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Anotace

Diplomové prace na téma Komunikace vybranych subjektti v online a offline prostiedi (na
ptikladu komunikace podnikii Ceské drahy, RegioJet a Leo Express) ma za cil zmapovat
komunika¢ni aktivity zminénych dopravci na online a offline medialnich platformach
v Ceském prostiedi. V teoretické Casti je vymezeno zakladni pojmoslovi k analyzované
problematice, konkrétn¢ =z oblasti komunikace, médii, marketingu a c¢astecné také
z pohledu lingvistiky. Praktickd C¢éast obsahuje kromé¢ metodologie také predstaveni
analyzovanych spole¢nosti, Ceskych drah, RegioJetu a Leo Expressu, deskriptivni analyzu
jejich prezentace, respektive komunikace na riznych mediélnich kandlech a to pro kazdou
ze zminénych spolecnosti zvlast. Dale se v praktické ¢asti nachdzi komparace spolecnosti
na zaklad¢ ziskanych vysledkl z deskriptivni analyzy a popis doplitkové kvantitativni
analyzy — dotaznikového Setfeni, kterého se zcastnilo celkem 808 respondentli rizného
véku zcelé republiky. To napomohlo k ziskdni ucelenéjSiho pohledu na zkoumané
komunikacni aktivity zminénych dopravci, v tomto piipade z pohledu zakaznikt. Na konci
praktické ¢asti jsou shrnuty, vyhodnoceny a srovnany zjisténé vysledky a nachazi se zde
také z nich vychazejici navrzena doporuceni — opét pro kazdou ze zkoumanych spole¢nosti

zvl1ast'.

Annotation

This diploma thesis which is titled Communication of selected companies in online and
offline environment (illustrated on enterprises Ceské drahy, RegioJet and Leo Express)
aims to map the communication activities of the mentioned carriers on online and offline
media platforms in the Czech environment. In the theoretical part is defined the basic
terminology of analyzed issues, above all from the area of communication, media,
marketing and partially also from the perspective of linguistics. The practical part besides
the methodology includes a presentation of the analyzed companies, Ceské drahy, RegioJet
and Leo Express, and also a descriptive analysis of their presentation or more precisely
communication activities on various media types and platforms — for each of the
mentioned companies separately. Furthermore, in the practical part there is a comparison
of analyzed companies, based on the results of descriptive analysis and there is also

a description of an additional quantitative analysis — a questionnaire survey, which was



answered by a total of 808 respondents of all ages from all over the country — so in this
case from the customer‘s point of view. At the end of the practical part, the results are
summarized, evaluated, and compared, and besides, there are also from them following

recommendations — again for each of the companies separately.
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Uvod

Téma diplomové prace je vénovano analyze komunikacnich aktivit vybranych spolec¢nosti,
Ceské drahy, Regiolet a Leo Express, na riiznych medialnich platformach v online, ale

také v offline prostfedi, ve vymezeném obdobi od 1. 1. 2015 do 31. 3. 2020.

Text je rozdélen na &tyfi standardni ¢asti. Uvod obsahuje nastinéni problematiky, jez je
predmétem diplomové prace, uzité vyzkumné metody a vytyceni cilt, kterych v ni chceme
dosahnout. V ¢asti teoretické je nastoleno a rozvedeno zakladni pojmoslovi tykajici se
tématu, tedy komunikace, marketingu a médii, presn¢ji feCeno medidlnich kanald,
prostiednictvim nichz sledovana komunikace probihd. V dalsi, praktické, ¢asti je popsana
metodologie, podle nizZ bylo pii vyzkumu postupovéno, a jsou zde také predstaveny
subjekty, které jsou predmétem zkoumani, tedy dopravci Ceské dréhy, Regiolet a Leo
Express. Ve stejné Casti jesté¢ nalezneme popis proveden¢ho vyzkumu spolu s vysledky,
jejich srovnéani a zhodnoceni efektivity komunikace, navrhy a doporucenimi pro zlepSeni
stavajicich komunika¢nich aktivit vybranych spolecnosti. V zavéru prace se pak nachazi
rekapitulace vysledkii vyzkumu, vcetné jiz zminénych navrzenych doporuceni, spolu

s jejim struénym shrnutim.

Vyzkum mél byt plvodné proveden formou kvalitativni analyzy ve formé
polo-strukturovanych rozhovori se zastupci spolecnosti, doplnény o néazory klienti,
respektive cestujicich, na komunikaci dopravct vici jim samotnym, a to prostiednictvim
provedené kvantitativni analyzy ve formé dotaznikového Setfeni. Tyto kroky mély veést
k ziskani komplexniho pohledu na komunikacni aktivity vybranych spole¢nosti za
poslednich pét let. Vzhledem knouzovym podminkdm, které nastavila pandemie
koronaviru po celém svété, bylo ze stran tiskovych mluvéich dopravci RJ a LE, tedy
kromé CD, zdodasnych kapacitnich dtivodil, v pribéhu dubna roku 2020, odmitnuto
poskytnuti rozhovoru, ktery mél byt proveden v jiz zminéné polo-strukturované formé.
Tento postup tak byl nahrazen alesponi ruénim zmapovanim medidlnich kanalt, na nichz se
dani dopravci prezentuji, aby byla zachovana moZznost pokud mozno komplexniho pohledu
na jejich komunikacni aktivity ve sledovaném obdobi. Otazky, které byly predpiipraveny
pro planované rozhovory, skladajici se z n€kolika kli¢ovych, jez bylo tfeba zodpovédet,
a n¢kolika dal$ich, s moznosti vySkrtnuti ¢i nahrazeni otdzkami jinymi, jsou pfiloZzeny na
konci prace (viz priloha ¢. 24). V budoucnu je v planu tento koncept pouzit pro doplnéni

vyzkumu v rigordzni praci. Uskutecnénymi kroky vyzkumu tak jsou deskriptivni analyza



medidlnich platforem, na nichz vybrani dopravci s vefejnosti komunikuji, doplnéné
o kvantitativni analyzu, ptfesnéji feCeno dotaznikové Setieni, které melo za cil ovéfit, jak
zékaznici téchto spolecnosti jejich komunikaci vnimaji, z jakych platforem na né¢ plsobi

apod.

Motivaci k vybéru a vypracovani tohoto tématu byl predevsim nedostatek, tedy malé
mnozstvi relevantnich materiali zabyvajicich se touto problematikou.

Toto téma nabizi nespocet zplisobil uchopeni a moznych forem analyz, at’ uz by se jednalo
o pohled ,,zevniti“ ¢i ,,zvenci®, rozvedeni pouze jednoho z medidlnich kanali, naptiklad
tisténych ¢i televiznich vystupid, tykajicich se nami zkoumanych dopravci, obsahovou ¢i
sémiotickou analyzu a mnohé dalsi. Nékteré z metod pak budou pouzity v rigordzni,
popiipadé disertacni praci jakozto rozsitujici prvek.

Cile prace

Cilem diplomové prace je analyzovat, popsat, srovnat a zhodnotit komunikacni aktivity
vybranych spolecnosti na ¢eském trhu, a to v online prostfedi, ale také mimo ngj,
tzn. v offline prostfedi. Cilem je tedy zmapovani medialnich kanald, prostfednictvim nichz
se tito dopravci prezentuji a analyza jejich zptsoblti komunikace s vefejnosti. Pro ziskani
komplexné¢jSiho pohledu na zkoumanou problematiku, pak také ziskani poznatkti od

zakazniki téchto spole¢nosti, jakozto rozsitujiciho prvku.



1 Teoreticka ¢ast

V soucasnosti se spolecnost nachazi v dalsi vyvojové fazi, ktera je obecné oznaCovana jako
informacni spolec¢nost. To znamena, ze vSe zavisi ¢im dal tim vice na informacich, at’ uz se
jedna o kvalitu zivota, nebo ekonomickou ¢i socialni perspektivu. Informace tak v tuto
dobu maji obdobnou hodnotu, jako tomu bylo v ptipad¢ vyvojové faze industridlni, v niz
byla klicovym zdrojem energie. SpoleCnost je postupné informatizovana, rozsifuje
schopnosti jedince, jakymi jsou napiiklad globdlni Sifeni informaci, jejich kritické
zhodnoceni ¢i formulace navrzenych alternativ pro fesSeni nejriznéjSich problémi. Vyznam
informaci a jejich dostupnost pro spole¢nost je tak v této vyvojové fazi kliCova.
Kritérii informaci jsou jejich rozsah, obsah, kvalita, ale také jejich dostupnost
a pouzitelnost. Z technického hlediska je zdkladem informatizace spolecnosti intenzivni
rozvoj informac¢nich a komunika¢nich technologii vcetné elektroniky. (Vymétal, 2008,

5. 16)

Digitalni revoluce tak méni pojeti ¢asu, prostoru i hmoty, coZ umoziiuje podnikiim byt
pouze virtudlniho charakteru s umisténim prakticky kdekoliv. Diky internetu pak mohou
proudit informace takika okamzit¢ a bezplatng, coz vyrazn€ ovliviiuje komercni sektor

1 bézny zivot jedinct. (Moderni fizeni, 2007)
1.1 Komunikace

Komunikace je procesem navazovani (kazdodenni) socidlni interakce, ackoliv mnohdy ani

vibec nemusime vnimat, ze v danou chvili komunikujeme.

Komunikaci jako takovou lze rozdélit podle jejiho vyznamu na tfi slozky. Za prvé se jedna
o vyménu informaci, kterd nemusi nutné probihat pouze mezi lidmi, ale také mezi
zivo€ichy ¢i nezivymi mechanizmy, jako jsou pocitace apod. Za druhé se komunikaci
rozumi také verejna doprava, presnéji feCeno spojeni, tedy naptiklad leteckd, silnicni
doprava ¢i telekomunikacni spojeni. Tretim vyznamem komunikace pak miiZze byt prostor,
vymezeny pro spojeni dopravnimi prostfedky, jimz se v této praci ale zabyvat nebudeme.
Komunikacéni jednani nemusi nutné cilit jen na vyménu informaci, ale také je casto
zamefeno na ovlivnéni chovani ¢1 mezilidskych vztahi v rizném prostiedi. (Vymétal,
2008, s. 22) Reifova (2004, s. 98) pak ve své publikaci uvadi pét zakladnich prvka
komunikace, kterymi jsou dle jejich slov komunikétor, adresat, komunikaéni kanal

(zprosttedkujici Cinitel), mediované sdé€leni a uc¢inek. Sirsi definice komunikace pak dle



jejiho tvrzeni zohlediuji také Sum, kontext, kod, zpétnou vazbu a dalsi.

Signaly verbalni a neverbalni komunikace se vzajemné propojuji a dopliuji. Napt. vyjadfit

hnév nelze pouze slovné, doplnujeme jej gesty, mimikou apod. (DeVito, 2008, s. 124)

Halada (2015, s. 54) tuto definici jesté dopliuje o poznamku, ze za zakladni schéma
komunikace je povazovan Lasswelliv model, nazyvany také ,,5W* model, (uvedeny napf.
v jeho dile Power and Personality z roku 1948), v némz jsou pokladany nasledujici otazky:
Kdo? Rika co? Komu? Jakym kanalem? S jakym vysledkem/efektem? Tento model je
podle Jirdka a Kopplové (2015, s. 24) zaloZen na tzv. pfenosovém modelu komunikace
(viz nize). VySe zminéné poznatky dopliuji Piikrylova a kol. (2019, s. 23) o informaci, ze
snaha o porozuméni komunikacnimu procesu musi vést pfes integraci piistupti, nikoliv

prostfednictvim zamitani urcitych teorii.

Slovo komunikace vzniklo z latinského oznaceni communicare, coZz znamena dorozumivat
se s nékym, popfipadé radit se, mize ale byt také oznaenim pro spojeni, styk, nebo

souvislost. (Vymétal, 2008, s. 22)

Vystizné tak lze komunikaci definovat jako socidlni interakci, proces pienosu
(dorozumivani) a vymény informaci, realizovanych mezi jedinci/institucemi, probihajici

v ruznych forméch s néjakym ucinkem. (tamtéz)

Zaroven je ale nutno zdiraznit, Ze obecna definice pro komunikaci ve skute€nosti
neexistuje a kazdy autor si ji s pfihlédnutim ke svému konkrétnimu zaméfeni sam
upravuje. (tamtéZ) Studium komunikace je tedy interdisciplindrni, jelikoZ se s nim snoubi

rizné pristupy a metody. (McQuail, 2003b, in McQuail, 2009, s. 30)

Existuje také nespocet zptsobti, kterymi Ize komunikaci délit a nahlizet na ni. Z hlediska
socialniho lze komunikaci rozdélit na ustni (rozhovor, diskuse, vyuka aj.), pisemnou
(dopis, e-mail, zprava, manudl aj.) ¢i vizudlni (graf, prezentace, fotografie, film a dalsi).
Mezi nejrozsitenéj$i déleni komunikace patii rozdéleni na verbalni (mluvenou/slovni)

a neverbalni komunikaci (t€lem/smysly). (Vymétal, 2008, s. 23)
Z hlediska komunikace zaujima nejvyznamnégj$i Casovy prostor naslouchani (53 %),

nasleduje cteni (17 %) a az poté mluveni (16 %) ¢i psani (14 %). (Vymeétal, 2008, s. 25)

Aby byla komunikace efektivni, méla by spliovat zadkladni pozadavky, které zmifuje
Palmer a Weaver (in Vymétal, 2008, s. 27), a sice to, ze komunikace musi byt zietelna,

strucna, spravna, Uplna a zdvorila.



Nemohli bychom zde hovofit o komunikaci a nezminit jeden ze sté¢Zzejnich modeli, které
se ji tykaji. Jedna se o pfenosovy neboli linearni model autort C. Shannona a W. Weavera,
ktery popisuje komunikacni proces, vnémz je primarn¢ zkoumén pienos informace
od odesilatele k pfijemci. Ve zminéném schématu je také bran ohled na faktor ,,Sumu®, at’
uz se jedna o formu poruchy signalu ¢i nevoli piijemce informaci pfijmout. Halada (2015,
s. 66) Také Vymeétal, (2008, s. 30) tento model oznacuje jako informacni nebo kodovy.

Tento model se podle stejného autora sklada z nasledujicich polozek:

vznik sdéleni (odesilatel) — zakddovani sdéleni (odesilatel) — volba komunika¢niho
média (pfenos; pusobici Sum) — pfijem a dekddovani sdéleni (ptijemce; ptisobici Sum) —

formovani zpétné vazby (ta putuje k odesilateli).

V ramci komunikace je, jak jiz bylo zminéno, pfendSeno né&jaké sdéleni. Ono sdéleni
je urcitou sumou informaci, vysilanych zdrojem k pfijemci, a to prostfednictvim vybranych
komunikacnich médii. Jeho cilem je upoutani pozornosti a vyvolani akce pro uspokojeni
zakaznikovych potieb, které se projevuji zejména koupi produktu ¢i sluzby, ale také

zménou postoje ¢i zadoucim chovanim. (Ptikrylové a kol., 2019, s. 25)

Zakddovani je procesem pievodu informaci, které jsou obsahem daného sdé€leni, do takové
podoby, které ptijemce porozumi. Jednd se o znaky, slova, obrazky ¢i hudbu, ale také
o diagramy, pohyb apod. Proces kédovani ma tii klicové funkce, a to upoutani pozornosti,
vyvolani, respektive podpofeni akce a vyjadfeni zaméru, nézoru, existence ¢i znamosti.
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 25-26) Procesem pochopeni a porozuméni zakdédovanému

sdéleni pfijemcem se pak nazyva dekodovani. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 27)

Ptedpoklady pro uspéSnou komunikaci jsou kontakt (ptimy ¢i zprostfedkovany) mluvciho
s adresatem (individudlnim ¢i kolektivnim) a souasné také ptenos zpravy (psané Ci
mluvené) danym komunika¢nim kanalem, v némz se pfipadné mohou objevit Sumy, které
brani Gspé$nému ptenosu. Spolu s témito kroky je pro uspesné kodovéani a dekddovani
zpravy nutné, aby odesilatel 1 pfijemce sdileli stejny koéd a znalost kontextu, k némuz

se dané sdéleni vztahuje. (Novy encyklopedicky slovnik ¢estiny, 2012)

Faktory ovlivitujici (ne)uspeSnost pienosu, tedy Sum, lze podle Vymétala (2008, s. 34)

rozdelit do nékolika skupin:

e fyzické — hluk v prostiedi odesilatele/pfijemce, porucha telekomunikacni sité,

slunecni bryle apod.;



o fyziologické — zdravotni vada (sluchu, zraku, ...), ztrata paméti, pocit hladu apod.;
e psychologické — predpojatost, mylné nadéje, extrémni emoce (hnév, nendavist,
laska) apod.;

e sémantické — odliSnost hovotenych jazyki, slang, specializované terminy apod.

