho vzdélani 36,3 %, stiedni vzdélani vcetné
vyuceni (bez maturity) 28,4 %, zdkladni vzdélani (véetn€ neukonceného) 11 % a bez vzdélani
bylo 0,5 %. Pfi porovnani s men§imi obcemi je patrné, Ze nejvice osob s vysokoSkolskym
vzdélanim se zde koncentruje ve méstech.

Dale je mozné vzit vramci segmentace v potaz igeneraéni Clenéni (souvisejici
s demografickym ¢lenéni dle véku), zejména pak generace XYZ. Cernovsky (2022) uvadi, ze
se v soucasnosti jedna o zaméstnané a ekonomicky nejaktivnéjsi generace. Lidé z generace X
se rodili v letech 1961 az 1980 a vyznacuji se tim, Ze vyrustali bez modernich technologii.
Z médii hodné vyuzivaji jak tradi€ni média typu radio, noviny a televizi, tak 1 socialni sit’
videa (hlavné na Facebooku), e-mail marketing, ale i internetové vyhledavace, jako je Google
¢i Seznam. Typicky predstavitel této generace ma rodinu a hypotéku. Zapusobit na tuto
generaci muze naptiklad vyuziti prvku nostalgie. V souvislosti s vhodnymi komunikaénimi
kanaly pro generaci X se Malenidkova (2023) zminuje napiiklad o Facebooku, e-mailu ¢i webu.

Osoby pattici do generace Y (tzv. milenidlové) byly dle Swiera (2024) narozeny mezi
roky 1986 az 2000, dle Cernovského (2022) mezi léty 1981 az 1990. Cernovsky (2022) uvadi
silnou gramotnost v oblasti IT a technologii jako jejich kli¢ovou charakteristiku. Z vhodnych
komunikac¢nich kanalii uvadi web, socidlni sit¢ (Facebook) a diskusni fora a skupiny (klicovou
roli zde hraje WOM marketing). Na tuto generaci zapiisobi napiiklad spolecenska

zodpovédnost (tykajici se environmentalni ¢i socidlni problematiky) ¢i spoluprace
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s influencery. Malendkova (2023) se zmifluje v souvislosti s on-line kanaly, pouZzitelnymi
u mileniall, o Facebooku, Instagramu ¢i o podcastech.

Posledni z generaci XYZ je generace Z, ktera se, jak uvadi Cernovsky (2022), rodila
mezi 1éty 1996 az 2010. Swier (2024) tvrdi, ze se lidé z této generace rodili v letech 2001 az
2015. Z vhodnych komunikacnich kanalii uvadi Instagram, TikTok a YouTube, které jsou
vhodnéjsi nez Facebook. V ramci marketingové komunikace je vhodné vyuzit kratkd hudebni
videa a sluzeb influencert, av$ak zdtraziuje zde dilleZitost autenticity. Cernovsky (2022) fika,
Ze je tato generace podobna v IT a technologické znalosti té predchazejici, avSak na rozdil od
komunikac¢ni kanaly pro tuto generaci jsou naptiklad socialni sité (hlavné Instagram a TikTok)
a rizné aplikace a hlasovi asistenti namisto klasickych internetovych vyhledavaci. Co se tyce
vhodného plisobeni na tuto generaci, tak je uzitecné vyuzit v marketingu naptiklad influencery.
Malenakova (2023) tika, ze generaci Z je vhodné oslovit na socialnich sitich Instagram,
Snapchat a TikTok.

Velky vyznam zde ma geografickd segmentace, jelikoz kampan ma cilit zejména na
obyvatele Pardubic (p¥ipadné i blizkého okoli), nikoliv naptiklad na celou Ceskou republiku,
pripadné dokonce na cely svét. Z tohoto pohledu lze fici, ze je pfimo vylozené nutné vyuzit
tohoto déleni, ato bez ohledu na ostatni druhy segmentace. Piipadné je mozné cilit i na

obyvatele konkrétnich ¢asti Pardubic.

2.7 Shrnuti analytické casti

Vystupy ztéto analytické ¢asti budou nasledné vyuzity pii ndvrhu marketingové
komunikacni kampané tak, aby kampan uc¢inné plsobila na zvolené cilové skupiny.

V ramci této analytické ¢asti byl zkouman modal split ve mésté, tj. jaké zastoupeni mayji
jednotlivé dopravni médy v ramci cest absolvovanych obyvateli Pardubic. Déle zde byl
charakterizovan ParduPlan (vCetné¢ dosavadni komunikace) a zvolend opatteni, kterd jsou
pfedmétem této prace — ,dopravni redukce usekdt komunikaci“ a,dopravni zklidnéni
historického centra a rezidentnich oblasti, rozSifovani péSich a obytnych zon®.

Do analytické ¢asti taktéz byla zafazena analyza cilovych skupin a moznych zpisobi
segmentace. V analyze cilovych skupin byly definovany zékladni zainteresované subjekty ve
vztahu ke zvolenym opatfenim, do kterych byly zafazeni rezidenti, méstska samosprava,
tranzitni doprava a dojizdé&jici. Jsou zde identifikovany pozitivni i negativni dopady na tyto

stakeholdery, vCetné€ roz¢lenéni opatieni dle jejich charakteru na tlakova a tazna.
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Jako mozné segmenty k zacileni byly identifikovany skupiny dle vztahu k jednotlivym
dopravnim médim, dle postoje k zivotnimu prostiedi, zdravi a kondici, dle generace a v€kové
skupiny, dle pohlavi, vzdélani a socioekonomické skupiny. Dale je zde nutné brat v potaz, ze

kampaii ma cilit hlavné na Pardubice, coz je segmentace geograficka.
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3 NAVRHOVA CAST

Navrhova cast této diplomové prace spociva ve vytvoreni navrhu marketingové
komunika¢ni kampané pro podporu opatfeni zvolenych a popsanych v analytické casti.
Z moznych struktur planti marketingovych komunikac¢nich kampani, jez uvadi dostupné
informacni zdroje, byla vybrana ta, kterou uvadi De Pelsmacker et al. (2021, str. 125), avSak
s fadou obmen.

Zaprvé, situacni analyza, jakozto soucast marketingového komunikaéniho planu, je
probrana v ramci analytické ¢asti, z tohoto diivodu tedy neni v navrhové Casti jiz zahrnuta.
Zadruh¢, kroky marketingového komunikacniho plénu jsou zpracovany v mirné odliSném
potadi, nez je uvedeno v dané vzorové struktute. Zatfeti, posledni dvé zavérecna stadia jsou
z prace vypusténa — fe€ je zde o bodech ,,vyhodnoceni* a ,,kontrola®, jelikoz zde se jedna pouze
o navrh marketingové komunikacni kampané (tyto body by mélo smysl zahrnout v ptipadé, ze
by se kampan realizovala jiz béhem tvorby této prace, a bylo by tudiz mozné zpétné€ analyzovat
a hodnotit jeji vysledky).

Z hlediska nastrojti marketingového komunika¢niho mixu je kladen primarni dtiraz na
on-line prostor, ¢emuz odpovida i volba primarnich cilovych skupin — generace X, Y a Z.
Sdéleni a dalsi aspekty kampané jsou zaméfeny hlavné na tyto cilové skupiny, které vyuzivaji
socialni sit¢ a internet. Do sekundéarnich néstroju je zafazena reklama a public relations.