Existuji ale také bariéry, které mohou komunika¢ni proces, a tudiz 1 UspéSny pienos
sdéleni, narusit. Komunika¢nimi bariérami mohou byt napfiklad nadmérné/neadekvatni
komunikace vedouci k informa¢nimu ptehlceni, chybné zakdédovani ¢i dekédovani sdélent,
volba nevhodného média pro komunikaci, nevhodny slovnik, nekompletnost C¢i
nespravnost informaci, kulturni rozdily, rozdily mezi lidmi, emocionalni bloky, neverbalni
komunikace ¢i individualni sklony jako pouhy fakt, ze kazdy ptijemce chce vidét a slyset

jen to, co chcee, Ze ¢lovek skace do feci nebo Ze neni soustfedén. (Vymeétal, 2008, s. 37)

Komunikacni proces je uspéSny pouze ve chvili, kdy ptijemce dekoduje na néj vysilané

sdé€leni stejné, jak jej zakodoval odesilatel. (tamtéz)

Piehled masové komunikace v rozclenéné podobé¢, vychazejici z jednotlivych rovin
socialni organizace, vnichZ se samotnd komunikace uskutec¢iiuje, je k vidéni

v nésledujicim obrazku.

Obrazek €. 1: Schéma shrnujici trovenn komunikac¢nich procest

malo pfipadi

CELOSPOLECENSKA
KOMUNIKACE
(napi. masova)

INSTITUCIONALNI KOMUNIKACE
(napf. ve firmach &i politickych systémech)

MEZISKUPINOVA KOMUNIKACE
(napf. v ramei mistni komunity)

SKUPINOVA KOMUNIKACE (napf. v rodiné)

INTERPERSONALNI KOMUNIKACE (napf. mezi dvéma jedinci)

INTRAPERSONALNI KOMUNIKACE (napf. zpracovani informaci)

mnoho pfipadd

Zdroj: Mc Quail, 2009, s. 31



Existuje také pojeti komunikace v integrovaném smyslu, a to formou propojovani
komunikac¢nich aktivit, tzn. vS§ech komunikaénich aktivit daného subjektu (spolecnosti).
Vsechny tyto aktivity by mély byt vzajemné v souladu a mély by predavat zakazniktim,

at’ uz potencialnim ¢i stavajicim, jednoznacné a relevantni poselstvi. (Halada, 2015, s. 42)
1.2 Marketing

Stejné jako s médii se 1 s marketingem setkavame kazdy den a mnohdy ani nemusime tusit,
Ze na nas pusobi. Tento pojem si Casto mnozi jedinci okamzité spoji s reklamou
¢i prodejem, jelikoz nas aktivity stémito nastroji spojené takika denné¢ bombarduji
v riznych formach vice ¢i méné Citelnych (skrytych). (Kotler, 2007, s. 38) Prestoze jsou
tyto néstroje marketingu diilezité, existuje jich vice a vSechny, véetné dvou jiz zminénych,

budou v této kapitole kratce zminény.

Marketing sam o sobé ma mnoho slozek a je ho mozné délit podle rtiznych hledisek,
pozornost v této praci ale bude soustiedéna piedevSim na oblast naseho zajmu v ramci
zkoumané problematiky (marketingové komunikace) zde uvadénych vlakovych dopravct.

Pro zékladni uvedeni do tématu bychom ale méli ptejit od obecného ke konkrétnimu.

Marketing pivodné definovala fraze ,,schopnost presvédéit a prodat™. V soucasnosti ale
nabyl nového rozméru, a to uspokojovani zakaznikovych potieb. (Kotler, 2007, s. 38)
Novodob¢jsi marketingové mysleni ve firméach se vyznacuje napiiklad posilovanim svych
znalosti o zékaznicich, stejn¢ jako technik komunikace apod., coz vede ke skute¢nosti, Ze
se zékaznik ve vysledku podili na utvafeni dané¢ho produktu. Podniky pro svou komunikaci
také cCasto uzivaji cilenéjSich médii spolu s ,,novymi“ technologiemi a integruji svou
marketingovou komunikaci tak, aby bylo zdkaznikovi pfedano konzistentni sdéleni.
Zaroven jsou firmy pro své zakazniky dosazitelné tzv. 24/7, tedy kazdy den, nehled¢ na
¢as, a to na bezplatnych telefonnich linkach ¢i ptes elektronickou postu. Dal§im nastrojem
jsou napftiklad také rtizné urovné sluzeb, které se bézné rozliSuji podle ,,vynosnosti‘
zakaznikl. Vyznamnym benefitem podnikl, vedoucim k uspéchu, pak mize byt neustala
chut’ se zdokonalovat, objevovat nové zpusoby, jak zaplsobit na své cilové segmenty
a vizionatské mysleni. (Kotler, 2000, s. 27) Tvrzeni Kotlera dopliiuje Janouch (2014, s. 57)
o poznamku, Ze pouhé sdé€leni, jakozto jednosmérny proces, jiz dnes v marketingu
nefunguje, nybrZ je nutno komunikovat. Od transakéniho marketingu se tak dle stejného

autora pokrocilo ke vztahovému.



Popis, vhodny i pro pochopeni laiky vysvétluje, Ze samotny marketing zacina jiz davno
pfed tim, nez méa podnik svij zamysleny produkt k prodeji. Jednd se tak o tukol pro
manazery, ktefi jej musi vypracovat, aby zjistili potfeby, rozsah a intenzitu kampané
a zaroven se rozhodli, jestli se bude jednat o ziskovou pfilezitost. Marketing jako takovy
setrvava i v prubchu existence €i tzv. zivotnosti produktu na trhu a slouzi k tomu, aby byli
ptrilakani novi klienti, ale také k tomu, aby si podnik své stavajici zakazniky udrzel.
Marketéti se téchto krokii snazi dosahnout pomoci vylepSovani svych produktt ¢i sluzeb

z raznych hledisek poptipad¢ z vysledkl prodeje. (Kotler, 2007, s. 38)

Pro né¢koho pak miize byt zajimava skuteCnost, Ze marketing nemusi nutné byt provadén
jen prodavajicim, nybrz mtze byt ucinén i kupujicim. Jak je to mozné? Spotiebitelé
provad¢ji, zfejmeé mnohdy i nevédomky, marketing ve chvili, kdyZ hledaji zbozi, které si
chtgji poridit, a to za ceny, které si mohou dovolit. Stejné€ tak jako nakup¢i - ve chvili, kdy
vyhledavaji dodavatele a snazi se s nimi dohodnout dobré podminky, provadéji marketing.

(Kotler, 2007, s. 45)

Jak ve své publikaci cituje Kotler (2007, s. 37) zakladatele Amazonu, Jeffa Bezose:
»Pokud se zaméfite na to, co vasi zékaznici chtéji a vybudujete s nimi vztah, oni vam
umozni vydélavat.* Sadm autor pak dopliuje obecnou definici marketingu popisem, ze se
jedna o ,,spoleCensky a manaZersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei

a skupiny své potteby a prani v procesu vyroby a smeény produktti a hodnot.*

Posledni cast, ktera se bude tykat marketingu v obecné roving, je zminka o pojmech
hromadného a cileného marketingu. Hromadny marketing dnes pouZivad jen velmi malo
podnikii. Neni totiz efektivni, aby byl na vSechny pouzit tzv. stejny metr, 1épe fe¢eno
marketingové prostfedky. Namisto hromadného marketingu tak firmy v soucasnosti vice
aplikuji cileny marketing, ktery je charakteristicky tim, Ze jsou nejdfive identifikovany
trzni segmenty, nékolik z nich je vybrano, na né€ je pak pfipraven marketingovy mix a tudiz
1 produkty vytvofené na miru témto segmentim. Diky témto kroklim jsou danym trhiim
nabizeny relevantni produkty, pfizptisobuji se pro né ceny, ale také distribucni cesty
a zejména reklama. VSe pak vede k vyssi efektivité. Zbytecné tak neni plytvéano ,.energii‘
na Casti trhu, které by o dany produkt nemély vibec zdjem. Souhrnné oznaceni vyse
zminénych kroki 1ze vyjadfit ve tfech pojmech — trzni segmentace, targeting a positioning.
(Kotler, 2007, s. 457) Reklama je mimo jiné jednim z nejagresivnéjSich zanri novodobé

komunikace, jelikoz jsme jejimu pisobeni vystaveni v soukromém i vefejném prostiedi



a jsme ji ovliviiovani, at’ uz chceme nebo ne. (Cmejrkova, 2000, s. 9)

Trzni segmentaci rozumime rozdéleni trhu na rtznorodé skupiny kupujicich, kteti maji
odlisné potieby, charakteristiky ¢i chovani a mohou tak vyzadovat odlisné zacileni v ramci

marketingového mixu a tudiz 1 jiny produkt. (Kotler, 2007, s. 457)

Trzni targeting je procesem hodnoceni atraktivity, respektive relevantnosti a v neposledni

rad¢ také vyberu danych segmentd, které chce firma oslovit. (tamtéz)

Trzni positioning lze definovat jako proces, ktery by mél zafidit, aby dany produkt
v myslich cilovych segmentii ¢i kupujicich zaujal jasnou, vyhranénou a zadouci pozici,

zejména mezi konkuren¢nimi produkty. (Kotler, 2007, s. 458)

1.2.1 Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix se podle Kiizka a Crhy (2012, s. 19) skldd4 z mnohych prvkl. Zakladni,
¢i, chceme-li klasickd koncepce, se ale sestavd ze 4 slov z anglictiny, zacinajicich na

pismeno p:

e product, neboli vyrobek, ptipadné sluzba;

e price, aneb cena produktu;

e place, neboli misto prodeje naseho produktu a jeho distribuce;

e promotion, aneb komunikaéni néstroje, které napomaéhaji podpofit prodej produktu
a zaroven také podporuji znacku — souhrnné feceno se jedna o marketingovou

komunikaci.

Jelikoz mé ptijemce sdéleni dnes moznost reagovat (podat zpétnou vazbu) a to zejména
diky internetu, jedna se o obousmérnou komunikaci — z toho diivodu byva slovo promotion

prekladano jako komunikace. (Janouch, 2014, s. 57)

Pelsmacker a kol. (2003, s. 24) zdiraziuji, ze ctvrty pilif marketingového mixu neboli
marketingova komunikace, je nejviditelnéjSim z té€chto nastrojl. Stejni autoii dale uvadéji,
ze marketingovd komunikace zaroven obndsi vSechny nastroje, prostfednictvim nichz
podnik komunikuje s cilovymi skupinami, a to tak, aby podpofila a synergicky fungovala
se zbylymi marketingovymi néstroji zminénymi vyse. Efektivni a uspéSnad marketingova
komunikace je tak podle Pelsmackera a kol. (2003, s. 26) interaktivni a obsahuje v sob&

integrované a synergicky pusobici nastroje marketingového mixu.

Existuje ale také marketingovy mix, ktery zahrnuje celkem 7 elementt, respektive ,,7P*.



(Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s. 250) Kromé¢ ¢tyf jiz zminénych ,,P* se jedna o People,
Process a Physical evidence. (Booms a Bittner, 1981, in Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016,
s. 250) Tyto 3 piidavné elementy jsou velmi provazany a Casto byvaji spojovany do jedné
skupiny s nazvem ,,mix sluzeb* (v anglickém jazyce ,,service mix‘“). Tyto slozky zacaly
nabyvat na vyznamu zejména v dobé, kdy firmy zpozorovaly, Ze sluzby poskytnuté
zdkaznikim nejenze zvysi jejich loajalitu, ale také pravdépodobnost, ze dany
podnik/produkt, poptipad¢ sluzbu doporuci. (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s. 285) Prvni
ptidavny element — 5. ,,P*“ neboli lid¢, se tyka toho, jak zaméstnanci podniku komunikuji
se zékazniky a dal§imi zUcCastnénymi stranami (stakeholdery) pted prodejem, béhem néj
1 po ném. (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s. 286) Slozka 6. “P*“ nazyvana proces,
odkazuje na metody a postupy, které spolecnosti pouzivaji k dosazeni vSech
marketingovych funkci, jakymi jsou napiiklad vyvoj novych produkti a zdokonalovani
téch soucasnych, jejich vyroba, propagace, prodej, ale také sluzby zdkaznikiim. Posledni
ptidavny element, 7. ,,P*, nazyvany ,,fyzickd evidence* odkazuje na hmatatelné vyjadieni

produktu a na zptsob, jakym je zakoupen a pouzit. (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s. 288)
1.2.1.1 Komunikace z marketingového hlediska

Soubor elementil, které jsou obsazeny v daném sdéleni a které maji pro oslovovanou
cilovou skupinu urcity vyznam, nazyvaji spoluautoii publikace Karlicek a kol. (2006,
s. 24) marketingovym sdé€lenim. Stejni autofi dale uvad&ji, ze se vzdy nemusi jednat
o slova, ale také o gesta, obrazové ¢i zvukové vjemy, nebo jejich kombinace, jejichz
vhodnym vybérem je adresatim predavan vyznam sdéleni a je tak ovliviiovano jejich
minéni.

Marketingova komunikace jako takovd neni jednoduse feCeno nic jiného, neZ bé&zna
kazdodenni komunikace obohacena o komerc¢ni (marketingové) sdéleni, které je vice ¢i
mén¢ skryto v jeho samotném obsahu. Pro Gi¢innou marketingovou komunikaci, je nutno
respektovat mnohé principy, aby doslo k co nejefektivnéjSimu pienosu sdéleni k cilové
skuping. Pro vyvolani zmény postoju a ptipadné také chovani oslovované cilové skupiny,
je nutné, aby vysilané sdéleni adresaty zaujmulo, ndsledné¢ aby jimi bylo spravné
pochopeno a predevSim je také dokédzalo presvédcit. Spolu s témito faktory je nutno
zohlednit také situacni kontext, posilujici ¢i oslabujici vysilané marketingové sdéleni
a takzvané ,,word of mouth®, které ptedstavuje Sifeni informaci tistnim podanim, nejcasteji

prostfednictvim adresata, ve sméru k jeho bliz§Simu okoli, ktery v ramci neformdlni
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komunikace sd¢luje dané informace. (Karlicek a kol., 2016, s. 23) Halada (2015, s. 62)
dopliuje, Ze marketingovou komunikaci se nerozumi pouze pienos sdéleni prostiednictvim
vSudypiitomnd online a offline média, ale také prostfednictvim obalii zbozi, veletrhti apod.

Pod marketingovou komunikaci spadd mimo jiné také masova a medialni komunikace.

(Halada, 2015, s. 55)

Marketingova komunikace ovliviiuje potencialni zakazniky tim, Ze jim sdé€luje informace
a to bud’'to formou pfimou, tzn., ze je sdéleni urceno pro konkrétni osobu, coz oznacujeme
jako osobni komunikaci, kterd byva Casto také interaktivni. Druhou formou je adresovani
sd¢leni mnoha neadresnym piijemcim, zde pak hovofime o masové komunikaci.
(Pelsmacker a kol., 2003, s. 27) Cim $ir$i je cilova skupina a piedpokliddané medialni
pokryti komunikovaného sdéleni (v ¢eském prosttedi), tim vice pievazuje neutrdlni, tedy
spisovnéjsi jazyk bez terminologie a stylove pfiznakovych prvkl. Naopak v piipade Uzeji
zamétenych komunikati se v zévislosti na dané cilové skupiné Castéji objevuji slangové
vyrazy a obecna ceStina, popfipadé také odborna terminologie. (Hirschova, 2013,

5. 270-271)

Tzv. komunika¢ni mix, jakoZto ndstroj marketingové komunikace, mlZe tvofit naptiklad
reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations, sponzoring, vystavy/veletrhy,

firemni identita a spousta dalSiho, v¢etné tzv. word of mouth. (Halada, 2015, s. 54)

Reklama a marketingova komunikace jsou ¢asto zaménovanymi pojmy, piipadné byvaji
povazovany za synonyma. V ramci marketingové komunikace, poptipadé¢ komunika¢niho
mixu, ale existuje fada néstrojl, které jsou nastinény niZe a jejichz uvedeni, véetné popisu,

tak miiZe napomoci k lepsi orientaci v této oblasti. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 26)

Reklama je neosobni formou komunikace, ktera vyuziva pro Sifeni svych sdéleni média
(televizi, rozhlas, noviny a casopisy, billboardy apod.). Jednd se o formu masové
komunikace. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 26) Jak dopliiuje Cmejrkova (2000, s. 11),
reklama nejen ze prodava urcity produkt, mize zaroven také podporovat postoje, ustavovat
hodnoty, vytvaret vztahy ¢i varovat pred nebezpefim. Reklama na piijemce neapeluje

jakoZzto na jedince, kterym jsme, nybrz jako na jedince, kterym bychom chtéli byt.

vvvvv

Podpora prodeje stimuluje prodej ve formé kampani, klasickym piikladem miize byt
snizovani cen, kupony, programy pro vérné zakazniky, soutéze ¢i vzorky zdarma. (viz

Pelsmacker)
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Sponzoring je formou, v jejimz ramci poskytuje podporovatel (sponzor) zbozi, sluzby,
fondy ¢i know-how, pficemz sponzorovany mu na oplatku pomdhda dosdhnout cilt
v komunikaci, které si predem domluvili. Jedna se naptiklad o posileni znacky, respektive
firemni image, zvyseni jejiho povédomi ¢i znovuziskani pozice na trhu. Podporovat touto
formou Ize razné akce, jako sportovni, umélecké, vzdélavaci, védecké ¢i spoleCenské, ale

také porady v médiich ¢i média samotna. (tamtéz)

Komunikace v prodejnim, poptipadé nadkupnim misté, bézné¢ probihd v obchodech a je
uskute€nitelnd prostfednictvim mnohych ndastroji, mezi néz patii napiiklad reklama
v prodejnim misté, jeho uspotfadani, obrazovky s promitanim, zptsob, kterym je zbozi

nabizeno, pisemna prezentace apod. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 27)

Vystavy/veletrhy/eventy slouzi ptedev§im pro prezentaci produktl ¢i sluzeb, umoznuji

kontakt mezi dodavateli, pfipadn€ odbérateli a jejich agenty. (viz Pelsmacker)

Direct marketing je charakteristicky osobnim kontaktem se zakazniky stavajicimi
i potencialnimi. Jednd se o nastroje jako telemarketing, reklamu s moznosti zpétné

vazby/odpovédi ¢i ptimé zésilky cilené na adresata. (tamtéz)

Osobni prodej je charakteristicky osobni prezentaci ¢i demonstraci, kterou provadi

prodejce ¢i skupina, majici za cil prodat zbozi ¢i sluzby daného podniku. (tamtéz)

Interaktivni marketing charakterizuje vyuzivani novych médii, jako je internet ¢i extranet,
umoznujici novy zptisob komunikovani s riznymi jedinci. Hovofime zde o komunika¢nich
formach interaktivnich, pfipadné dvou- ¢i vicestrannych, které jsou v piipad€ potieby
propojeny s elektronickym obchodem a podporuji tak spole¢cné komunikaci spolu

s prodejem. (tamtéz)

Guerillova komunikace je nekonvencni komunikacni kampani, jejimZz hlavnim cilem je
upoutat pozornost a dosdhnout maximalniho efektu za co nejméné zdroji. Tato forma
komunikace by pak videdlnim pfipadé¢ neméla vyvolavat dojem reklamni kampané.

(Prikrylova a kol., 2019, s. 47)

Product Placement Ize definovat jako pouziti a zakomponovani redlného vyrobku ¢i sluzby
pfimo v audiovizualnich dilech jakymi jsou film, TV potady, PC hry, ale také knihy, které
primarné nemaji reklamni charakter (podminky jsou zpravidla dohodnuty smluvné). Divak
tak na rozdil od klasické reklamy tuto nenésilnou metodu, popiipadé produkt nebo sluzbu

vnima, ale nepoklada ji za ruSivou a muze v ném také vyvolat touhu ji zakoupit, tedy
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vlastnit. (viz Ptikrylova a kol.)

Word-of-mouth, ozna¢ovan casto také jako ,.Septanda“, je formou osobni komunikace,
ktera zahrnuje vyménu informaci o daném produktu mezi zékazniky, sousedy, prateli,
kolegy aj. WOM byva vysledkem pozitivni ¢i negativni zkuSenosti s danym vyrobkem ¢i
sluzbou, ale také péci o zadkaznika. Tento typ osobniho doporu¢eni ma mnohdy

vyznamnéj$i vliv na kupni rozhodovéni zékaznika, nez je tomu u jinych forem

marketingové komunikace. (tamtéz)

PR (Public Relations) te$i tzv. vztahy s vefejnosti a jednd se o vSechny c¢innosti,
prostfednictvim nichz dany podnik komunikuje se svym okolim, tedy s témi subjekty, se
kterymi chce mit dobré vztahy. Publicita je podporovana pomoci tiskovych konferenci,
pisemnych prohlaSeni ve formé tiskovych zprav ¢i ¢lankt, diskusi v médiich apod. Tyto
aktivity byvaji placeny zadavajicim podnikem a pozadovany obsah Casto byva zpracovan
novinafi. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 26) Jelikoz se jedna o sekci, kterd bude v ramci

zkoumani jednou ze stéZejnich ¢asti, bude ji vénovana nasledujici podkapitola.

Jak budou v blizké budoucnosti vypadat trendy v marketingové komunikaci, popisuji
Piikrylova a kol. (2019, s. 269) jako nové vyzvy marketingové komunikace, pfedstavujici
oblasti, které tato komunikace musi odrazet, pokud ma zlstat relevantni a u¢innou. Prace
s velkymi a homogennimi skupinami zdkaznikd jiz v oCich konzumentii marketingové
komunikace neni dostacujici, jelikoz je jimi vyhodnocovéana jako nedostatecné reagujici na
jejich individudlni pfani, potfeby €i Zivotni styl. Tento trend marketingové komunikace je
oznacovan jako individualizace, respektive personalizace. Dalsi vyzvou, kterou musi
marketéfi brat v potaz, je rozmach digitalnich technologii spolu s vSudyptitomnou
automatizaci. Poslednim z klicovych smérti, jimz se bude marketingovd komunikace
s nejvetsi pravdépodobnosti udavat, je snaha o odliseni se — formou vytvareni ojedinélych
marketingovych akci, které docili zvySené individualni pozornosti jednotlivych
konzumenti marketingovych sdéleni. Hlavnimi trendy v marketingové komunikaci tak
jsou a pro nadchazejici 1éta budou jiz zminéna personalizace, automatizace a eventizace.
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 269) Novymi sméry, které budou v ramci marketingové
komunikace v soucasnosti vévodit, vyhodnotil ¢asopis Forbes (in Ptikrylové a kol., 2019,
s. 280) jako virtualni realitu, interaktivni obsah, socidlni sit’ Pinterest, umélou inteligenci,
obsah generovany zékazniky, respektive uzivateli, hlasové vyhleddvani, upifimnost,

chatboty (automatizovany chat na webovych strankéach), tzv. B2B content marketing
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(obsahovy), vzdélavani zakaznikl, experimentalni marketing ¢i influencer marketing.

Pro udrZzeni ¢i zvySeni divéryhodnosti podniku a etiky jeho komunikace, poptipadé
chovani, existuji tfi klicové oblasti, na které by meéla byt v ramci tzv. spolecenské
odpovédnosti soustiedéna aktivita. Jedna se o oblasti ekonomickou, ekologickou a socialni.
V ekonomické oblasti se jednd zejména o transparentnost podnikani ¢i vymezeni se vuci
nekalym obchodnim praktikam. U ekologické sféry se jedna o aktivity podporujici ochranu
zivotniho prostfedi, ale také o cCinnosti piispivajici k jeho zlepSeni. V socialni oblasti
podniky ¢asto podporuji socidlni rozvoj mista, v némz pusobi a v celospolecenské roviné
se vymezuji proti zavaznym etickym prohteskiim, zejména proti diskriminaci v§eho druhu.

(Prikrylové a kol., 2019, s. 61-62)
1.2.1.2 Marketingova komunikace z lingvistického hlediska

Prezentace vyrobku je mozna i bez uziti jazyka, tedy Cist¢ vizudlné, avSak ve vétSing
reklam je uzito hry s jazykem, at’ uz se jedna o formu upoutdni pozornosti, uspokojeni
potteby zdkaznika nebo o pojmenovani vyrobku. V ptipad¢ upoutani pozornosti diky hie
sjazykem se miZe jednat o metody rymu, rytmu, humoru, uZiti Sokujicich vyrazl
s pfipadnym navozenim tabuizovanych vyznami, neobvyklym spojenim slov (napf.
sloganem Aby va$ motor skvéle SHELL. Tzn. hrou s cizosti jazyka) €1 pfirovnanim,
necekanym pojmenovanim, Sokujicim obratem smérem k adreséatovi, slovni hiickou, uzitim
homonymie (napi. Bez cenzury o vSem? OvSem!), kontrastnim spojenim slov (napf.
COUNTRY RADIO. Klidné radio do neklidné doby.), réenim ¢i literdrnim citdtem, tedy
uzitim intertextuality — zplsobu je nespocet. Na recipienta tak mtize byt promlouvano blize
neidentifikovatelnym hlasem, mize byt pobizen (Kup si ... a vyhraj...), tdzan (Na co jeste
¢ekas?), mize mu také byt vyhrozovano (Chces, aby vyhrali jini?) apod. Hlasy, které na
pifijemce promlouvaji, mohou patfit ditéti, mladé Zen€ ¢i muzi, seniorovi, mohou k nam ale
promlouvat také véci. (Cmejrkova, 2000, s. 13) Zadavateli komunikace uZivana synteticka
personalizace je postupem, jenZ vyvolava u oslovované masy piijemcii dojem, ze je kazdy

jedinec z této masy ,.bran* jako individuum. (Fairclough, 1989, in Cmejrkova, 2000, s. 29)

Pokud je na reklamni komunikaci nahlizeno z hlediska stylistiky a funk¢nich styll, byva
spojovana pievazné s publicistickym stylem, jelikoz ma k nému nejblize zejména svoji
apelovou funkci, ale také schopnosti ptfesvédCovaci ¢i konativni. Protoze je reklamni
komunikace jakoZto Zanr velice rozmanitd, mohou se v ni misit heterogenni komunikacéni

zanry. (Cmejrkova, 2000, s. 24) Podle Hoffmannové (Hoffmannova, 1997, in Cmejrkova,
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2000, s. 24) dochazi k miseni stylii a textovych modell nejcastéji v reklamé, napt. diky
miseni ,,odborného textu“ snazory nadSenych spottebiteli apod. Tvlrci reklamni
komunikace se tak snazi oslovit pfijemce tim, Zze se mu pfizpisobuji a pomysln¢ se s nim
ztotoznuji, zejména prejimanim zivotniho 1 vyjadifovaciho stylu a jazyka pfijemce.
Do reklamniho jazyka jsou tak zapojovany prvky neformalnosti, familiarnosti, divérnosti
nebo dokonce intimity, coz vytvaii pro piijemce dojem blizkosti a porozuméni.

(Cmejrkova, 2000, s. 206)

Reklamni komunikace si pohrava s hlaskami, pismeny, slovy i vétami, aby bylo dosazeno
zvukovych ¢i zrakovych efektl. Je v ni vyuzito moznosti psaného jazyka, tedy typu pisma,
jeho velikosti ¢i prostorového uspotadani pismen, k nimz jsou pfipojeny znaky mluvenosti
jako vykfiéniky apod. Je tedy zaloZzena na kombinaci mluvenych a psanych rysi.

(Cmejrkova, 2000, s. 77)
1.2.1.3 Public relations

Public relations se tyka vytvafeni pozitivniho obrazu o podniku a jeho produktd, spolu
s budovanim povédomi a jeho image. Zikladem je pak zejména publicita v médiich,
pripadné také sponzoring. Jelikoz firmy ziskdvaji mnohem vice informaci od zékaznikd,
mohou tak lépe naplnovat své cile. Jedna se naptiklad o nazory na produkty, preference ¢i
pozadavky zdkaznikli, miru loajality vii¢i znacce ¢€i jeji postaveni na trhu a mnoho dal$iho.
(Janouch, 2014, s. 167) Oblast, zabyvajici se vztahy s médii, jejich pracovniky, ale také
médii a vefejnosti, oznacuje Halada (2015, s. 65) jako public relations. Mediovany obsah
ve formalni 1 neformélni podobé je podle stejného autora vytvaren komunikaénimi
agenturami (extern€) ¢i samotnymi organizacemi, jejichz cilem je tvorba a udrZovani
dobrého jména a obrazu organizace. Novotna a Musil (2016, s. 8) definici public relations
jeste rozSifuji o informaci, ze se jednd o ¢innosti. Tyto ¢innosti se dle stejnych autora
tykaji aktivity mezi témi, kteti se PR vénuji a témi, ktefi na jejich Cinnosti v ndvaznosti
reaguji, ale zarovenl tento stav plati i opacné, tedy Ze publikum vznasi vic¢i organizaci
néjaké pozadavky, €i, chceme-li podnéty a organizace na tyto podnéty néjakym zpiisobem
reaguje (ve vétSin¢ ptipadi prostiednictvim oddéleni, které se touto problematikou
pfesvédCovani, popiipad¢ ovliviiovani, jiz tak neni platné. PR interakce probihaji
opakovang a s riznou frekvenci, nejsou tedy jednorazové, soucasné se jedna o dlouhodoby

nastroj s dynamickym procesem. Stejni autoii tak ve zkratce oznacuji PR jako
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komunika¢ni proces. (tamtéz)

Novotna a Musil (2016, s. 9) zdiraziuji, ze public relations nejsou reklamou, kterd je
oproti nim kratkodoba, nybrz ze reklama je jednou z nedilnych soucasti PR, tudiz pod n¢;j
spada. Diive, zejména v samotném pocatku bylo PR povazovano za propagandu, proto ma
mezi mnohymi nechvalnou povést. Propaganda je ale oproti public relations

jednosmérnym procesem ovliviiovani. (Novotna, Musil, 2016, s. 11)

Neodmyslitelnou doménou PR jsou také vztahy s médii a novinaii, tedy tzv. media
relations. Mnoho lidi je bohuzel oproti samotnému PR nedokéze odlisit. Mezi zakladni
nastroje media relations patii tiskové zpravy, oznameni, ¢lanky, tiskové konference, eventy
vSeho  druhu  pofddané nejen pro média, ale také briefingy apod.
PR agentury/profesionalové se touto formou snazi ovlivnit to, aby se v médiich o jejich

klientech ¢i organizacich napsal co nejptiznivéjsi obsah. (Trampota, 2006, in Hejlova,

2015, s. 135)

Hejlova (2015, s. 136) mimo jiné také rozvadi typologii medidlnich obsaht, které mohou
mit formu reportdZi; ndzor a komentait; hlubokych lidskych piibéhl; rad, tipi ci

zajimavosti; zprav a informaci; nebo zébavy.