V souvislosti s planovanim kampané je zde brana v potaz obtiZznost a naro¢nost piipadné
realizovatelnosti.

V on-line komunikaci je v souc¢asné dobé velky (a v tomto piipadé nepfili§ vyuzity)
potencial. Je jasné, Ze mohou existovat vyjimky, ne vzdy musi byt pro vSechny cilové skupiny
on-line komunikace nutné vhodnym néstrojem, avSak v souvislosti s touto diplomovou praci
1ze fici, Ze se jedné o velmi relevantni zptisob, jak oslovit velké mnozstvi obyvatel, respektive
cilovych skupin.

Navrhova ¢ast je zakon€ena bodem tykajicim se participace, ktery se zabyva moznym
obsahem danych c¢tyfech participa¢nim setkdnim, které se maji uskutec¢nit béhem trvani

kampané.

3.1 Cile a hodnoceni uspéSnosti kampané

Na zéklad¢ diskuse s odborem dopravy v Pardubicich byly stanoveny nasledujici cile:
e rozSifit obecné povédomi o ParduPlanu a planovanych opattenich,

e zvysit informovanost o0 moznostech zapojeni vetejnosti (participace),
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o vysvétlit, jakd opatfeni budou realizovana a jakym zpiisobem,
e uvést a vysvétlit pfinosy 1 moznd negativa opatieni,
e zdivodnit, pro¢ mésto tato opatfeni zavadi.

Cile ovSem musi byt v duchu metody SMART konkrétni, méfitelné, dosazitelné,
realistické (relevantni) a Casové vymezené. V tomto piipadé nelze stanovit jako cil kampané
zvyseni trzeb, avsSak izde se svym zpusobem ,prodava“ myslenka ¢i idea, ktera je zde
»produktem®, ktery se nabizi ,,zdkaznikovi* z fad zvolenych cilovych skupin. To znamena, ze
je mozné méfit (s pomoci dat ziskanych z dotaznikového Setfeni):

e obecné povédomi o ParduPlanu,

e povédomi o moznosti participace,

e vnimani zvolenych opatieni a ParduPlanu obecné,
e pocet obyvatel, kteti se zapoji do participace.

Cil spocivajici ve zvySeni obecné obeznamenosti o ParduPlanu a o moznosti participace
lze stanovit naptiklad v procentudlnim navysSeni — tj. zvySeni povédomi o naptiklad 5 % oproti
vychozimu stavu. Cilem zlepSeni vnimani ParduPlanu a zvolenych opatfeni mize byt taktéz
analogicky napftiklad posun k pozitivnéjsSimu vnimani oproti stavu pted zacatkem kampané.

V tomto kontextu je vhodné zatadit za icelem meéteni vysledkti kampané tzv. pretest
a posttest (pfed zahajenim a po skonceni marketingové komunikac¢ni kampan€) ve formé
dotaznikového Setfeni zaStiténého Statutdrnim meéstem Pardubice. Dany sbér dat bude
realizovan v terénu a v on-line formé. V ramci téchto testli bude moZzné hodnotit vnimani
jednotlivych opatfeni a ParduPlanu vybérem ze tfi moznosti — pozitivni, neutralni a negativni
vniméni dané oblasti.

V piipadé sbéru dat pro testovani je vSak nutné zajistit, aby byl dany vzorek obyvatel
Pardubice dostate¢né reprezentativni. Z tohoto divodu je navrzeno, aby bylo vyuZito
vicestupnového shlukového vybéru, kdy Pardubice budou slouzit jako zdkladni soubor. Ty
budou nasledné rozdéleny do obvodl. Dale pak lze d¢€lit obyvatele jednotlivych obvoda dle
demografickych charakteristik — zde je doporuceno vyuzit lenéni dle véku a pohlavi. Déle je
navrzeno, aby bylo do testovani zahrnuto minimalné 400 respondent.

Ve vztahu k hodnoceni tspéSnosti kampané Ize v ptipad¢ vyuziti on-line komunikace
sledovat naptiklad nésledujici ukazatele, na zaklad¢ kterych lze zjistit, jaky dosah ma kampan
(ovSem volbu konkrétnich ukazatelii je nutno pfizplisobit zvolenym nastrojlim):

e pocet navstevnikli webovych stranek ParduPlanu,
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e pocet pouziti hashtagu kampané na socialnich sitich,

e pocet shlédnuti videi na YouTube,

e pocet lajki na socidlnich sitich (pro porovnani — facebookové stranky
Statutarniho mésta Pardubice maji v soucasnosti cca 14 000 lajki (fijen 2024),
piipadné YouTube SUMPu Brna mé mirné pies 600 odbérateli).

Vyvoj hodnot téchto ukazatelli 1ze nasledné pii priabézném vyhodnocovani tispé$nosti
kampang, kterou je pak mozné v ptipadé potieby dale operativné upravovat (napt. ve smyslu

komunikace k vybranym cilovym skupinam).

3.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny, na které bude kampan primarné zamétena, jsou obecné vzato tvoteny
obyvateli Pardubic. Je tfeba oslovit co nejvice obyvatel mésta. Pro vétsi efektivitu kampané je
vSak nutné vyuzit procesu segmentace pro alespon elementarni rozdéleni obyvatel do vicero
homogennich cilovych skupin. Toto d€leni ovliviiuje i dalSich kroky, jako je naptiklad vybér
relevantnich komunikac¢nich kanalt ¢i tvorba sdéleni vhodného pro danou cilovou skupinu.

V ndvaznosti na poznatky uvedené v analytické casti a divody uvedené v tivodu
navrhové casti byla pro ucely diplomové prace vybrana nasledujici kritéria pro urceni
primarnich cilovych skupiny, na které bude kampan cilit predevsim:

e geografické vymezeni: obyvatelé¢ mésta Pardubice,
e generacni vymezeni: generace X, Y a Z,
e demografické vymezeni dle v€ku: 16—-64 let (souvisi s generaénim vymezenim).

Zejména na tyto obyvatele bude cilit on-line komunikace. Z tohoto ¢lenéni 1ze nasledné
identifikovat tfi zakladni skupiny, ke kterym bude nutné ptistupovat odliSnym zplisobem —
obyvatelé Pardubic naleZici do generaci X, Y a Z.

Sekundérni néstroje zvolené pro komunikaéni kampan mohou slouzit ke komunikaci
smérem ke vSem obyvatelim Pardubic, nejen tém, ktefi spliuji uvedend kritéria. Strategie

v ramci téchto sekundarnich nastroji bude tedy spiSe nediferencovana.