Klicovou roli public relations je jejich schopnost transformovat negativni postoje na
pozitivni — napiiklad od neznalosti k poznani, od apatie k z4jmu, od predsudkt k piijeti
nebo od nepfatelstvi k sympatiim. (Jenkins, 1995, in Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016,
s. 537)

V ramci mediélni logiky existuji nékteré aspekty, které jsou uplatnitelné dnes, stejné tak
jako diive a zdroven plati pro tradi¢ni, offline, ale i online média. Napiiklad se jedna
o atributy jako aktudlnost, konkrétnost, snadnou zpracovatelnost a pochopitelnost zpravy,
kterd je doplnéna o znamé aktéry, piredkladand fakta a idedlné také o graficky material
(foto, obrazek, video apod.). Zprava také musi byt nositelem zajimavé informace, nové
nebo prekvapivé, v idedlnim piipad€ spadat pod téma, o kterém se zrovna hovofti. Je také
dalezité¢, aby informace ve zpravé byly zajimavé pro danou cilovou skupinu onoho
vybraného média. Zprava by také mela obsahovat ptibéh, v dnesni dob€ jsou napiiklad
velmi zadané tzv. ,,hluboké lidské ptibéhy*. V neposledni fad¢€ je velmi dilezité, aby dana
zprava odpovidala marketingovému a inzertnimu profilu vybraného média. (Hejlova, 2015,

s. 136)
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V ramci public relations na socialnich sitich by firma neméla své zakazniky oslovovat
klasickym zpasobem, jakym se projevuje naptiklad na svych webovych strankach,
popiipad¢ v reklamé. Na socidlnich médiich je tieba piredev§im komunikovat a pfitom na
lidi netlacit, aby se dana sd€leni objevovala jakoby ndhodné. Cilem je zde ziskat podnéty,
informace, napady ¢i pfipominky od zakaznikl. (Janouch, 2014, s. 191-192) Stejny autor
mj. upozoriiuje na skutecnost, ze by firmy mély, nejen na socialnich sitich, vzdy nejprve

naslouchat zakaznikim a az poté vii¢i nim, lépe feCeno k nim promlouvat.
K problematice media relations uvadi roz$itujici pojmy Hejlova (2015, s. 137) :

e carned media, tedy medidlni prostor, ktery PR agentura/profesional ziska, aniz by
musel/a platit za inzerci (napf. ¢lanky, nazory, reportdze o tématu aj.);

e owned media, jakoZto vlastni webové stranky, Casopis, socidlni sit¢ (kanaly na
nich) ¢i videa;

e paid media, neboli média, které PR agentura/profesiondl musi alesponn ¢astecné
zaplatit (napt. komer¢ni ptilohy apod.);

e shared media, jakozto forma, jakou se informace §iti (word of mouth ¢i online).
1.3 Meédia

Komplexnim kulturnim, socioekonomickym a politickym jevem, prostupujicim do vSech
vrstev spolecnosti a soucasné také do vSech jejich rovin fungovani, jsou média. Ta mimo
jiné vstupuji do interakci s dalS§imi jevy ¢i odvétvimi, jakymi jsou napfiiklad literatura,
politickd emancipace, umeélecka produkce ¢i pojeti vzde€lani a spoustou dalSich.
V poslednich letech se hovoii o jevu vrlstani médii do spolecnosti, a to ve smyslu

spolecenské zmény — ta byvéa oznacovana jako medializace. (Bednaftik a kol., 2019, s. 16)

Média a tudiz 1 medidlni komunikace jsou formami vefejné komunikace
s charakteristickymi rysy, kterymi jsou jejich potencialni dostupnost, poptipad¢ dostupnost
jejich produkce, a to neomezenému mnozstvi adresatil, ale také technické, organizacni
a distribuéni zazemi, umoziujici jiz zminénou dostupnost a vyrobu velkého poctu
identickych kopii ¢i Sifeni signdlu, nabidka srozumitelnych obsahi pro rizné ucely
(zabava, navody, pouceni ¢i orientace) a zejména pravidelnost, tedy prubéznost
obménované produkce a jeji aktualizace. (Bednaiik a kol., 2019, s. 17) Halada (2015,
s. 64) tak svou definici, popisujici, ze médium nemusi byt vniméano pouze jako samostatny

komunika¢ni kanal, ale také jako socidlni instituce a technicky prostfedek komunikace,
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tvrzeni ptredchozich autord potvrzuje. Stejny autor dale zdaraziuje pro tuto praci dilezité
stanovisko, a to pohled na médium z marketingového hlediska, konkrétn¢ z pohledu
marketingové komunikace a tudiz i public relations. Tato problematika je nastinéna

v kapitolach 1.2.1.1 az 1.2.1.3.

Nastup a nasledny rozvoj masmédii je projevem éry moderniza¢niho procesu, respektive
rozvoje a promén industrializujicich se spolecnosti, jez zapocal v Evropé v pribéhu
15. stoleti a probiha az do soucasnosti. (Bednatik a kol., 2019, s. 15) Médii, jinak feCeno
masovymi médii se rozumi tisk, rozhlasové vysilani, televizni vysilani a internet. (Jirak,
Kopplova, 2015, s. 18) Bednatik a kol. (2019, s. 15) mezi masova média zafazuji také ¢ast
filmové a knizni produkce. Masmédia, kterd byvaji vétSinou vetrejnd, maji spolecné rysy,
a to dostupnost neomezenému poctu adresatli, skuteCnost, Ze nabizeji uzivatelim
univerzalni obsah, ktery je pro n€ z riznych divoda pouzitelny, tento obsah je jim nabizen
prabézné, tedy pravideln€ a jsou brany v potaz potfeby a zajmy uzivateld, jelikoz je na
nich zavislad samotna existence danych médii a formy komunikace. (Jirdk, Kopplova, 2015,
s. 18) Vana a Horky (2017, s. 7) tuto definici stru¢né shrnuji konstatovanim, Ze jsou
masovéd média, jednoduse feceno, hromadnymi sdélovacimi prostiedky. Podle stejnych
autort se, kdyZ hovotfime o médiich, vzdy jednad o instituce, ve kterych puisobi jedinci
(v redakcich, vydavatelstvich, nakladatelstvich, jako spravci siti apod.) a nemély by byt
zaménovany s medidlnimi nosic¢i, kterymi jsou napiiklad knihy, noviny, rozhlasové
¢i televizni pfijimace apod.

Dftive byla vzdjemna odliSnost jednotlivych médii mnohem zfetelnéjsi. V priabéhu let doslo
ke zménam v technologiich, ale také v organizaci produkce i distribuce medidlnich obsahtl.
Média se tak dnes rizné prolinaji, existuji v online i offline podobé zaroven a diky
globalizaci se stird také odliSnost narodniho obsahu nejen médii, ale i medialnich instituci.
(McQuail, 2009, s. 53) Bednaiik a kol. (2019, s. 380) dopliuji, ze nejvetsi zmeénou
v medialnim prostfedi byl rozvoj digitalizovaného telekomunikacniho spojeni pres satelity
a opticka vldkna spolu s nastupem globalnich pocitacovych siti. To vSe pak dle stejnych
autorti mélo a ma Siroko sahajici disledky, a to zejména v oblasti ekonomické, kulturni

a spolecenskeé.

V ramci Clenéni jednotlivych médii je zddouci pozastavit se nad ¢asovou osou jejich
dé€leni. V zavislosti na novych technologiich a zptisobech jejich vyuziti se teorie souvisejici

s médii a masovou komunikaci musi neustale pfehodnocovat. Od dob, kdy existoval pouze
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jednosmérny a nediferencovany tok informaci smérem k nediferencované mase jedinct, se
diky spolecenskym, ekonomickym ¢i technologickym pficindm, vytvofila novd sekce

médii, a to tzv. média nova. (McQuail, 2009, s. 148)

v

Nova média se daji popsat jako rtznorody a stale rozmanitéjsi soubor komunikacnich
technologii, jejz vystihuje digitalizace (informac¢ni a komunikac¢ni technologie). (McQuail,
2009, s. 149) Tento pojem je pouzivan piiblizné¢ od Sedesatych let 20. stoleti a jsou s nim
spojovany nasledujici znaky — vzajemné propojeni novych médii, ptistupnost zejména pro
individudlni uzivatele, ktefi mohou byt odesilateli i pfijemci zéaroven, interaktivita,
rozmanitost zpisobl pouziti, vSudypiitomnost ¢i ,,decentralizace®. (McQuail, 2009, s. 50)
Diky digitalizaci nabizi novd média skloubeni pfenosu informaci vSeho druhu a to
v nejriznéjSich formatech. Oteviela se tak diky nim moZnost soukromého vytvareni
medidlniho obsahu ¢i médii samotnych, diky nimz se jest¢ vice oddélily sféry vetejné
a soukromé komunikace, predevsim pak mezi profesionalni a amatérskou oblasti. Vyvoj
v pribehu let tak pfenesl rovnovahu moci od médii k publiku, kterému se naskyta Siroké
mnozstvi k vybéru a také moznost aktivniho nakladani s informacemi. Zaroven se zménila
forma toku informaci zjednosmérné¢ho na interaktivni. (McQuail, 2009, s. 51) Vyse
zminéné aspekty napomohly ke vzniku prosumerti, coZ jsou producenti a zdroven uZivatelé
médii v jednom. Lze tak hovofit o aktivnim publiku. Clen publika si tak na sebe mimo jiné

prevadi také nékteré funkce editora a autora. (Jirdk, Kopplova, 2015, s. 203)

Tzv. kanaly digitalnich médii definuji Chaffey, Ellis-Chadwick (2016, s. 29) jako techniky
online komunikace, které jsou pouzivany pro dosazeni cill, které si znacky, respektive
firmy vyty¢ily, ale také ke zvySeni povédomi o znacce a ovlivnéni ndkupniho procesu,
zejména tim, ze uzivatele digitalnich médii podnécuji k navstévé webovych stranek
a v idedlnim pfipad€ i k nasledné koupi prostfednictvim online ¢i offline kandll. Stejni
autofi vnimaji mimo jiné digitdlni média jako ekvivalent tradi¢nich médii (pouze s jinym
technologickym charakterem).

Pokud se firmy rozhoduji, na kterych kanalech budou s okolnim svétem sdilet sviij obsah
a komunikovat, zda online ¢i offline, je pro né¢ nejvhodnéjSim feSenim jejich
kombinace — at’ uz z finan¢nich dGvodu, dosahu apod. (Hitwise, 2006, in Chaffey,

Ellis-Chadwick, 2016, s. 535)

V online prostredi dnes nachazime takika vSechna tradicni média — rozhlas, televizi, tisk

i film. V ramci internetové komunikace se také stird ¢as a prostor, jelikoz si kdokoliv,
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z kteréhokoliv koutu zemé muze kdykoliv zobrazit t¢éméft cokoliv.
1.3.1 Typy médii, respektive medialnich produkti

Mediatypy jsou komunikacnimi kanaly, které umoznuji jiz mnohokrat zminovany pienos
sdéleni od odesilatele k pfijemci. (Pfikrylova a kol., 2019, s. 24) Dojem, ze dnes na trhu
existuje nepfeberné mnozstvi medialnich produkti, potvrzuji ve své publikaci také Jirdk
a Kopplova (2015, s. 238) Stejni autofi uvadéji pro tuto skutecnost velmi vécny piiklad
z praxe, a to, ze pouhy pohled do vylohy stanku ¢i trafiky, nabizejici tiskoviny vSeho
druhu, v pfedchozim sdéleni utvrdi i medidlniho laika. Stejné tak je tomu u médii

vysilacich (rozhlasovych i televiznich) ¢i u tzv. ,,novych médii.

Kazdé médium maé svij osobity styl komunikace, pro né&jz jsou typické urCité znaky.
To také samoziejmé ovlivituje formu obsahu komunikovanych sdéleni. Proto budou v této
kapitole nastinéna jednotlivda média, podle jejich nejzakladnéjsiho ¢lenéni. Toto ¢lenéni je
bézné¢ urceno médiem popiipadé technologii, prostiednictvim niz se sdéleni k piijemci

dopravuje. (Jirdk a Kopplova, 2015, s. 238)

Jak4 média firma pouZije pro pienos svych reklamnich sdéleni je jednim z nejdulezitéjSich
rozhodnuti v ramci reklamni strategie, jelikoz chyba v tomto kroku muze podnik stat
velkou sumu, a to i1 za neucinnou formu propagace. (Piikrylova a kol., 2019, s. 80)

Clenéni medialnich produkti, jak jiz bylo zminéno, podle technologické povahy

jednotlivych médii, nasleduje nyni spolu s jejich kratkym popisem.

Média audiovizualni

Audiovizuélni povaha vysilaného produktu klade diiraz na vztah, 1épe feceno propojeni
mezi obrazovou a zvukovou sekci. Pfikladnym audiovizualnim médiem je tak televize,
vniZz se zvukovd a obrazovd slozka neustidle propojuji a koexistuji, at’ uz se jedna
o zpravodajstvi, seridly, filmy ¢i jiné audiovizualni medidlni produkty. (Jirdk, Kopplova,
2015, s. 239)

Média tiSténa

TiSténd média disponuji Sirokymi moZznostmi grafickych uprav svych obsaht. Lze tak
vramci nich lépe strukturovat danou stranku ¢i cely tistény produkt prostfednictvim

titulkti, podtitulka, odstavei, druhii a velikosti pisma ¢i interpunk¢nich znaminek. Tvirci

tisténych produkti maji zkratka moZnost upoutat své cCtenafe rliznymi vizualnimi
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prosttedky. Diive bylo zvykem, Ze stranky periodik nesly rozsahlejsi obsahy, ale
v poslednich desetiletich se v ceském 1 svétovém prostiedi obsah pfeorientoval na kratsi

texty, doprovazené graficky pestrymi tematickymi bloky. (tamtéz)

Média internetova

Internetova média jsou v sob& schopna propojit prvky tisténé i vysilaci, a to napiiklad
zatazenim zvukovych i grafickych materialii, spolu s odkazy na souvisejici texty, blogy
¢1 komentare. Umoznuji také uzivatelim reagovat, coz je oproti tradicnim médiim pro
uzivatele do jist¢ miry osvobozujici pocit. Média na internetu pusobi z hlediska
prostorového neomezen¢, jsou interaktivni, ale bohuzel se mezi nimi stiraji diive dané
hranice. Je zde také moznost inklinovat k emotivnim, popfipadé¢ ne vzdy promysSlenym
a doladénym sdé€lenim, a to pravé piedevsim diky jiz zminénym komentdiim, blogiim ¢i

napiiklad pocitace, tablety, smart watch apod.

Odlisn¢ pak jednotliva média déli Prikrylova a kol. (2019, s. 81), a to na elektronicka
(televize, rozhlas, internet a kino), tiSténd (noviny a Casopisy) a outdoor/indoor média,

respektive ,,out of home* média (billboardy, citylight vitriny apod.)
Alternativné 1ze média rozdélit také na:

e offline — televize, radio, tisk, outdoor/indoor, kino (film);

e online — internet, mobilni aplikace, socialni sité.