3.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Na uvod je nutné =zvolit vhodné relevantni primdrni a sekundarni nastroje
marketingového komunika¢niho mixu pro zvolenou kampan. Mezi primarni néstroje byla
zvolena on-line komunikace. Do sekundarnich néstroju byla zafazena reklama, public relations
a event marketing. Klade se pfitom dlraz na naro¢nost proveditelnosti a na nakladovou stranku

véci.
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3.3.1 On-line komunikace

On-line komunikace bude zahrnovat jak webové stranky ParduPlanu, tak irozlicna
socialni média. V ndvaznosti na analytickou ¢ast Ize fici, ze webové stranky a Facebook jsou
vice relevantnimi on-line médii spiSe pro generace X a Y, nez pro generaci Z. Instagram je
vhodné cilit hlavné na generaci Y aZ. Za zvaZenou stoji vyuziti i dalSich siti, zejména
YouTube. Samotné webové stranky ParduPlanu mohou vhodnym médiem i pro zbyvajici
obyvatele (jak jiz bylo zminéno v analytické &asti, na po¢atku roku v CR pouZivalo internet 9,8
miliont obyvatel).

AC lze vyuzit istavajici facebookové, instagramové ¢i youtubové stranky mésta
Pardubice, je pro tuto kampan doporuceno vytvotreni dedikovanych stranek cisté pro ParduPlan.
Je vhodné tuto komunikaéni kampan vést hlavné pifes socidlni sit€¢ (Facebook, Instagram
a Youtube) iskrze webové stranky ParduPlanu (¢i pfipadn€ i Pardubic). Je tieba, aby byl

pridavan novy obsah na pravidelné bazi, viz ¢ast 3.5 tykajici se casového planu kampang.

3.3.2 Reklama

V ramci marketingového mixu této komunika¢ni kampané je reklama chapéana pouze
jako sekundarni néstroj. Z reklamy je navrzeno vyuzit primarné€ informacni letaky ¢i plakaty,
a to hlavn¢ pro informovani o nachézejicich moznostech participace. OvSem i tak zde by mélo
byt obsazeno sd¢leni, které méa odpoveédét na otazky ,,pro¢ se opatieni realizuji a ,,pro¢ by se
m¢li lidé podilet na participaci.

Co se tyce distribuce téchto propagacnich materialt, tak plakaty a letdky budou
umistény hlavn€ v prostorach, které mlZe mésto Pardubice k vyuZit zdarma, naptiklad
v budové magistratu, déale vramci riznych eventi potfddanych meéstem. Plakaty budou

umistény na zastavkach a ve vozech MHD.

3.3.3 Public relations

Z hlediska public relations je v souvislosti s kampani vhodné spolupracovat s lokalnimi
médii (nap. Radni¢ni zpravodaj, Pardubicky denik, Cesky rozhlas Pardubice a Vychodoceska
televize V1). Mimoto je vhodné spolupracovat i s relevantnimi médii s velkym dosahem na
socidlnich sitich, mezi které lze zatradit napiiklad facebookovou stranku Pardubice mésto
perniku (21 tisic To se mi libi a23 tisic sledujicich — stav k pocatku listopadu 2024),
AKTUALNE z Chrudimska (28 tisic To se mi libi a 35 tisic sledujicich — stav k po¢atku
listopadu 2024) adalsi. Tato spoluprice by méla spocivat v komunikaci s novinafi
a poskytovani informaci ohledn¢ ParduPlanu, o nachazejicim udélostech a pribéhu realizace

opatfeni. Je vhodné pravidelné publikovat relevantni tiskové zpravy — dle doporuceni od
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Karlicka a Krale (2011, str. 126) by m¢ly mit rozsah maximaln¢ jednu az dv¢ stranky A4.
Minimalné bude uvetfejnéno osm tiskovych zprav za celou kampan, ato v souvislosti

s participacnimi setkanimi — pted a po kazdém setkani.

3.4 Strategie sdéleni a kreativni strategie

Kampan by v prvé fadé méla informovat a vysvétlovat, nikoliv vSak poucovat. Je nutné,
aby byla etickd, informovala o vSem pravdivé a respektovala pluralitu nazora. Ne kazdy vidi
danou problematiku stejnym uhlem pohledu, a je tieba k tomu tak pfistupovat. Kampan by méla
zdirraznit, Ze dané opatieni si nekladou za cil odstranit auta z mésta — automobilova doprava je
nedilnou soucésti mést.

K riznym cilovym skupindm je nutné pfistupovat odlisné — vhodné je pfi identifikaci
jejich potieb vyuzit Maslowovu pyramidu potieb, kterd miize i napovédét, jak na dané potieby
apelovat v ramci kampan¢. Nabizi se zde zejména apel na potiebu bezpeci — u komunikace
s generaci X zminit redukci IAD ve mésté a jeji regulaci napiiklad z hlediska maximalni
prostiedi pro vSechny, véetné ,,zranitelnéjSich* obyvatel, jako jsou déti a seniofi. V komunikaci
s generaci Y zdlraznit jak zlepSeni bezpecnosti pro vSechny obyvatele, tak i zlepSeni zivotniho
prostfedi. U Generace Z vyzdvihovat zejména environmentélni pfinosy pro planetu plynouci
z toho, Ze se vice vybalancuje délba pfepravni prace ve prospech ,udrzitelnéjSich® druht
dopravy.

Lze tici, ze kampan chce ,,sdélit”, Ze se budou realizovat velké zmény v oblasti dopravy,
které budou mit své dopady, at’ jiZ pozitivni ¢i negativni. Zaroven chce informovat obyvatele,
Ze se mohou podilet (participovat) na realizaci danych opatieni.

Z hlediska vhodnych apelti v ramci kampané je doporuc¢eno vyuzivat zejména apel
informacni, a to v ndvaznosti na poznatky, jez byly uvedeny v analytické ¢asti. V praxi to
znamend, ze lidé maji byt informovani o Gc¢incich danych opatieni (idedln¢ je vhodné dané
argumenty podloZit studiemi a zaStitit uznavanym odbornikem ¢i vyznamnou instituci, zejména
univerzitou ¢i vysokou Skolou).

V ramci informacnich apelt 1ze uvést naptiklad pozitivni efekty pro obyvatele Pardubic,
jez budou plynout z dostavby obchvati a zmény v jizdnich pruzich — VHD bude rychlejsi
(zlepsSeni jizdnich dob) a ve mésté bude méné¢ aut (coz povede ke zlepSeni bezpecnosti provozu,
ke snizeni znecistovani ovzdusi a také k menSimu hluku z aut). V tomto piipad¢ 1ze napiiklad
v ramci vzdélavacich prispévkl na socidlnich sitich vysvétlovat Braessiv paradox a podobné

odborné pojmy.
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Dale je mozné v komunikaci vyuzit slangovych vyrazl specifickych pro dané cilové
skupiny, a to zejména pfi cileni na generaci Z na socidlnich sitich. Na strankach Univerzity
Tomase Bati ve Zling (c2024) 1ze nalézt slovnik zaméfeny praveé na vyrazy pouzivané generaci
Z. Pro ilustraci 1ze z daného slovniku uvést nékolik znamych vyrazl, se kterymi se uzivatel
muze Casto setkat na socidlnich sitich. Patfi sem napftiklad slova jako ,,vibes* (atmosféra),

»chillovat® (odpocivat), ,,legit (doopravdy) a dalsi.