Mezi vyhody offline komunikace, a tudiz i médii fadi Chaffey, Ellis-Chadwick (2016,
s. 536) jejich dosah, povédomi o znacce €1 emocni propojeni pres vizualy a zvuky/hudbu,
jako nevyhody naopak vnimaji vyssi ndklady, rozptyleni sdéleni mezi ndmi nechténé
segmenty (navzdory jejich vysokému dosahu), méné detailni informace, které musi byt
kvali Sirokému publiku vice unifikované, téméf Zzadny prostor pro interaktivitu,

jednostrannost nebo méné osobni charakter sdélent.

Jednotlivé mediatypy se strucnou charakteristikou budou popsany v podkapitolach 1.3.1.1

al3.l.2.
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1.3.1.1 Offline

Tisk je médium skladajici se zejména z novin a Casopisti. Noviny jsou standardn€ narodni,
regiondlni ¢i lokalni povahy, setkat se ale miizeme i s mezinarodnimi platky (The Wall
Street Journal aj.). Jejich vyhodou je flexibilita a spolecenska, poptipadé odborna prestiz.
Jednd se o médium statické a Cist¢ vizudlni, které umoznuje oslovit zejména Siroké
nesourodé publikum. Upoutani pozornosti mezi mnozstvim textd neni snadné. Spousta
novin koexistuje také v elektronické podobé, kde si ¢tenaii mohou Iépe selektovat témata,
ktera je zajimaji. Casopisy, které se na rozdil od novin &asté&ji déli podle frekvence jejich
vydavani, lze rozd¢lit na tydeniky, Ctrnactideniky, mési¢niky, Ctvrtletniky nebo rocenky.
Podle zamétfeni se Casopisy déli na spotiebitelské, zabavné a odborné. Mnohdy se ale
v jednom titulu vSechna tato zaméfeni prolinaji. Prostfednictvim Casopisi lze pomérné
presné zasahnout cilovy segment nasSi reklamni komunikace. Zajmy c¢tenafit byvaji
v souladu s naplni a celkovou orientaci daného magazinu. Z hlediska zaujeti pozornosti
Ctenafe nabizi Casopisy mnoho forméti a moznosti pro zvySeni efektivity inzerce.
Naptiklad se jedna o vlepované ¢i vkladané objekty, ptelepy ¢i pfilozené vzorky produkth
umoznujici jejich bezplatné vyzkouSeni. Nabizené zbozi ¢i sluzba by méla odpovidat

JOA)

charakteru Casopisu, tudiz 1 typologii ¢tenatt. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 83—84)

Rozhlas, podobny vysilacimu systému televize, disponuje v ¢eském prostiedi narodnimi
stanicemi, ale také lokalnimi, kabelovymi &i internetovymi. V Ceské republice existuji
rozhlasové stanice vefejnopravni (CRo), ale také komeréni. Dnes je povaZovan
za dopliikové médium. Je zaznamenavan sluchem, byva obvykle vniman jako zvukova
kulisa pfi jiné ¢innosti. Oproti ostatnim médiim (vyjma internetu) je pomérné levnym
médiem a nabizi se tak v rdmci tohoto mediatypu zacilit na segmenty, které jsou presne
definovany profilem rozhlasovych stanic, s vybranou komunikaéni kampani. Idealni je toto
médium zejména pro zapamatovani si znacky/produktu, tedy pro budovani povédomi

o znacce/produktu a jeji/jeho znalosti. (Piikrylova a kol., 2019, s. 82)

Televize v ¢eském prostiedi nabizi pfenos mezindrodnich kandld, ale také ndrodnich,
lokalnich, kabelovych nebo internetovych. Mimo jiné existuji v Ceské republice televizni
kanaly vefejnopravni (CT), ale také komeré&ni. Diky audiovizualnimu principu televize lze
efektivné predvést produkt, vypravét pribéh ¢i budovat image znacky. Faktory ovliviiujici
skuteCnost, zda a ptipadné v jakém rozsahu, bude televize zvolena jako nosi¢ reklamni

komunikace, jsou naptiklad vysilaci struktura, charakter jednotlivych stanic a tudiz i jejich
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divaka, vysilaci Casy ¢i néklady na minutu vysilaciho Casu. Jelikoz televize muze byt
a Casto také je pasivné sledovanym médiem, ptipadné divaky dochazi k piepinani reklam,
efektivita jejiho  plsobeni, pfesnéji feCeno plisobeni reklamni komunikace

na spottebitele, tak nemusi byt pfilis velka. (Piikrylova a kol., 2019, s. 81-82)

Outdoor média neboli venkovni reklama, slouzi k pohotovému piedani jednoduchych

myslenek (logo, slogan ¢i nova informace) a jejich pfipominani. Jedna se napiiklad
o reklamni tabule, billboardy ¢i megaboardy, plakaty, vyvésni stity, reklamu v dopravnich
prostfedcich, svételné reklamni panely, horkovzdusné balony a dalsi. Jsou dlouhodobymi
nosici, které nelze vypnout, ztlumit ani pfeskocit, jako je tomu u ostatnich médii. Outdoor
reklama byva Casto kriticky hodnocena, at’ uz z estetického, ale i bezpe¢nostniho hlediska.
Naptiklad kvili bezpe€nosti provozu jiz nesmi byt billboary v blizkosti silnic ¢i dalnic
a jsou postupné odinstalovavany. Problematické je v tomto pifipadé¢ velmi malo casu na

zaregistrovani ¢i konzumaci samotného sdé¢leni. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 85)

Indoor média jsou nosici reklamy uvnitt vetejného prostoru, tedy napiiklad v obchodnich
centrech, Skolach, mistech ur€enych k aktivnimu sportu ¢i zdbavé apod., kde je moznost
oslovit velké mnozstvi jedincl. Jednd se napiiklad o reklamni rdmecky, podlahovou
grafiku, reklamni plachty, ¢i samolepky umisténé dle potieby, ale také videomapping ¢i
predméty zavéSené v prostoru apod. Toto médium umoziuje vyrazné zviditelnit
znacku/produkt v misté prodeje ¢i zabavy a taktéz zacilit komunikaci na dany segment
necekanou a netradi¢ni formou. Efektivita reklamy je v tomto ptipadé zavisla na originalité

provedeni a umisténi reklamnich nosict. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 86)

Ambientni média ptredstavuji netradicni provedeni reklamnich nosicl, jako jsou madla

nakupnich vozikl ¢i visaci uchyty v MHD, virtudlni pohlednice, pouZziti znamych vini
ve vefejnych prostorech aj. Vyuzivaji tak doCasny a proménlivy efekt na mistech, kde

se bézn¢ pohybujeme a podnécuji tak nasi pozornost. (tamtéz)

Film a kinematografie poskytuje masovému publiku své produkty, podobné jako je tomu

u ostatnich mediatypli, pouze v uzSim zameéteni. V historickém meéftitku se v této oblasti
jednalo naptiklad o propagandistické filmy, respektive o filmy odrazejici politické déni.
Kromé zdbavnych Zzanri miZeme vyjmenovat také filmové formaty dokumentarni
a zpravodajské, jez se snazi o obsahovou aktualnost a maji podil na formovani vetejného

zivota jedincti. (Bednatik a kol., 2019, s. 19)
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1.3.1.2 Online

Internet je specifickym technologickym prostfedim, které svym uzivatelim nabizi vyuziti
produkti masového/vetejného (socidlni sité, blogy, zpravodajské servery aj.), ale také
interpersonalniho/soukromého (e-mail, chaty, Skype apod.) charakteru. (Bednatik a kol.,
Do ceského prostiedi ptfisel v roce 1993 a v pribéhu Casu se stal plnohodnotnym a bézné
pouzivanym mediatypem. V roce 2017 bylo pokryti internetu v ¢eskych domécnostech jiz
u 82 % z celkové populace, 90 % uzivateld, pouzivajicich internet na kazdodenni bazi, pak
tvofi mladsi a vzdélangjsi socialni skupiny. V poslednich letech také vyrazné vzrostl pocet
pfipojenych ptfes mobilni telefony, mnozi jedinci ale vyuZzivaji pfipojeni pies pocitac
a mobilni telefon zaroven. Internet je atraktivnim a velmi efektivnim reklamnim médiem,
zejména diky mnozstvi uzivateli, které je zde mozno velmi dobfe roz¢lenit na pozadované
segmenty, ale také diky rozvoji sluzeb a nastroji, které toto médium nabizi. Jednd se
o levné (mnohdy nejlevnéj$i) médium, které je zaroven rychlé, flexibilni, interaktivni
a umoznuje efektivnéjsi zacileni — naptiklad prostfednictvim socidlnich siti popsanych
nize. (Piikrylova a kol., 2019, s. 83) Internet spolu se svymi funkcemi umoziuji zrychlit
a roz§ifit komunika¢ni moznosti, uspokojit pfani a potieby jednotlivcli a zejména také
vytvaret trvalé vztahy a vazby — nejen mezi zdkaznikem a firmou. Jeho vyhodou jsou
v porovnani s ostatnimi komunika¢nimi prostfedky zejména nizké produkéni néklady na
propagaci, moznost ji dle riznych preferenci detailn¢ vyhodnocovat a zejména také
moznost rychlého zrealizovani kampané. (Moderni fizeni, 2007) Zaroven tento mediatyp
umoziuje svym uzivatelim sndze ventilovat nazory formou pfispévkid do diskusi,
komentafii apod., ale také rychlejsi reakci protistrany, tedy vysilatele sdéleni. (Bednatik

a kol., 2019, s. 20)

Ptes socialni sité lze s jejich uzivateli sdilet marketingovy obsah na ziklad¢ raznych
kritérii, naptfiklad demografickych, jakymi jsou pohlavi, veék, vzdélani, rodinny status
¢1 zajmy a diky geografickému zacileni je mozné oslovit uzivatele z pozadovanych lokalit.
Existuje také mnoho dalSich dopliujicich funkci, které spoleCnostem pomahaji zacilit
napiiklad na okruh ptatel stavajicich fanouSkl stranky, nebo umoziuji volbu okruhu
uzivatelil na zaklad¢ miry dosavadni interakce se znackou, ¢i segmentaci podle zdjmovych
skupin. Mimo vySe zminéné moznosti cileni na publikum lze prostfednictvim socialnich

siti také vyhodnocovat u¢innost svych online aktivit. Spravci profilti maji moznost zobrazit
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si vykonové prehledy své stranky jako celku, ale také jednotlivych sdilenych ptispévki ¢i
objednanych reklam. Maji tak moznost mapovat, kolik uzivatelti dany obsah vidé€lo, kliklo
na néj, navstivilo webové stranky, poptipadé vidét, kdo propagovany produkt ¢i sluzbu
zakoupil. (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 7) Socialni sité ale nabizeji také moznost tzv.
remarketingu, neboli retargetingu, coz je nastroj, diky némuz se Ize zaméfit
na uzivatele, ktefi jiz na$i stranku navstivili a zobrazovat jim prostfednictvim tohoto

nastroje reklamu na produkty, které si prohlizeli. (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 52)

Chaffey, Ellis-Chadwick (2016, s. 33) definuji socialni sit¢ jako stranky, které umoziuji
jedincim komunikovat vrdmeci skupin i individudlné, ale disponuji také moZznostmi
a nastroji pro Sifeni obsahu, zprav a komentaiii mezi uzivateli. Marketing na socialnich
sitich pak definuje zejména povzbuzovani komunikace se zékazniky a vSeobecné interakce
podniku se stdvajicimi 1 potencidlnimi uZzivateli, stejn¢ tak jako snaha o pozitivni vnimani

znacky v o€ich verejnosti. (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s. 528)

V soucasnosti se v Ceské republice pohybuje na socialnich sitich 94 % uZivateld internetu.
(AMI Digital Index, 2019, in Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 137) V roce 2009 na naSem
trhu ze socialnich siti dominoval Facebook, ktery byl nasledovan platformami YouTube
a Twitter. Socidlni sit¢ Instagram, Snapchat, Pinterest ¢i TikTok vtu dobu jesté
neexistovaly. V roce 2019 se prvenstvi v nejnavstévovanéjSich socialnich sitich nezménilo
a na prvnich dvou pfickach tak stile ztstal Facebook a YouTube, nasledovany
Instagramem, Twitter se pak propadl aZz na 5. pricku. (AMI Digital Index, 2019,
in Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 137)

V prubéhu let se ze socidlnich siti, zejména pak z Facebooku a Instagramu, stalo vysoce
konkuren¢ni prostiedi, v némz ¢im dal tim vice subjekti soupefi o uzivatelovu pozornost.
Dosah neplacenych pfispévkl je ¢im dal tim niz$i. Je tak nutné, aby byly firmy
vynalézavé, kreativni a také velmi aktivni, aby jimi byl pravidelné sdilen relevantni obsah,
nejcastéji v podobe novinek, odkazi na webovou stranku ¢i informaci o slevach, soutézich
a zajimavych udélostech. Diky multimedialnimu charakteru socialnich siti je tak mozno
sdilet obsah prostfednictvim fotografii, videi, prezentaci nebo ptfipadné vSech zminénych

forem sdruzenych v jednom komplexnim piispévku. (Semerddova a Weinlich, 2019, s. 7)

Facebook 1 Instagram jsou velmi efektivnimi ndstroji internetového marketingu,
a to predevSim diky Sirokym moznostem, jakymi lze nastavit sdileny obsah. Tyto

skutecnosti pak napomdhaji k rozSifovani zakaznickych zékladen danych subjektd
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a zejména také k zasazeni vybranych a pfesné definovanych cilovych skupin

s minimalnimi naklady. (Semeradovéa a Weinlich, 2019, s. 7)

Na vSechny socialni sit¢ ale zdaleka nepatii stejny obsah. Kazda sit’ je specificka jinymi
rysy a proto bude u kazdé znich fungovat jiny postup/obsah/aktivity. (Losekoot
a Vyhnankova, 2019, s. 128)

Facebook

Socialni sit, ktera je specifickd svym velmi Sirokym portfoliem uzivatelt, tedy
nejriznéjSimi vékovymi skupinami, jedinci z velkomést 1 odlehlych vesnic, s rozmanitymi
zajmy, profesemi ¢i ndzory. Pro tyto jedince mize podnik vytvaret firemni stranky,
udalosti, nejruznéjsi typy skupin, zvefejnovat kariérni nabidky ¢i dokonce prodavat zbozi
prostfednictvim subplatformy nazyvané Market place. Facebook tak nabizi velmi bohaty
a snadno dostupny reklamni systém a odliSuje se oproti ostatnim socidlnim sitim svoji

univerzalnosti. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 128)

Facebook, na némz bylo v roce 2019 v Ceské republice registrovano 4 800 000 uzivateld,
je nejhojnéji vyuzivanou a zastoupenou socilni siti na naSem trhu. Kazdodenné je na této
platformé aktvnich 3,7 milionti Cechtl, a to pfedeviim prostfednictvim mobilniho telefonu

(jedna se pfiblizn€ o 3 miliony uZivatelll). (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 7)

Hlavni kategorii pfijml spolecnosti Facebook jsou reklamy, které zacaly byt na této
platformé zavadény v roce 2012. Diky uspésnosti reklamy na Facebooku se tato sit stala
jednim z nejvétSich reklamnich systémt z celého svéta. Jednou z nejvétSich vyhod
facebookovych reklam je pomérné nizka cena (alespoil v porovnani s ostatnimi reklamnimi
moZnostmi) a také moZnost vysoce presného zacileni. To funguje, mimo jiZ vySe zminéné
zpusoby, napfiklad také diky identifikaci naSich zakaznikl ptes telefonni Cisla ¢i e-maily,

jez jsou uvedeny v nejriznéjsich databazich. (Semerddova a Weinlich, 2019, s. 52)