3.4.1 Slogan a hashtag
Je vhodné, aby byl vytvorfen unikatni slogan a hashtag, které mohou mit pfesah i mimo
kampaii a pomohou ParduPlanu vytvofit (Ci posilit) jeho unikatni identitu. Hashtag ma velky
vyznam hlavné v on-line prostoru (Instagram), av§ak mtize byt pouzit i mimo on-line prostor.
Jak uvadi Kiizek a Crha (2003, str. 96-99), slogan by mél byt unikatni, m¢l by mit
myslenku a nééim by také mél zaujmout. V této souvislosti 1ze uvést n¢kolik navrhd, jak by
takovy slogan mohl vypadat. Naptiklad s vyuzitim syntaktickych figur 1ze slogan formulovat
jako:
e . Udrzitelné Pardubice — Pardubice vSem (epanastrofa)*,
e . Udrzitelnda mobilita — mobilita pro vSechny (epanastrofa)®,
e . Mobilni Pardubice — mésto mobility (anafora)®,

e  Pardubicka mobilita — udrzitelna mobilita (epifora)*,

,Pardubicka doprava — doprava pro vSechny (epanastrofa)®.

Jako dal$i mozné slogany lze uvést:

e ,Pardubice — mobilita pro vSechny (vSem)®,

e ParduPlan — Pardubice i pro nase déti*,

e _Mobilita pro v§echny — to je ParduPlan!*,

e ParduPlan — plan pro pardubickou mobilitu®.

Slogany, které¢ byly uvedeny v pfedchazejicich fadcich, se snazi vyjadiit ideu, Ze
ParduPlan zlepSuje pftistup k mobilit€¢ pro vSechny obyvatele aze pardubické dopravni
komunikace jsou urceny pro vSechny konven¢ni dopravni mody, IAD nevyjimaje. Fakt, Ze
nékterd z opattenich jsou cilena na sniZzeni IAD, neznamend, Ze automobilova doprava nepatii
do mést.

Jako vhodné se z uvedenych navrhi jevi vyuzit slogan "ParduPlan — Pardubice 1 pro
naSe déti", ktery odkazuje na udrzitelnost, avSak ji pfimo explicitné nezminuje (slovo

"udrzitelny" muze byt nékterymi lidmi vnimano negativng).
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Co se tyce hashtagii u instagramovych pfispévki, je jsou vhodné napiiklad tyto —
#Pardubice, #mobilita, #udrzitelnost, #doprava, #SUMP, #UdrzitelndAMobilita,
#M¢éstskaMobilita, #BezpecnaDoprava, #M¢estoProVsechny, #KlidnéUlice,
#DopravaBezStresu, #MobilitaProVsechny apod. OvSem kromé¢ téchto generickych hashtagii
je vhodné, aby méla kampan 1 sviij specificky hashtag, ktery ji bude reprezentovat po celou
dobu jejiho trvani. Ten mtize vypadat naptiklad takto:

e #MobilniPardubice,

e #PardubiceProVsechny,

e #PardubiceForTomorrow,
e #ForwardPardubice,

e #WalkablePardubice,

e #PardubiceBezpecnéji.

3.4.2 Jednotny vizualni styl kampané

V ramci integrovaného pfistupu ke kampani by mél byt ve vSech médiich uplatiovan
jednotny vizudlni styl. Je zddouci, aby v ramci integrity komunikace tento vizudlni styl
doplnoval jiz ten stanoveny v komunikac¢ni strategii. Z tohoto diivodu bude zachovan stejny
font (Calibri a Calibri Light), véetné barev textu a nadpisd, tj. ¢ernd a ervend — RGB (213, 43,
30), ptipadné¢ HEX (#D52B1E).

Co se tyce prispévki na socialnich sitich Facebook a Instagram, tak je vhodné drzet se
doporucenych rozméri, jez uvadi naptiklad Nyst (2024), podle které by mél mit obrazek sdileny
na Facebooku pfi orientaci na Sitku 1200 x 630 pixeld, pfi orientaci na vysku 1080 x 1350
pixell a ¢tvercovy obrazek by mél mit rozméry 1080 x 1080 pixell. Podobné rozméry lze
pouzit i u instagramovych pfispévkd, avSak s tim rozdilem, ze pfi orientaci na Sitku by mély
byt pouzity rozméry 1080 x 566 pixelii. U Facebook a Instagram Stories, které se sdileji ve
vertikdlnim formatu, se doporucuje velikost 1080 x 1920 pixeld (pomér stran 9:16). To samé

plati pro Instagram Reels.
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Pozvanka

Prijdte se i Vy zeptat, co Vas zajima
ohledné nadchazejicich zmén v
pardubické dopravé.

Akce se uskutecni v sobotu 9. brezna
2026 v 15:00 v budové magistratu.

\ #
}-‘.‘ PARDUPLAN

Obrazek 12 Navrh vzoru facebookového ¢i instagramového ptispévku (Autor, 2024,
UDIMO, 2023c)

Obrazek 12 ilustruje, jak miize vypadat ptipadny design jednoduchého facebookového
¢1 instagramového piispévku s pomérem stran 1:1, véetné vzorového textu. Jako barva
ohrani¢eni byla zvolena cCervena (213, 43, 30) dle komunikacni strategie. V pravém dolnim
rohu je umisténo logo ParduPlanu.

V podobném vizudlnim stylu lze vést nejen on-line komunikaci. V kazdém ptipad¢ je
mozné vyuzit isluzeb externi spolecnosti pro vytvofeni sofistikovanéj§iho vizualniho stylu

a designu jednotlivych prvki kampang.

3.4.3 Srovnani scénaii mobility ve mésté

V této komunikaéni kampani je mozné porovnavat scénaie ,trend“ a,aktivni,
respektive jak by Pardubice vypadaly za X let za ptedpokladu, ze by se opatfeni z ParduPlanu
nerealizovala (tedy pokud se nezméni dopravni chovani ve prospéch ,,udrzitelnych® druht
dopravy), a to v porovnani se situaci, kdy by se realizovala. V tomto ptipadé¢ se da fici, ze by
se jednalo jak o apel informa¢ni, tak i o apel na strach.

Tento format lze vyuzit jak v pfispévcich na socialnich sitich, v infografice (napf.
porovnani scénafu ,.trend* a ,,aktivni® v ¢islech — o kolik procent se zméni objemy dopravy

v daném scénafi vaci vychozimu roku atd.) ¢i v rdmci tiskovych zprav.
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Konkrétni ptiklad vyuziti lze vidét na obrazku 13. Zde je uveden piiklad
instagramového prispeévku, jehoz cilem je informovat o progndézovaném vyvoji objemu

automobilové dopravy na rok 2035, a to za piedpokladu, ze bude realizovan scénai ,,aktivni®.

Vite, ze...?

...V pfipadé realizace opatreni
ParduPlanu by v roce 2035 mél u
automobilové dopravy klesnout jeji
objem 0 6,8 % oproti roku 20207

U »
}‘.‘ PARDUPLAN

Obrazek 13 Navrh instagramového ptispévku — ,,aktivni* scénai mobility (Autor, 2025,
s vyuzitim UDIMO, 2023a, 2023c¢)

3.4.4 Obrazek ze Zivota

Obrazek Zivota neboli slice-of-life slouzi k ukdzani uplatnéni produktu v realném
zivot€. V kontextu této komunikacni kampané Ize tento format vyuzit tak, Ze se ukéaze, jak bude
»produkt®, tj. vtomto ptipadé realizované opatieni, (pozitivn€) ovliviiovat Zivot cilovych
skupin.

Konkrétni aplikaci tohoto formatu lze ilustrovat na opatfeni spocivajici v dopravni
redukci Gsekt komunikaci. Je tieba lidem sd¢lit, Ze tato opatfeni jim pfinese vice vyhod nez
nevyhod, ackoliv to tak na prvni pohled nemusi vypadat. Sdéleni bude jednak ve verbalni /
v textové formé, jednak také ve formée vizudlni — jako ptiklad 1ze uvést instagramovy piispévek
s obrazkem pro upoutdni (napf. obrazek vizualizace Useku po realizaci danych opatfeni)
a s kratkym sd€lenim pro upoutani. Dalsi slidy v piispévku budou vysvétlovat konkrétni
pfinosy daného opatfeni, vcetné redlnych dat (napf. o kolik procent se snizi nehodovost ¢i

emise, jak se zrychli cestovani pomoci VHD apod.).
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3.4.5 Podpora osobnosti ¢i odbornikem

Je navrzeno, aby kampan byla zastiténa odborniky ¢i zndmymi osobnostmi. Odbornici
z této oblasti budou schopni vysvétlit piipadné efekty zvolenych opatifeni, kromé toho svou
podporou zvysi davéryhodnost celé kampané. Jako relevantni médium se nabizi zejména
YouTube, které mulze hostit jak rozhovory s vyznamnymi osobnostmi, tak is odborniky
z oboru. Z hlediska vhodného formatu se lze inspirovat u YouTube kandlu SUMPu Brna — Brno
In Motion, kde 1ze najit rozhovory s odborniky z praxe. Mezi témata téchto rozhovort patii
naptiklad bezpecnost silnicniho provozu a vysvétlovani, jak funguji rizné véci tykajici se
oblasti dopravy. Dale je vhodné zajistit podporu znamych osobnosti napt. i v rdmei jejich
profili na socialnich sitich (Facebook, socialni sit’ X (byvaly Twitter) atd.).

Co se ty€e vybéru vhodnych osobnosti, tak se z fad odbornikl nabizi hlavné pracovnici
zdejsi dopravni fakulty, pfipadné akademicti pracovnici z jinych vysokych skol a univerzit. Ze
znamych osobnosti 1ze oslovit zejména lokalni politiky.

Konkrétni aplikaci lze ilustrovat na ptikladu videa s nazvem ,,Mén¢ je nékdy vice.
I v dopravé.*, kde odbornik z oblasti dopravy vysvétli Braesstv paradox v kontextu redukénich

opatieni.

3.5 Casovy plan kampané

Délka kampané byla stanovena na jeden rok, spusténa bude pied zahajenim realizace
danych opatfeni. Po jejim skonceni se nasledné¢ vyhodnoti jeji efektivnost. S tim souvisi
doporuceni, Ze pred samotnym zacatkem a na konci kampané je vhodné provést jiz zminény
pretest a posttest. Samotny posttest by se mél provést jeden az tfi tydny po skonceni této
komunikacni kampané.

Z rozli¢nych druht kontinuity uvedenych De Pelsmackerem et al. (2003, str. 249) se pro
tuto komunikacni kampan jevi jako vhodné zvolit tzv. pulzujici pribeh, ktery bude reflektovat
relevantni terminy tykajici se ParduPlanu zvySenou intenzitou v daném obdobim. V tomto
kontextu se jedna zejména o nadchazejici participacni setkani. Je vSak nutné zminit, Ze pfi
planovani participacnich setkdni je tfeba peclivé zvazit vybér terminu. Nevhodny v tomto
kontextu miiZze byt napiiklad prosinec, a to z diivodu bliZicich se vanoc¢nich svatki. Nésledujici
graf ukazuje, jak by tato komunikac¢ni kampail mohla vypadat z hlediska intenzity za
ptedpokladu, Ze by byly ve sledovaném obdobi zaplanované Ctyfi participacni setkani, tj. jedno
setkani za kvartal. Ackoliv je kampail planovana na rok, neni bezpodmine¢né nutné ji planovat

od 1. do 12. mésice, dany graf lze tedy reprezentuje obdobi trvani kampané, nikoliv kalendaini
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rok. Intenzita kampané¢ je uvedena v procentudlni skéle od 0 % do 100 %. Tabulka 7 zachycuje,

jak se bude vyvijet intenzita kampan¢ v ramci jejiho ro¢niho trvani.

Tabulka 7 Navrh intenzity kampané s pulzujicim pribéhem
100
90
80
70

60

5
4
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1
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Zdroj: Autor (2024) dle Pelsmackera et al. (2003, str. 249)
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o
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Co se tyce frekvence sdileni obsahu na socidlnich médiich, tak zde neexistuje zadné
pevné dané pravidlo. Zalezi zde na tad¢ faktord, které je nutné vzit v tvahu, at’ uz se jedna
napiiklad o zvolenou cilovou skupinu, velikost organizace, mnozstvi followerti atd. OvSem pro
ziskani alespon caste¢né predstavy, jaka muze byt frekvence sdileni ptispévkl na socialnich
sitich, 1ze vychazet naptiklad ze webu spole¢nosti Buffer, kde Zalani (2024) uvadi doporuc¢enou
frekvenci postovani piispevku. U socidlni sit€¢ Facebook jsou to 1-2 ptispévky denné (v ptipade
facebookové stranky s méné¢ nez 10 000 followery staci jednou dennég), na Instagramu se jedna
o 1-2 pfispévky denné, v ptipad€ Instagram Stories 2 pifispévky denné, u YouTube 1 video
tydné a u YouTube Shorts 1-3 videa tydné.

Je navrZeno, aby se v ramci této kampané vyuZily tyto frekvence sdileni obsahu, avSak
s moznosti pfipadné upravy v souvislosti s vyvojem metrik v rdmci kampané.

Z hlediska vhodnych ¢ast a dnti pro sdileni ptispévki se miize kampan fidit napiiklad
Malikem (2024), ktery fika, Zze na Facebooku je nejvyhodnéjsi zvetejiovat prispévky ve vsedni
dny mezi 8:00 az 13:00. Stejné casové rozmezi je vhodné i pro Instagram, avSak s tim rozdilem,
ze za nejvhodnéjsi den pro sdileni je povazovana stfeda. A nakonec, na YouTube jsou
nejvhodnéjsi dny pro sdileni ptispévkl patek, sobota a nedéle. Nejlepsi Casy pro zverejiiovani
videi na YouTube jsou mezi 14:00 az 16:00 ve vSedni dny a mezi 9:00 az 11:00 béhem vikendu.
Je navrzeno, aby se tato marketingova komunikac¢ni kampan z hlediska sdileni obsahu fidila

Casy a dny, které byly doporuceny v pfedchdzejicim textu.
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U on-line komunikace jakozto primarniho nastroje je doporuceno kontinualni piisobeni
(s pfipadnym navySenim intenzity v souvislosti s nachézejicimi participa¢nimi setkdnimi).