Instagram

Jednou ze socialnich siti, které jsou né¢im specifické a ne tak univerzalni, jako je platforma
Facebook, je Instagram. V ramci této sit€¢ se uzivatelé vyjadiuji fotografiemi, poptipadé
obrazky ¢i videi a obsahem v tzv. Instastories. Texty u ptispeévkl jsou v tomto piipadé
druhotadé, ackoliv neméné dilezit¢ a mély by byt provdzany se sdilenym vizudlnim
obsahem. Zasadni je zde zaujmout, nastavit si plan a nasledné jej dodrzovat. Instagram

je platformou, kterou udédvaji trendy, které se méni obdobné rychle jako moda — at’ uz jde
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0 odstin zabarveni grafického obsahu, uhel, z n¢jZ je néco zobrazovéano, nebo rozlozeni
(tzv. Grid ¢i miizka) celého profilu. Zaroven ale nesmi byt opomenuto, co chce sledovat
naSe cilova skupina. Zakladem navstévnosti stranky, je tedy, ve zkratce feCeno, obsah,
ktery konzumenti dostdvaji — v konzistentni, originalni a zajimavé podob¢. Dilezitym
nastrojem vice nez na kterychkoliv jinych socidlnich sitich jsou zde tzv. hashtagy, coz jsou
klicova slova se znakem # pied jejich samotnym znénim (napt. #FSV). Tato klicova slova
musi byt relevantni ve vztahu k obsahu, ne ptilis pouzivana, ale zaroven ne zcela nezndma.
Hashtagy jsou na Instagramu prostiedkem vyhledavani a pii jejich spravném pouziti
napomahaji vyrazné rozSifovat cilové publikum. (Losekoot a Vyhnankova, 2019,

s. 132-133)

Instagram je, jak jiz bylo feceno, vizudlni socialni siti, kterou dnes vlastni Facebook
a vyuzivé jej v Ceské republice piiblizné 1,5 milionu uZivatelti. A¢koliv se na nasem trhu
nejedna o prili§ zastoupenou platformu, je o ni hovoteno jako o nejprogresivngjsi socidlni
siti soucasnosti, a to zejména proto, ze se ve svét¢ v pribéhu druhé poloviny roku 2017
k této siti pfipojilo vice nez 120 000 000 uzivateld. (Semeradovd a Weinlich, 2019,
s.7)

Jelikoz je Instagram fiZen spolecnosti Facebook, tak je 1 sprava a zaddvani reklam
realizovana prostiednictvim stejného rozhrani jako na Facebooku — pies tzv. Sprévce
reklam. Oproti Facebooku jsou moznosti a néstroje reklamy na této platforme
zredukovany. Vysledky a vyhodnoceni jednotlivych reklam ¢i kampani lze najit v jiz
zminéném Spréavci reklam. (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 52) Oproti Facebooku je na
Instagramu zasadni kvalita sdilenych audiovizualnich materialdi, a to zejména kvuli témét
vyhradnimu zameéteni Instagramu na vizualni sloZku obsahu. Text zde totiZ hraje pouze
sekundarni roli a hlavni zprdva musi byt obsaZena zejména ve sdilené fotografii ¢i videu.

(Semeradova a Weinlich, 2019, s. 53)
Twitter

Dalsi ze socialnich siti, pro nizZ je charakteristicky pfedevsim textovy obsah, ktery jiz ale
byva casto dopliiovan i grafickym materidlem, je Twitter. Jadro této platformy tvofi
konverzace mezi uZivateli, jednotlivy piispévek je viak omezen poétem 280 znaki. Utty,
respektive stranky na Twitteru jsou uspesné piedevSim v piipadé, ze kromé vysilani
obsahu dany profil také reaguje na oznaceni/zminku, odpovida na dotazy, zapojuje se do

tematickych konverzaci a dochéazi tak k jeho oboustranné aktivité. Twitter je zaloZen
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pfedev§im na aktualnosti sdéleni a zaroven je na ném obsah fazen chronologicky.
Hashtagy byly poprvé pouzity pravé na této platformé. Stejné jako u vySe zminénych
socialnich siti je 1 v pfipad¢ Twitteru dulezitd pravidelnost a Casta frekvence prispevki
s kvalitnim obsahem, které udrzi pozornost publika. Casto je zde také uZivana moznost tzv.
retweetovani, tedy sdileni cizich pfispévka, které mize byt doplnéno vlastnim

komentatem. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 134)
LinkedIn

Socidlni siti trochu odlisného charakteru je profesni platforma LinkedIn. Oproti doposud
zminénym socidlnim sitim jsou na ném nejefektivnéjsi soukromé profily, ackoliv zde lze
zalozit také firemni profil. Jedna se o jakysi interaktivni adresat. Uzivatelé se zde mohou
propojit s riznymi jedinci a mohou zde ziskat potfebné kontakty pro jakékoliv ucely.
Kli¢ové pro tspéch na této platformé jsou zejména reprezentativnost a kvalita jednotlivych
profild, jelikoz at’ dany profil navstivi kdokoliv z jakéhokoliv divodu, béhem nékolika
vtefin, v lepSim piipadé¢ minut si vytvoii urcity dojem. Ten podpoii pfitomnost kvalitni
fotografie, bohaté, ale smysluplné¢ vyplnény profil, v idedlnim piipadé doplnény
o doporuceni od uzivateld, s nimiz dany jedinec ¢i podnik jiZ pfiSel profesné do styku.
(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 135) Stejni autofi na siti LinkedIn rozliSuji dvé skupiny
lidi — ty, ktefi se propojuji jen se svymi zndmymi kontakty a ty, ktefi se propojuji se vSemi,

jelikoz si buduji sit” kontakti, které jsou pro né zajimavé, ackoliv se napiiklad neznaji.
YouTube

Tato platforma slouzi vétSin€ uzivateli jako alternativa k vyhledavani. (Losekoot
a Vyhnankova, 2019, s. 136—137) Podle Digital Information World, (in Losekoot
a Vyhnankov4, 2019, s. 136) dnes sledovani videi tvofi tfetinu veSkerého Casu stravené¢ho
online. Jak uvadi Alexa (in Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 136), YouTube obsadil
druhou pricku v zebficku nejpopularnéjSich stranek zcelého svéta, a to hned
za vyhledavacem Google. Mé&sicné tuto platformu navstivi vice nez 1,9 miliardy
piihlaSenych uzivateli a denné je zde sledovéana vice nez 1 miliarda hodin videi.
(YouTube, 2019 in Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 136) Nejcastéji vyhledavanymi
vyrazy jsou zde fraze ,how to“ neboli ,jak néco...“, coz O’Neil Hart
(in Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 136), podklada tvrzenim, Ze se prostiednictvim
YouTube u¢i novym vécem az 86 % divakl. Videa v ramci uzivatelskych profilt na této

siti by méla byt publikovana pravidelné a mély by z nich byt tvofeny tematické seznamy.
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Sdileny obsah by mél byt mimo jiné také dlouhodobé zajimavy a uzitecny. Diky tomu
muze kazdy novy navstévnik stravit na nasem kanélu vice ¢asu. V ramci této socidlni sité
tak lze zaujmout kvalitou, ale i1 kvantitou sdileného obsahu. Pro uspésnost videokanalu
je 1 v ramci této socialni sité dalezité uzivani klicovych slov, zejména v nadzvu videa, spolu
s poutavym nahledovym obrazkem, ktery ptipadny divak vidi jesté pted jeho rozkliknutim.

(tamteéz)
1.3.2 Komunikace z medialniho hlediska

Medialni komunikace je velmi silné spjata s masovou komunikaci. Tu popisuji Vana
a Horky (2017, s. 6) jako pienos dané¢ informace od zdroje k pfijemci, ktery
je zprostiedkovan informacnim, lépe feeno masovym médiem. Reifova (2004, s. 102)
jinymi slovy uvadi, Ze se jedna o veskeré komunikaéni aktivity déjici se prostfednictvim
médii. Ackoliv byly rysy masové komunikace zndmy jiz dfive, vyraz ,masova
komunikace™ se zacal pouzivat az na konci tficatych let minulého stoleti. Potencialnim
publikem masové komunikace je ¢etnd masa spotiebitelti. V rdmci masové komunikace
jsou odesilateli profesionalni komunikatofi, zaméstnani v medidlnich organizacich,
poptipad¢é osoby, kterym medidlni organizace umoznila ¢i prodala ptfistup do daného
média. Masova komunikace tak probiha jednosmérné a neosobni formou, odesilatel sdéleni
ma véEtsi odbornost a vaznost nez piijemce. Sdileny obsah byva vytvorem standardizované
masové produkce a je opakované identicky vyuzivan. (McQuail, 2009, s. 65-66) Definice
masové komunikace od M. Janowitze (in McQuail, 2009, s. 66), ktera byla jednou
z prvnich, shrnuje tuto problematiku nasledovné: ,,Masova komunikace zahrnuje instituce
a metody, jimiZ specializované skupiny vyuzivaji technické prostiedky (tisk, rozhlas, filmy
apod.) k Sifeni symbolickych obsahli smérem k pocetnému, heterogennimu a Siroce
rozptylenému publiku.® DeVito (2008, s. 30) dopliuje, Ze ony masy publika mohou byt

dnes diky rozvoji technologii rozptyleny po celém svéte.

Medialni komunikaci se podle Jirdka a Kopplové (2015, s. 21) rozumi kazda
socialné-komunikacni aktivita, jez je realizovana kterymikoliv tiSténymi, vysilacimi
¢1 sitovymi médii a to tak, Ze se na jiZ zminéné realizaci podileji, €1 ji pfimo iniciuji. Stejni
autofi dale upozoriiuji na vyznamnost médii a tudiz i medidlni komunikace, v podileni

se na socializaci moderniho ¢lovéka.
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2 Prakticka ¢ast

Jak jiz bylo nastinéno vySe, cilem prace je zmapovat komunikacni aktivity vybranych
dopravcii. Po nastinéni metodologickych krokt, dle nichz bylo v praci postupovano,
nasleduje predstaveni Ceskych drah, RegioJetu i Leo Expressu a poté samotny vyzkum.
Analyza je roz€lenéna dle jednotlivych spolecnosti, unichz jsou mediatypy, oproti
teoretické Casti, rozClenény a nasledné€ i popsany, nikoliv z technologického hlediska, ale
podle offline a online sfér svého plisobeni. Poté nasleduje vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni, ale také srovnani vSech zjisténych dat. V samotném zavéru praktické casti jsou
jednotlivym spolecnostem piedlozeny néavrhy doporuceni ke zlepSeni stavajicich

komunikac¢nich aktivit, vyplyvajici ze zjisténého.
2.1 Metodologie

V teoretické ¢asti bylo nastoleno zakladni pojmoslovi korespondujici s tématem diplomové
prace, tykajici se zejména komunikace, marketingu a médii. Pro jeji sestaveni byla pouzita

zejména odborna literatura, ale také odborny ¢lanek tykajici se zkoumané oblasti.

Prakticka cast prace obsahuje samotny vyzkum komunikacnich aktivit vybranych dopravct
na jednotlivych medialnich kanélech, a to ve formé popisu platforem, na nichZ spolecnosti
pusobi, doplnény o pohled jejich klientli na tuto problematiku, konkrétné na komunikaci
dopravcl s vetfejnosti skrze jednotlivd média, jakoZto rozSifujiciho prvku zkoumané
oblasti. Jak jiZ bylo zminéno v Gvodu prace, z divodu nouzového stavu natfizeného Vladou
CR, ktery mél dopad také na viechny ze zkoumanych spole&nosti, bylo nakonec poskytnuti
polo-strukturovanych rozhovort zaméstnanci, zodpovidajicimi za komunikaci a marketing
v téchto spolecnostech, jimiz byli tiskovi mluvéi spolecnosti, z kapacitnich davodd,
s vyjimkou CD, odmitnuto. V praktické ¢asti se tak mély pivodné snoubit kvalitativni
forma vyzkumu spolu s formou kvantitativni, ackoliv v jiné podobé¢. I nadale je zachovana
kombinace kvantitativnich metod (deskriptivni analyza, z niz vychézeji ur€ité pocty, spolu
s dotaznikovym Setfenim) s metodami kvalitativnimi (srovnéni a vyhodnoceni vysledkli

a rozhovor s mluvéim CD, Radkem Joklikem) a také datova triangulace.

V ptipad€é zhodnoceni komunikacnich aktivit zaméstnanci danych spolec¢nosti se mélo
jednat o kvalitativni vyzkum, a to ve formé tii polo-strukturovanych rozhovort (po jednom
za Ceské dréhy, RegioJet i Leo Express). Piivodné mély byt rozhovory, kvilli situaci

v dobé pandemie koronaviru, provedeny online, mély byt fizeny ¢astecné a diky jejich
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charakteru tak mohlo byt potfadi pfedpfipravenych otizek ménéno. Otdzky byly pro
vSechny zastupce spolecnosti stejné. Kazdému z dotazovanych tiskovych mluvéich byl po
predchozi domluvé zaslan seznam otazek, tykajici se jiz vySe zminéné problematiky. Bylo
predpokladano, ze budou v prubéhu rozhovorii n¢které dotazy pridany, poptipad¢ upraveny
¢i vySkrtnuty. Tato ¢ast vyzkumu méla byt zrealizovana v priibé¢hu dubna, maximalné¢ na
pocatku kvétna 2020. I pfes navrh mnohych moznosti, zpisobli zpracovani a terminti, vSak
nakonec z kapacitnich diivodii spole¢nosti v obdobi nouzového stavu na tGzemi Ceské
republiky, nebylo mozno tuto ¢ast vyzkumu zrealizovat. Z divodu nedostatku zbyvajiciho
Casu pro zrealizovani nového vyzkumu (od 4. 5. 2020 s pfedpoklddanym odevzdanim
k 21. 5. 2020) tak bylo pfistoupeno, jako k alternativé vySe zminéného pldnovaného kroku,
alespoit k deskriptivni analyze jednotlivych medialnich kandl a platforem, na nichz

vybrani dopravci s vefejnosti komunikuji.

Rozhovor s mluvéim CD byl zrealizovan v kvétnu roku 2020, a to online, prostfednictvim
e-mailu, zodpovézeny byly stézZejni otazky tykajici se komunikace, byly ale ziskany
1 nckteré informace nad ramec poloZenych dotazi, které budou pozdégji pouzity pro
rozvedeni tématu v rigordzni, poptipadé disertacni praci. (viz pfiloha ¢. 23) Kvalitativni
vyzkum analyzoval, jak dle zastupce CD, probihala v poslednich 5 letech (konkrétni
data — viz vyse) jejich komunikace vici zékaznikiim, mimo jiné tento vyzkum poskytl také
popis komunikac¢nich strategii na jednotlivych medialnich platforméach s mirnym piesahem

do online kanall (zejména kviili rozvedeni popisu komunikace na socidlnich sitich).