Co se tyCe uveiejnovani tiskovych zprav, jejich harmonogram neni stanoven, je vsak
vhodné je vydavat minimaln¢ v souvislosti sinformovanim vefejnosti o nadchazejicim
participatnim setkéni a nasledné po daném setkani — tedy osmkrat behem kampané.

V piipad€ vyuziti informacnich letdkd a plakéth je navrzeno vychdzet z komunikacni
strategie, kde UDIMO (2019, str. 11) navrhuje zvefejnovat letaky ¢i plakaty dva tydny az mésic

pied vefejnym projednanim.

3.6 Navrh participacnich setkani

Na uvod je nutné zminit, Ze participace je velmi obsahlé téma a je vhodné, aby mésto
melo svoji vlastni dedikovanou participacni strategii pro ParduPlan. Ackoliv se participaci
zabyvala i komunikacni strategie ParduPlanu, ¢ast tykajici se participace zde neni pfili§
komplexn¢ zpracovana.

Vzhledem k tomu, v jakém stavu je v soucasné dobé participace tykajici se ParduPlanu,
je zéhodno v ramci danych ctyfech setkani zapojovat vetejnost hlavné na Grovni informovani
a konzultace. Tato kampan muze byt zadroven piilezitosti, jak ,,0zivit™ a nastartovat participaci
v souvislosti s planovanim udrzitelné méstské mobility.

Jako typ setkani se nabizi napiiklad den otevienych dvefi, vetfejné projednani, piipadné
on-line setkdni (napf. pies Zoom), za ucasti samospravy, odborniki z oblasti dopravy
a lokélnich médii. Jiz zminéné on-line setkdni se jevi jako vyhodné z hlediska potencialu pro
obecné vyssi Ucast, kdy se zaroven uSetfi pfipadné casové a finan¢ni nédklady spojené
s organizaci fyzického setkani.

Obyvatelé¢ budou informovani o moznosti participace hlavné skrze socialni média,
webove stranky Pardubic a ParduPlanu, letaky, plakaty, ale také pomoci tiskovych zprav.

Z hlediska organizace je tfeba zajistit, aby byla tato setkani vhodné moderovana. Cast
setkani by méla byt zameétena na prezentaci dané problematiky, dale by méla byt vyhrazena

1 ¢ast diskuzi a pro zpétnou vazbu od vetejnosti.
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4 ZHODNOCENI NAVRHOVE CASTI

Navrzenou marketingovou komunikacni kampaii lze zhodnotit z vice riznych thla
pohledu. Tato kapitola se zabyvd zhodnocenim kampané z hlediska financ¢nich nakladd,
zpohledu kvalitativniho zhodnoceni piinosi a z perspektivy hodnoceni moznych rizik
plynoucich z kampanég. Kapitola je zakoncena celkovym obecnym zhodnocenim komunikacéni

kampang.

4.1 Zhodnoceni z hlediska finan¢nich nakladi

V této ¢asti jsou zhodnoceny finanéni nédklady na kampan. Obecné vzato, celou kampan
muze mit v gesci externi marketingova agentura. To ovSem neni pfedmétem této casti. Tato
evaluace uvazuje situaci, kdy na kampan nebude vyuzita externi firma. Jsou zde brany v potaz
pouze nutné néklady pro vedeni kampané svépomoci. Mezi dil¢i ¢asti kampané, které lze
nakladove ohodnotit, patii zejména lidské zdroje a naklady na letaky a plakaty,

Lze tici, ze lidsky kapital ma nejvétsi podil z hlediska celkovych nakladii této kampang.
Pro kontinudlni a plnohodnotné vedeni komunika¢ni kampané je vhodné mit pro danou ¢innost
dedikované stalé pracovniky. Samotné zaloZeni stranek na socialnich sitich je zdarma, avSak je
nutné zde uvazovat personalni naklady na spravce socidlnich siti, ktery bude tuto stranku (ale
i profily na dalSich socialnich sitich) moderovat, pravidelné tvofit a zvefejiiovat novy obsah
a sledovat klicové ukazatele tykajici se této stranky, jako je naptiklad dosah ptispévka. Je nutné,
aby byl novy obsah zvefejiovan konzistentn€. Konzistentnost je nutnd nejen u pravidelného
sdileni novych ptispevkl, ale také z hlediska kvality sdileného obsahu.

Za podminky, Ze nebude sprava socialnich siti outsourcovana, bude nutné zajistit
vlastniho zaméstnance — at’ jiz na plny ¢i zkraceny tivazek. V tomto ptipadé bude nutné vyhlasit
vybérové fizeni na danou pozici, coZ s sebou nese stanoveni pozadavkil na uchazece. Z hlediska
pozadavkll na spravce socialnich siti 1ze jmenovat zejména dobrou znalost CeStiny slovem
i pismem, znalost grafickych programi (Canva, Adobe Photoshop apod.) a anglicky jazyk na
alespon pasivni Urovni (fada zdrojl tykajicich se SUMPu a mobility je v angli¢tin€¢). Mimoto
by mé&l byt dany uchazec kreativni, mél by se orientovat v zdkladech marketingu a vyhodou by
byla znalost problematiky Planti mobility a dalSich pfibuznych témat tykajicich se napf.
udrzitelného rozvoje. Co se ty¢e mzdovych nakladii, tak Alma Career (c1997-2024) uvadi
u pozice ,,Social media specialist® pti zaokrouhleni hrubé mzdové rozpéti 34 000 K¢ (kde 10
% vydélava méné) a az 69 000 K¢ (kdy 10 % vydélava vice). Je ovsem nutné zminit, Ze v tomto

ptipadé se nejedna o soukromy sektor, nybrz o sektor vetejny, z ¢ehoz vyplyva, ze je namiste
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v souvislosti s ohodnocenim pracovnika uvazovat spiSe vhodnou platovou tiidu, do které by se
zaméstnanec zaradil. Dalsi data 1ze vycist naptiklad z webu NSP (Narodni soustava povolani),
kde Ministerstvo prace a socialnich véci (c2017) uvadi, Ze u pozice specialisty marketingu Cinil
median hrubého platu ve statni nebo vefejné organizaci v roce 2023 45 594 K¢ a obvykle se
pohyboval v rozmezi 33 620 K¢ az 61 272 K¢. Lze tedy predpokladat, ze ro¢ni naklady na plat
marketingového specialisty zaméstnaného na hlavni pracovni pomér budou ve vysi 547 128
K¢, a to v pfipadé, ze bude uvazovan medianovy mésicni plat 45 594 K¢.

Déle je nutné v piipad¢ realizace pretestu a posttestu za ucelem zjisténi méfitelnych
vysledkli kampané svépomoci zajistit dotaznikové Setfeni. To mize byt jak on-line (coz Ize
provést i s minimalnimi naklady napiiklad s pomoci Google Forms), tak i v terénu. Jako jeden
z hlavnich ndkladl lze vtomto smyslu taktéZ uvazovat odménu pracovnika (popiipade
pracovnikil) zodpovédného za terénni Setfeni, pfipadné i za nasledné tfidéni a zpracovani dat.
V tomto kontextu Ize pro ptedstavu uvést primérnou mzdu brigadnikd v Pardubickém kraji,
ktera k 4. tydnu &ervna 2024 ¢&inila 151 K& za hodinu, jak uvadi Spackova (2024) dle Fajn-
brigady.cz (2024). Pro pfedstavu, jaké by mohly byt mzdové ndklady pti vyuziti osobniho
rozhovoru v terénu, 1ze nastinit modelovou situaci, kdy bude uvazovan vzorek 400 respondentd.
Primérna ¢asova naro¢nost na jednoho respondenta je stanovena na 20 minut. To znamena, ze
kazdé Setfeni bude trvat minimalné 8000 minut, tj. 133,33 osobohodin. Mzdové naklady by na
kazdé Setfeni Cinily pfi uvazovani hodinové mzdy 151 K¢/h 20 133,33 K¢&. Celkem je zde tedy
nutné pocitat s ¢astkou alespont 40266,66 K¢ dohromady pro oba testy. Pfi dennim ¢asovém
fondu brigadnika, ktery by ¢inil Sest hodin (360 minut), by zabralo kazdé Setfeni 22,22 dni, po
zaokrouhleni nahoru celkem 23 dni. Trvani kazdého Setfeni by v této modelové situaci mélo
trvat dva tydny. Z toho vyplyva, ze by v ptipad¢ uvazovani pouze pracovnich dnil byla potieba
vyuzit alespon tii brigddnikdl pro provedeni daného Setieni (pifipadné statni svatky v tomto
pfipad¢é nejsou uvazovany). Pokud by byly uvazovany vSechny dny v tydnu (tj. pondé€li az
nedéle), bylo by potieba pouze dvou brigadnikd.

Co se tyce ceny tisku letaki a plakatd, ceny se u riznych dodavatelt lisi a zalezi na fadé
proménnych, mezi které lze zatfadit kupifikladu mnoZstevni slevy, materidl, rozméry apod.
Dal8im problémem zde je, Ze ne vSechny spolecnosti uvadeji na svych strankach cenik. Ovsem
pro ilustraci naptiklad Svét-tisku.cz (c2024) uvadi na svych strankach v ceniku letaka
standardnich parametri nasledujici rozpéti cen za kus u letdki A4 a AS (4/0 — jednostranny
barevny tisk, 115 MK, vSechny ceny jsou uvedeny bez DPH):

o A4: 3,5 K¢ (pfi mnozstvi 200 kusit) az 1,69 K¢ (pii mnozstvi 2000 kust),
e AS5:2,49 K¢ (pfi mnozstvi 200 kusti) az 1,18 K¢ (pfi mnozstvi 2000 kusti).
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Z ptedeslého prikladu lze tedy zjistit, Ze 2000 kusti letdka o velikosti A4 by stalo 3380
K¢ bez DPH, v ptipadé 2000 kust letdkd A5 by celkova cena ¢inila 2360 K¢ bez DPH.

U ceny plakati lze uvést napiiklad data z ceniku uvedeného na webu Fedia s.r.o.
(c2014-2024), kde se v ptipad¢ plakati A2 (42 x 59,4 cm) uvadi pfi gramazi papiru 150 g 59
K¢ jako cena za 1 kus (bez DPH). Naopak v ptipad¢€ 80 kusii a vice zde cena ¢ini 27 K¢ za kus
(bez DPH). To znamena, ze by 80 kust plakatu stalo celkem 2160 K¢ bez DPH.

Ptredpokladané naklady na kampan budou sestavat z polozek:

e mzdové naklady — pracovnik marketingu,
e mzdové naklady — zajiSténi pretestu a posttestu,

¢ naklady na reklamu — letaky a plakaty.

Tabulka 8 Souhrn nékladt na kampan

Polozka Mésicni naklady [KE] | Rocni naklady [K¢C]
Plat pracovnika marketingu 45594 547128
Letaky A4 (2000 ks) 281,67 3380
Plakaty A2 (100 ks) 225 2700
Pretest 1677,78 20133,33
Posttest 1677,78 20133,33
CELKEM 49456,22 593474,67

Zdroj: Autor (2025)

V tabulce 8 jsou uvedeny pravdépodobné naklady na marketingovou komunikacni
kampan pii uvazovani polozek uvedenych v predchazejicich fadcich. Jedna se tedy o ¢astku
bezmala 600 000 K¢. VeSkeré polozky byly rozpocitany i na meésice, a to 1 v€etné posttestu

a pretestu.

4.2 Zhodnoceni prinosi a analyza rizik navrhu

V ptipadé, Ze kampan bude Uispésnd, 1ze ocekavat nékolik pozitivnich efekti — vefejnost
bude vice obeznamena s faktem, ze existuje ParduPlan, lidé se budou aktivné podilet
(participovat) na realizaci opatieni z n¢j plynoucich, a v neposledni fad¢ budou tato opatieni
vnimana pozitivnéji. OvSem mimoto miize kampan slouzit jako jakysi ,,impuls® pro dalsi rozvoj
komunikace a participace ve vztahu k udrzitelné méstské dopravé. Kampan miiZze v tomto
pfipadé fungovat jako jakysi prvni krok, na ktery miiZze byt v budoucnu navazano vytvofeni
participacni strategie, dal$i rozvoj a aktivni vyuZzivani komunikaéni strategie pro ParduPlan.
Tato témata mohou slouzit 1 jako ndméty pro dalsi diplomové prace.

Informovani vefejnosti o problematice SUMP a zvolenych opatfeni muze piipadné

piispét 1 ke zménam dopravniho chovéni obyvatel, coz povede zméndm v ramci modal splitu
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smérem k vyvazenéjsi delbé prepravni prace ve prospéch ,,udrzitelngjsich® dopravni maodd,
jako je cyklistickd, pesi a vefejna doprava.

Za predpokladu, ze bude kampaii uspésna a opatieni budou kladné piijata a realizovana,
1ze v kone¢ném dusledku ocekavat efekty jako snizeni nehodovosti (napft. v disledku snizeni
maximalnich povolenych rychlosti), snizeni znecisténi (at’ uz hlukového nebo ze skodlivych
emisi ze spalovacich motortt), ale také zvysSeni miry mobility a dostupnosti zdejSich obyvatel.
Zlepseni mobility souvisi naptiklad se zvySenim kvality VHD (kuptikladu v souvislosti se
zkracenim cestovnich dob). ZvySeni miry dostupnosti pro obyvatele miize byt naptiklad
nepiimo zpisobeno tim, zZe se diky realizaci opatfeni stane mésto atraktivnéjsi pro obchodniky
a poskytovatele sluzeb.

Navrhovana kampan vSak mé isvé rizika. V prvé fadé¢ nemusi byt idea kampané
»prodana®, tzv. je zde riziko nedostate¢ného pftijeti danych opatieni vetejnosti. V piipad¢, ze
by nebyla komunikace vhodn¢ zvolena, mize dojit i ke zhorSeni postoje zvolenych cilovych
skupin i $iroké vetejnosti, ¢i dokonce mtize vyvolat odpor cilovych skupin.