Pro ziskani SirSiho pohledu na zkoumanou oblast, ve formé doplnéni nazort na komunikaci
jednotlivych dopravcet, z fad zakazniki, pak bylo dle planu uzito kvantitativniho vyzkumu,
konkrétné dotaznikového Setfeni. Pro jeho tvorbu a vyhodnoceni bylo vyuzito online
nastroje Survio. V dotazniku byly umistény otdzky uzaviené a oteviené, v ramci nékterych
otazek také polouzaviené, zejména k uptesnéni odpovédi. V dotazniku byly zkombinovany
otazky vybérové (jedna odpoved), vyctové (vice odpovédi) ¢i Skalové (pro hodnoceni).
Dotaznik obsahoval 26 otazek, z nichZ 6 mapovalo udaje o respondentech. Ty pak slouzily
k nasledné filtraci vysledkti. Z celkového poctu 26 otazek byly v dotazniku celkem
2 oteviené, 3 Skalové a 21 uzavienych otdzek, nckteré s pfipadnou moznosti upfesnéni
odpovédi. Motivaci pak pro respondenty mohl byt podil na nasledném navrhu doporucenti,
tykajici se zkvalitnéni komunikace a poptipad¢ i sluzeb, ktery bude po skonceni vyzkumu

vybranym spolecnostem piedan. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v obdobi od druhé
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poloviny dubna, ptiblizné do poloviny kvétna 2020.

Kvantitativni vyzkum mél za tkol, mimo socio-demografické tdaje o respondentech,
zmapovat, zda zékaznici vybrané dopravce znaji, z jakych medialnich kanalt, respektive
platforem, se o nich dozvidaji, zhodnotit jejich komunikaci, sluzby, ale také znacku jako
celek. Minimalni pozadovany pocet respondenti byl 200 jedincii, sesbirano bylo ale

nakonec 808 relevantnich odpovédi.

Prostfednictvim zminénych forem vyzkumii je v praktické casti prace popsana
a zhodnocena situace v oblasti komunikace jednotlivych dopravnich spole¢nosti, zaroven
je zde také provedena jejich komparace. Tyto kroky sméfuji ke komplexnimu zhodnoceni
komunikaénich aktivit spole¢nosti CD, RegioJet a Leo Express ve vymezeném obdobi.
Nésleduje souhrn zjiSténi a ndvrh doporuceni (pro kazdou ze spolecnosti separatné),

vychazejicich z provedené analyzy a aktualnich trendl v oblasti komunikace.
2.2 Charakteristika spole¢nosti

Pro analyzu, ktera bude pfedmétem diplomové prace, byly vybrany 3 konkurencni
subjekty, pusobici v oblasti vlakové dopravy na tzemi Ceské republiky — Zelezniéni
dopravci Ceské drahy, RegioJet a Leo Express. Jedna se o pomérné zajimavy sektor,
jelikoz je 1 pres nastup novych technologii pomérné hojné orientovany na tradi¢ni média.
Vybrani vlakovi dopravci totiz komunikuji pomérné vyvazené prostiednictvim tradi¢nich

médii, ale zaroven neopominaji ani online platformy.

V ramci vlakové dopravy byl na ceském tzemi dlouhodobé drzen monopol v podobé
statniho Zelezniéniho dopravce — Ceskych drah. V pribéhu &asu se ale diky legislativnim
zmeénam oteviela moznost také pro soukromé zelezni¢ni dopravce. V diplomové praci tedy
budou srovnavany komunikacni aktivity tradi¢niho, stdtem vlastnéné¢ho dopravce, spolu
s komunikacnimi aktivitami dalSich dvou konkuren¢nich soukromych vlakovych dopravci

— RegioJetu a Leo Expressu.

Obecné nastinéni informaci o jednotlivych dopravcich, je k dispozici v nasledujicich

podkapitolach.
2.2.1 Ceské drahy

Ceské drahy jsou jedinym statnim dopravcem v Ceské republice. Po kolejich s nimi

jezdime jiz pfes 100 let. Tehdy jesté Ceskoslovenské statni drahy vznikly spolu
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s Ceskoslovenskym statem, tedy 28. fijna roku 1918. Vroce 1925 se diky zikonu
(156/1925) zestatnilo a zadlenilo do sit¢é CSD (Ceskoslovenskych stitnich drah) jesté
dalSich 48 mistnich drah (lokalky, KoSickobohuminska drédha apod.) Nazvy Zelezni¢nich
stanic se meénily na Ceské a slovenské, pouze v némecky hovofticich izemich ziistaly nazvy
stanic dvojjazycné. Ve 20. letech 20. stoleti se vedle parnich vlaki zacaly objevovat
1 motorové vlaky (hovorové nazyvané jako motoraky), tehdy oznacované jako ,kolejové
autobusy“. Vroce 1928 =zacala elektrifikace Zeleznice, zejména tzv. Prazského
zelezni¢niho uzlu. Postupné tak byly do provozu zafazovany také -elektrické
a akumuléatorové lokomotivy. Za druhé svétové valky probihal na kolejich také odboj,
jelikoz se zeleznice stala dulezitym mistem stietd odbojait s nacisty. VétSina zeleznicari
se zapojila do sabotaznich akci, které pisobily Némcim potiZe se zdsobovanim valecnych
front apod. Po osvobozeni Ceskoslovenska navéazal rozvoj drah znovu tam, kde byl nasilng
preruSen nacisty. Od roku 1948 se symbolem drahy v mnoha smérech stala péticipa
¢ervena hvézda (objevovala se na uniformach, lokomotivach a dalSich propriet). V roce
1949 byla zahajena dalii vina elektrifikace trati v Ceskoslovensku se siln&j$im proudem.
Ve stejném roce byl vytvoren také narodni podnik CSAD, pod néjz spadala autobusova
a automobilova doprava. Vroce 1964 byly uvedeny do provozu vlaky nazyvané
,Pantograf* neboli ,,Pantak®, které¢ byly v provozu az do roku 2018. V roce 1977 bylo
zavedeno jednotné barevné feSeni natérti vSech lokomotiv a motorovych vozii. V roce 1980
byl definitivné ukon&en provoz parnich vlaki. Jesté pied rozpadem Ceskoslovenska byly
do dopravni sit¢ zapojeny vlaky EuroCity. V roce 1993 spolu s rozpadem statu zanikly
také Ceskoslovenské drahy. Vznikli tak dva samostatni narodni Zelezni¢ni
dopravci — Ceské drahy (CD) a Zeleznice Slovenskej republiky (ZSR). V roce 1996 byly
zavedeny nové uniformy Ceskych drah. Souasné hojné vyuzivané vlaky nazyvané
,CityElefant* byly zafazeny do provozu vroce 2000. Legislativni zména ve spraveé
infrastruktury nastala vroce 2003, kdy vznikla Sprava Zeleznicni dopravni
cesty, s. 1. 0. (SZDC), ktera hospodafi s Zelezni¢nimi drahami vlastnénymi statem. Je tedy
vlastnikem a provozovatelem Zeleznic v Ceské republice, spada pod ni ale také jejich
drzba a rozvoj. Prvnim rychlovlakem, ktery v CR vroce 2005 zahdjil provoz, byl
SuperCity Pendolino, jehoZ nejznaméjsi trasa je mezi Prahou a Ostravou, ale v pribéhu
Casu se naptiklad 1 diky modernizaci Zelezni¢nich koridorii jeho trasy rozsifily. V roce
2007 byla na zékladé usneseni vlady CR zaloZena spole¢nost CD Cargo, ktera je dcefinou

spole¢nosti Ceskych drah a zabyva se nakladni dopravou. Jedna se o jednoho z nejvétsich

33



nakladnich dopravcii v EU. V témzZe roce byl také vydan uplny zdkaz kouteni ve vlacich,
ktery vychazel z dobového vyzkumu a podpoftilo jej 81 % dotdzanych. V poslednich 10
letech dochézi k neustalé modernizaci vozového parku CD, zejména na regionalni trovni.

V roce 2018 oslavily Ceské drahy 100. vyroéi své existence. (Ceské drahy, 2018)
2.2.2 RegioJet

Jednou z prulomovych spoleCnosti, ktera v ramci dopravy zacala konkurovat riznym
dopravciim, vcetné téch statnich, je RegioJet, vt¢ dob¢ jeste plisobici pod ndzvem
STUDENT AGENCY. Tato spolecnost byla zalozena v roce 1993 Ing. Radimem Janc¢urou,
ktery je dodnes jejim majitelem. V tehdejSi dobé byl Radim Jancura jesté studentem
brnénského VUT a zalozil agenturu, kterd zprostiedkovavala pro studenty z Ceské
republiky au pair pobyty. Diky prosperujicimu podnikani tak v roce 1996 zalozil jiz
zminénou spolecnost STUDENT AGENCY. Tato spolecnost si pomérné¢ rychle
vybudovala dobré postaveni na trhu a nadéle bylo také rozSifovano pole jeji plsobnosti.
Dnes je STUDENT AGENCY, respektive RegioJet, pfednim prodejcem letenek, jizdenek
pro autobusovou 1 vlakovou dopravu a nabizi také Siroké portfolio zdjezdu ¢i jazykovych
a pracovnich pobytl v zahrani¢i. V rdmci autobusové dopravy si JanCurova spolecnost
uzemi. VSeobecnou podnikovou filosofii platici pro kteroukoliv ze zminénych polozek
z portfolia je poskytnout zadkazniklim co nejlepsi sluzby za velmi pfiznivé ceny, mnohdy
1 za ty nejniz$i, aCkoliv ne na ukor kvality. (RegioJet, 2020) V ramci komfortu a bezpeci
cestujicich spole¢nost pravidelné investuje do obnovy svého vozového parku, své autobusy

pak také pfipadné nabizi k prondjmu pro skupinové zajezdy. (RegioJet, 2020b)

Na pocatku roku 2016 zacala autobusova flotila spolecnosti vyuzivat marketingovou
znaCku, presné€ji feceno nové jméno RegioJet. Diivodem pro tento krok bylo pfedevsim
sjednoceni sit¢ autobusti a vlaki pod jednotny nizev a mozZnost byt pro zakazniky
itelnéjsi. Zaroven nové oznaceni napomohlo pro rozvoj nejen na ¢eském a slovenském
trhu, ale také v zahrani¢i. V soucasnosti ma pifepravni sit RegioJet potencial, aby
v nasledujicich letech ro¢né ptepravovala mezi 15 az 20 miliony cestujicich. (RegiolJet,

2020)

Vramci autobusové dopravy RegioJet provozuje vnitrostitni i mezinarodni linky.
Autobusova flotila spolec¢nosti patii k nejmodernéj$im, které jsou na trhu dostupné a nabizi

tak velmi komfortni jizdu. JanCurova spolecnost si ziskala miliony spokojenych a vérnych
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cestujicich nejen vyse zminénymi skuteCnostmi, ale také nizkymi cenami jizdenek
a predevsim také nadstandardnimi sluzbami na palubé jako jsou pfitomnost stevarda, teplé
napoje a denni tisk zdarma, bezplatné Wi-Fi piipojeni ¢i zabavni portal zabudovany
v sedadle pred cestujicim, ktery nabizi sledovani filmt, poslech hudby, hrani her ¢i ¢teni
e-knih. V soucasnosti jezdi tzv. zluté autobusy do 14 evropskych zemi a kromé dopravy
do center evropskych mést RegioJet nabizi také spojeni s letiSti z okolnich zemi, jakymi
jsou naptiklad Berlin, Viden ¢i Frankfurt nad Mohanem. Za prvnich deset let fungovani
(mezi l1éty 2004—2014) bylo zlutymi autobusy piepraveno vice nez 34 milionta cestujicich,
v kolech pak autobusy mély najeto pres 182 miliond kilometri. Od té doby pocet

cestujicich stale roste. (RegioJet, 2020)

V ramci vlakovych spoji, které jsou, mimo jiné také zluté barvy, je od roku 2011
zadtitovana pravidelna Zelezniéni doprava na trasich v Ceské i Slovenské republice.
Spolecnost RegioJet ale vznikla jiz vroce 2009 jako dcefind spolecnost STUDENT
AGENCY. (Ke sjednoceni znacek pak doslo v roce 2016, jak jiz bylo zminéno vyse.)
Cestujicim je ve Zlutych vlacich nabizen stejny komfort a servis, jako je tomu
u autobusové dopravy, kterou RegioJet zastituje. Cestujici tak opct maji k dispozici
nadstandardni pohodli, proklientsky pfistup a servis, ale také jizdné za nejvyhodnéjsi ceny.
(RegioJet, 2020) Oproti autobusové dopraveé spolecnosti RegioJet maji zdkaznici v rdmci
vlakové dopravy moznost vybéru tarifnich tfid svych jizdenek, a to Low cost, Standard,
Relax ¢i Business. Kazda sekce nabizi pro cestujici jiné sluzby a kazdy si tak mé Sanci
najit zptisob dopravy, jaky mu vyhovuje. (RegioJet, 2020b) V soucasnosti pokryva vlakova
sit RegioJetu zejména trasy z Prahy smérem na vychod, tedy do severomoravského
regionu, Slezska, s pfesahem na Slovensko. Sesterska spolecnost RegioJet se sidlem
v Bratislavé provozuje vnitrostatni dopravu mezi Bratislavou, Dunajskou Stredou
a Komarnem. Tuto linku si dokonce objednalo samo Ministerstvo dopravy Slovenské
republiky. Momentaln¢ je v planu i vstup na dalsi trasy a spolecnost se neboji ptihlasit i do

tendri na provoz vnitrostatnich linek dotovanych statem. (RegioJet, 2020)
2.2.3 Leo Express

Posledni, ale neméné dulezitou spolecnosti, ktera bude pro tuto praci predmétem analyzy,
je dopravce Leo Express. Jednd se o soukromou dopravni skupinu, jejiz prvni spoj pod
zastitou Leo Expressu byl vypraven na konci roku 2012 na ¢eském tzemi, od roku 2014

zastituje dopravu také na Slovensku. V roce 2017 pievzala spolecnost Leo Express
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némeckou Locomore a stala se tak druhym nejvétSim soukromym Zelezni¢nim dopravecem
v Némecku. Vroce 2018 byla spusténa také doprava do Polska. (Leo Express,
2020d) Mimo jiné operuje LE také na tizemi Ukrajiny a Mad’arska a nabizi tak spoje do
vice nez 100 mést v jiz zminénych zemich, jejichz nabidka, tedy pokryti se stale rozsiiuje.
Ptepravni sit’ spolecnosti Leo Express zahrnuje vlaky, autobusy, minibusy ¢i sdilena

vozidla. (Leo Express, 2020)

V Cele Leo Express stoji zakladatel LeoS Novotny ml., ktery vystudoval obor ekonomie
a finance na univerzit¢ v britském Warwicku. Po dokonceni studii zacal svoji kariéru
v investiénim bankovnictvi v zahrani¢i a po nékolikaletém plsobeni v bankach zalozil
vlastni investi¢ni spolecnost AAKON Capital, kterd byla zaméfena na pfimé investice

do soukromého sektoru. (Leo Express, 2020)

Sluzby, které jsou v ramci cestovani stimto dopravcem nabizeny, jsou podobné jako
u spolecnosti RegioJet, rozdéleny do n¢kolika tfid. Jedna se o tfidy Economy, Business
¢i Premium. Ttida Economy zahrnuje jizdné za ,rozumnou cenu“, Wi-Fi pfipojeni,
zasuvky u kazdého sedadla, klimatizovany prostor, nizkopodlazni viz, obsluhu
od stevarda, détsky oddil ¢i moZnost zakoupeni teplého i1 studeného obcerstveni.
V nadstandardni tfidé Business je navic zahrnuto obcCerstveni véetné napoji v cené
jizdenky, cestujici mad moznost vyuzit prednostni obsluhu, a mista k sezeni jsou
v komfortn¢j$im provedeni a nachazi se ve stylovéjSim prostoru, spolu se zvySenym
soukromim v oddé¢lené ¢asti vlaku. Ttida Premium obsahuje kromé jiZ zminénych vyhod
pfedchozich dvou tfid utlumené svétlo po cely den i noc, deku ¢i spaci sadu zdarma,
Spickovou prednostni obsluhu, polohovatelna kiesla, tichy oddil a vybér z Premium menu

v cené jizdenky. V tomto oddile se také nachazi pouze 6 mist. (Leo Express, 2020b)

Stejné jako tomu je u ostatnich dvou srovnavanych vlakovych dopravci, tak i Leo Express
ma svilj palubni Casopis. Vychazi kvartalné, tedy kazdé 3 mésice, se zamétfenim na trendy
v daném ro¢nim obdobi. Magazin obsahuje rizné ¢lanky, reportdze, novinky ¢i tipy na

vylety. (Leo Express, 2020c)

Mottem Leose Novotného, kterym se fidi celd spolecnost, je: ,,Véfime, Ze kvalitni
a zodpoveédna vetejna doprava je zdkladem spolecnosti 21. stoleti.” Technologie a inovace
jsou v Leo Express jednim zhlavnich pohonil pfispivajici k neustdlému zlepSovani
nabizenych sluzeb. (Leo Express, 2020) Ditkkazem toho je naptiklad novy typ vlakl

nazvany Leo Express Sirius, jehoz jméno bylo navrZzeno samotnymi cestujicimi. Tento typ
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vlaku byl sestaven podle potieb cestujicich, které byly sledovany v redlném chodu, a jeho
provoz je Setrny k okolnimu prostiedi. (Leo Express, 2020d) V roce 2020 planuje

spolecnost Leo Express piepravit 3 miliony cestujicich. (Leo Express, 2020¢)
2.3 Analyza komunikaénich aktivit spole¢nosti Ceské drahy

Spole¢nost Ceské drahy je nejvét§im a nejstar§im Zelezniénim dopravcem u nas.
Monopolni postaveni tohoto dopravce pak ¢asem, a to zejména v poslednich letech, zacali
,,ukrajovat“ riizni soukromi dopravci. Vznik CD (tehdy jesté CSD) se datuje ke dni vzniku
Ceskoslovenska a prvni spoje tohoto dopravce tak vyjely na koleje jiz na podatku
20. stoleti. Mimo jiné tato spole¢nost disponuje nejrozmanitéjSimi typy vlakid a lokomotiv

%

v CR.