Dale je zde urcité riziko, ze kampan bude neefektivni a komunikace nebude odpovidat
danym cilovym skupindm. Finan¢ni ndklady na kampan tedy mohou vynaloZeny zbytecné, ba
co vic, nevhodna komunikace mize zpusobit, ze kampan bude kontraproduktivni ve vztahu ke
zlepSeni vefejného minéni. Je zde tedy nutné komunikaci v kampani ptizptsobit cilovym
skupindm. To znamend vyuzit vhodny jazyk, kterému dana cilova skupina rozumi (nelze tedy
s generaci X komunikovat stejné€ jako s generaci Z). Zaroven tuto komunikaci sméfovat pies
vhodné médium (pro cileni na generaci X jsou vhodnéjsi socidlni média, nezZ je kuptikladu
TikTok).

Kampan muize byt taktéZ kritizovana z divodu, Ze néklady, které na ni byly vynaloZené,
by se radé€ji mély investovat pfimo do dopravni infrastruktury, VHD a obecné do zmén ve
fungovani dopravy v Pardubicich. Pfipadné, ze by mély byt vynaloZeny na jiné, ,,uceln&;si

veci.

4.3 Celkové shrnuti komunikaéni kampané
Marketingova komunikaéni kampan pro podporu zvolenych opatteni vychézejicich
z ParduPlanu se zamétfenim na on-line prostor a generace XYZ byla pro ucely této diplomové
préace rozd¢lena na Casti:
e cile a hodnoceni uspésnosti kampang,
e cilové skupiny,

e nastroje komunika¢niho mixu,
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e strategie sdéleni a kreativni strategie,
e cCasovy plan kampané.

Déle byla v navrhové Casti obsazena i Cast tykajici se participace, kterd je nedilnou
soucasti SUMPU. Tato participacni setkani by méla probihat paraleln¢ s kampani, ktera by méla
na dand setkani v ramci komunikace odkazovat. Implicitné byla navrzena ¢tyfi setkéani, ktera se
maji odehravat béhem trvani kampané kazdé tii mésice (tedy jedno setkani za kvartal). To
znamena, ze by se béhem roc¢ni kampané méla odehrat celkem Ctyfi participacni setkani.

Co se tyCe samotné kampané, tak v ¢asti zabyvajici se cili a moznostmi hodnoceni
kampané bylo kromé stanoveni cilii doporuceno realizovat tzv. pretest a posttest pro zjisténi
vychozi situace pred za¢atkem kampané a nasledné pro zjisténi situace po jejim skonéeni. Cést
tykajici se cilovych skupin spociva v jejich vymezeni, které bylo ureno na zdkladé
geografickych, generacnich a demografickych charakteristik. Byly tedy vybrany tii primarni
cilové skupiny z fad obyvatel mésta Pardubice, do kterych se fadi generace X, Y a Z.

Jakozto primarni komunika¢ni nastroj byla vybrana on-line komunikace se zaméfenim
na webové stranky a socidlni sité. Z téchto socidlnich siti byl vybran Facebook, Instagram
a YouTube. Vyuziti Facebooku bylo doporuceno hlavné k cileni na generace X a 'Y, kdezto
Instagram je doporucen pro zacileni na generace Y a Z. Z hlediska sekundérnich nastroju byla
vybrana reklama a public relations. Reklama byla zvolena ve form¢ informacnich letaki
a plakat. Public relations zde spocivaji ve spolupraci lokalnimi médii a novinafi, a také
v periodickém publikovani relevantnich tiskovych zprav.

Strategie sdéleni a kreativni strategie se zabyva tim, co kampan chce sdé€lit a v jaké
formé¢. Je zde uvedena fada doporuceni, jakym zplisobem by se mélo ke kampani pfistupovat,
jakeé apely zvolit apod. Zaroven je zde uvedeno nékolik navrhli sloganu, ktery by mél danou
kampan doprovazet. Soucasti je taktéz doporuceni sloganu, ktery se z téchto navrhi jevi jako
nejvhodnéj$i. Mimoto je zde doporuceno ne€kolik hashtagti, které by mohly doprovazet zejména
instagramové piispévky. Jsou zde uvedeny jak generick¢é hashtagy, tak 1 hashtagy
z nich mohl objevit na webu ParduPlanu, v tiskovinach apod.). Dal§im dilezitym bodem,
kterym se tato Cast zabyva, je jednotny vizudlni styl, ktery navazuje na komunikac¢ni strategii
ParduPlanu. Nasleduje nékolik navrhii na format sdé€leni, jako je napiiklad srovnani scénaiti
mobility ve méste.

Nasleduje casovy plan kampané, ktery specifikuje casové charakteristiky kampang. Je
zde teSena kontinuita kampané, kterd by méla byt pulzujici, a to v ndvaznosti na participacni

setkani. Daéle je zde doporucena frekvence sdileni obsahu na socialnich sitich, a to dle druhu
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socialni sité€ a typu ptispévku. Déle jsou zde uvedeny vhodné Casy a dny pro sdileni obsahu na
ruznych socialnich médiich. Nakonec jsou zde uvedena kratkd doporuceni tykajici se
uvetejiiovani tiskovych zprav (alesponn osmkrat za kampan) a letdkt a plakatt (dva tydny az

mésic pied participacni aket).
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5 ZAVER

Zamérem diplomové prace bylo vytvofit plan marketingové komunikaéni kampané
zaméfené primarné na zvolené cilové skupiny s cilem rozsifit povédomi o ParduPlanu,
zvolenych opattenich (vCetné jejich vysvétleni s diirazem na piinosy) a o moznosti participace.
Déle je cilem kampané zlepSeni vnimani danych opatfeni vefejnosti. Hlavnim nastrojem
marketingového komunika¢niho mixu byla zvolena on-line komunikace se zaméfenim na
socialni sit€¢ a webové stranky. Jako sekundarni nastroje byla zvolena reklama a public
relations.

Diplomova prace sestava ze Ctyi hlavnich Casti, tj. z teoretické, analytické, navrhové
a z nasledného zhodnoceni ndvrhové Casti. Teoreticka ¢ast se zabyva problematikou udrzitelné
mobility a planovani marketingové komunikace. Kromé toho jsou zde popsany hlavni metody
pouzité v ramci diplomové prace. Analytickd ¢ast se zabyva analyzou Pardubic s dirazem na
zvolena opatieni a komunikaci v souvislosti se SUMPem. Navrhova ¢ast spo€iva v navrhu
vytvofeni planu komunika¢ni kampané zamétené na jiz uvedené cile. Nasledné je néavrh
zhodnocen z finan¢niho hlediska, ale iz hlediska kvalitativnich pfinosti a ptipadnych rizik,
ktera mohou plynout z navrhu.

Navrhovany plan komunikacni kampané (byt’ nemusi byt nutné vyuzit piesné dle zde
uvedenych doporuceni) mize slouzit minimaln¢ jako uréita inspirace, jak by mohlo mésto vést
svou komunikaci v souvislosti s realizaci opatfeni vyplyvajicich z ParduPlanu. V komunikaci

B4

tedy mohou byt vyuZity 1 dil¢i ¢asti a poznatky uvedené v ramci této diplomové prace.
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