Komunikace CD je uréena na dvé cilova publika — cestujici a necestujici. Cestujici se pak
jesté deli na volnocasové, tedy zazitkové a dojizdéjici za praci. Necestujici se spole¢nost
snazi presvédcCit o tom, Ze je cestovani vlakem rychlé, bezpe¢né, pohodlné, ekologické
a bez bariér. CD si své komunikaéni aktivity nechavaji pokryvat agenturami, ale z vétsi
¢asti si je tvoii tzv. in-house. V piipadé spoluprace s kreativni agenturou se na tvorbé
obsahu CD aktivné podili. Komunikaci mé tento dopravce rozvrzenou zejména do dvou
silnych obdobi, konkrétné jara, kdy lidé zacinaji cestovat na zékladé svého volného Casu
a podzimu, v némzZ jsou akcentovany zejména sluZebni cesty, navrat do kol €1 bliZici se
navstéva adventnich trhii nejen v zahranici. Jejim cilem je pak zejména pozitivni vnimani
znacky a rust poctu cestujicich, ale také akvizice novych zakaznika z fad necestujicich.
Komunikace CD je stylizovana do ténu ,,vlidného a milého &eského humoru®, silné je v ni
akcentovdna modernost a atribut, Ze je tato spole¢nost dopravcem pro vSechny — ze vSech
koutt republiky a Ze si spolecnost mezi zdkazniky nevybira. Zpétnou vazbu od zékaznikl
dopravce pravidelné ziskava prostiednictvim svych socidlnich siti, prizkumi spokojenosti,
CRM piimé komunikace se zédkazniky, 24 hodinového kontaktniho centra anebo systému
e-mail managementu. Za slabou stranku CD, povaZzuje jejich tiskovy mluvéi obtizné
odstraniovani nelichotivé ,nalepky” z minulosti, zejména pak u lidi, ktefi netusi, jak
rapidn€ se tento dopravce v poslednich letech zménil k lepSimu. V budoucnu by se
spolecnost, dle jejiho mluvEiho, méla vice vénovat CSR aktivitdm a také dalSim socidlnim

médiim. (viz ptiloha €. 23)

Nez bude pfistoupeno k samotnému popisu jednotlivych platforem a zplisobt, jakymi se

Ceské drahy v offline a online prostiedi prezentuji, tedy jak s vefejnosti komunikuji, bude
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zde struc¢né nastinén prehled jejich reklamnich kampani, které byly ve sledovanych letech

zrealizovany.

Vroce 2015 komunikovaly CD prostfednictvim dvou stdZejnich kampani. Prvni
komunika¢ni kampan, realizovana v priabéhu léta, jejiz tvorbu zajistila agentura Rust,
obsahovala hesla jako ,,Tohle 1éto bude psina“ ¢i ,,Utrhni se ze fetézu®. Jelikoz v pribehu
1éta tohoto roku doslo k tragické nehodé ve Studénce, reklamy byly docasné pozastaveny,
aby bylo ze strany CD o udalosti a kroky s ni spjatymi diistojné informovéno, po &ase pak
ale byly znovu spustény. Tato kampail byla dostupnd zejména na internetu a v outdooru.
(aktualne.cz, 2015) V pribéhu podzimu téhoz roku pak byla spusténa hlavni komunikaéni
kampan roku nesouci ndzev ,,Lepsi cesta kazdy den.”, tvliircem byla agentura Leo Burnett.
a kazdy znich si vlakem veze svlij pfibéh. Kampan méla mj. za cil informovat
o kvalitativnim posunu sluzeb dopravce. Nakup médii byl zajistén in-house, nejéastéji se

pak kampan objevovala v televizi a na internetu. (MediaGuru, 2015d)

V roce 2016 nebyla CD vytvofena nova kampaii, bylo ale pouZito spojeni zabéri a stiihi
z lofiska. Komunikace v tomto roce nesla nazev ,,Pfist¢ vlakem* a byla dalsi ze série
pusobeni na city cestujicich. Tato kampan byla spusténa na jafe roku 2016 a byla k vidéni

na stejnych platformach, jako jeji predchozi uzsi verze z roku 2015. (Ceské drahy, 2016¢)

V roce 2017 nasledovala ze strany CD komunikace pod heslem ,Mij vlak, mij &as®.
Jednalo se o sérii tfech spotd, které vypracovala agentura Closer. Ty zobrazovaly zejména
klady cestovani vlakem v porovnani s automobily, ¢ nihodna setkani ve vlacich CD.
Kampan byla aktivni v pribéhu podzimu a to v televizi, radiu, outdooru a na internetu.
(MediaGuru, 2017¢) Doplitkovou kampani téhoz roku byla propagace CD prostiednictvim
Youtuberti, ktefi je zmifovali ve svych blozich, vlozich apod., zejména pfi cestich na
festivaly. (Tyinternety, 2017) V témze roce se také objevila reklama s ndzvem ,,Zij, cestuj.
Uzivej!“, vniz jako hlavni hrdina ucinkoval 99 lety muz, ktery mladSim generacim
sdéloval, Ze ¢lov€k musi cestovat, aby se mohl rad vracet doml. V tomto spotu bylo
obsazeno, mozna skryté, poselstvi, a to korespondovani véku muze s ,,vékem* CD, které

v nasledujicim roce oslavily 100 let.

Rok 2018 pfinesl kampanl inspirovanou trilogii Zahradnictvi, a to vcetné hercl
v ni uc¢inkujicich. Jednalo se o tfi spoty, vysilané v televizi, radiich, objevily se ale také na

internetu ¢i v outdooru, ale také jako forma sponzoringu. Objevovaly se zde zejména
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hlasky provéazené s jiz zminénou trilogii ¢i filmem Pelisky, napf. ,,Dadvam automobilismu

'66

rok, maximaln¢ dva!“. Na kampani spolupracoval Jan Hiebejk a Petr Jarchovsky.
(MediaGuru, 2018a) V témze roce se také objevila kampan, v niz m¢l hlavni roli pravodc¢i,
prochazejicim vlakem, pozorujici nespoéet piibshi, odehravajicich se ve vlaku CD. Dva
spoty z této série nesly nazev ,,Vozime vaSe piibéhy®, respektive ,,Bez vas by to neslo*
a mély za cil zménit vnimani CD v o¢ich zakaznikd. Jako jisty druh kampané lze také
oznacit tzv. ,,Prezidentsky vlak* T. G. Masaryka, ktery projizd¢l v prubéhu roku stého

vyrodi republiky i CD po celé zemi a zvédavci do tohoto origindlu mohli nahlédnout.

Rok 2019 prinesl sérii vtipnych spotil v ramci nékolika kampani, za vSemi stala agentura
Havas Prague. Jednalo se napfiklad o kampan zamétenou na propagaci tzv. ,,Zapadniho
expressu®, ktera pod hesly ,,Vyménte studentskou kolej za koleje* nebo ,,Za 1 hodinu
a 6 minut budete v Plzni a Plzen ve vas*“ propagovala jednozna¢né a pfitom velmi
jednoduse pozadované sdéleni. Tato komunika¢ni kampan byla dostupnad v televizi, radiu,
tisku, outdooru, ale také online. Jednalo se tak o integrovanou komunika¢ni kampan. Dalsi
kampanl nesouci ndzev ,Jsme si bliz, nez myslite”, propagovala zejména eurovikendy
v pribéhu silici sezéony, a to zobrazenim podobnosti jazyki, napt. ve slovech
»Klobasa/Klobasz* ¢i ,,Rajzovat/Reisen”. V prubehu roku pak pfibyla jesté hlavni kampan
v ¢ele s Ondiejem Vetchym, ktery v nékolika spotech propagoval mobilni aplikace
Miyj vlak a Vlakem na vylet. Tyto spoty byly k vidéni zejména online, napf. na socidlnich
sitich, CSFD, Ulozto, Stream.cz ¢&i vyhledédvaci Seznam, ale také v tradi¢nich offline
médiich jako je televize. Verze kampané pro mladé pak byla zrealizovana s Metodéjem
Constantinem, ktery ve spotu pfedvedl vlakovou slam poetry, dostupna byla zejména
online ¢i v kinech, k vidéni byla ale opét 1 v televizi. Ondfej Vetchy pak jesté vystoupil
v kampani propagujici no¢ni vlaky CD, v niz velmi neobratnou slovenstinou na cest&
automobilem komunikoval se slovenskym policistou. Hlavnim sdélenim bylo — ,,Tohle
by se vam ve vlaku nestalo“. Tato reklama byla k vidéni zejména v televizi, tisku

¢1 outdooru, ale také online. (marketingjournal.cz, 2019)

Prvni kvartal roku 2020 pfinesl reklamni kampan s Ivanem Trojanem, ktera opét humornou
formou zobrazuje, Ze obchod lze uzaviit 1 za jizdy ve vlaku. Kampail vytvofena stejnou
agenturou jako v piedchozim roce, byla k vidéni v televizi, jako forma sponzoringu,

v radiu ¢i v outdooru, ale také v online formatech. (MediaGuru, 2020b)
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2.3.1 Offline

V piipadé tisténych a vysilacich médii, je zajisté vice oblasti, které by bylo vhodné
prozkoumat. Nejedna se pouze o zpusoby, jakymi je o vybranych dopravcich hovoteno
jinymi, ale také o to, jak se sami prezentuji, at' uz vramci své krizové komunikace,
¢i za béznych okolnosti, nebo napiiklad v PR ¢lancich a mnoha dalSich krocich. Jelikoz by
tato oblast mohla byt samostatnym podkladem pro zavérecnou praci, bude v ramci offline
kanald, na nichz se vybrané spolecnosti prezentuji, vénovana uzsi pozornost jen nékterym
aspektiim, napt. vydavanym periodikiim, uzsi oblasti prezentace v televiznim i radiovém
vysilani apod. Sir§imu pojeti offline médii se pak bude mozné vénovat v rigorézni,
respektive disertaéni praci. Offline komunikace zajistuje CD &iroky zisah v ramci

populace, napoméaha k budovani jména, neboli znacky CD, ale také k budovani jeji image.

Ceské drahy maji sviyj vlastni Gasopis, nazvany CD pro vas, ktery vychéazi kazdy mésic.
Magazin je k dispozici pro zakazniky CD, a to zdarma. Nalézt jej mizeme napiiklad
ve stojanech na nadrazich, u pokladen, poptipad€ ve vlacich napti¢ republikou. Konkrétné
se jednd o distribuci do vice nez 500 vlakt a vice nez 300 zelezni¢nich stanic, popiipadé
1 do vybranych c&erpacich stanic ¢i obchodnich center. Naklad ¢ini 145 000 kusi
a pravidelna ¢tenost 1 000 000 (dle medialniho prazkumu GFK 2012, 2014). Z divodu
poptavky pievysujici nabidku tohoto magazinu je také mozné si jej predplatit, a to za
30 K& za vydani. (CD pro vas, 2020) Casopis obsahuje mimo reklamy nejen CD, také
editorial a pravidelné rubriky jako rozhovor s vybranou osobnosti, tipy na cestovani
(CR i zahranigi), cestopisy, ale také informace o novinkach z prostfedi Zeleznice, soutéze,
sdilené fotografie zakaznikéi a mnoho daliiho. Casopis obsahuje v priméru 66 stran.
Archiv magazinu je dostupny online na webu spolecnosti, piesnéji feCeno jsou zde
k nalezeni vSechna jeho vydani od roku 2015. Pfipadnd komunikace s redakci Casopisu
spolu s aktualitami z jejiho prostfedi je k dispozici tamtéz. Obsah magazinu CD je zaméfen
lifestylové, je ctivy, vyvazené prokladany obrazky a textem, popiipadé zvyraziujicimi
grafickymi prvky (nadpist, podtrZzeni apod.), co se tyCe jazykové urovne, nebyly
zaznamenany vyrazné nedostatky, obsah magazinu je psan neutralné, pouze v nékterych
rubrikach je uzito odborngjSiho vyjadiovani — naptiklad v rubrice o zeleznici. Titulni
stranam vzdy dominuje fotografie osobnosti spolu s logem dopravce, které jsou doplnény

struénymi popisky aktudlnich rubrik neboli témat.

CD pak od roku 2008 vydavaji také mési¢nik pro déti od 7 do 12 let, nazvany ,,Mij
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vlagek®. V jeho hlavni roli je modry slon Elfik. Casopis obsahuje pohadky, rizné ukoly,
hadanky, soutéze, zajimavosti a obrazky, nejen od ilustratort, ale také od déti samotnych.
Je zdarma k dostani na zdkladnich skolach, ve vetejnych knihovnach, nemocnicich
détskych centrech a na vybranych mistech CD, popiipadé existuje moznost piedplatit si jej.
Jak je uvedeno na webu CD: ,,Déti jsou nasi budouci zakaznici“. Nejen z toho diivodu
se snimi dopravce snazi navéazat pratelsky vztah jiz nyni. Casopis Mij vladek
je kdispozici také v archivu na webovych strankach CD, konkrétné vsechna vydani
od roku 2016 do konce roku 2019, v kompletni sestavé 12 vydani, v roce 2020 pak byla do
archivu zafazena dvé vydani. (Ceské dréahy, 2007¢) Prodany néaklad tohoto asopisu &ini
40 000 ks méesicné, jeho tvorbu zastituje vydavatelstvi Propolis. (Mij vlacek, s. 12, vydani
&. 3, rok 2020) Casopis obsahuje mnoho ilustraci, prokladanych textem, at’ uz souvislym &
v blocich (napf. tkoly). Jeho obsah je ¢tivy, styl jazyka je spiSe neformadlni, respektive
hovorovy, poptipadé je prokladan vysvétlivkami, odpovidajicimi vybrané cilové skuping.
V periodiku je také uzivano riiznych rcéeni, pfesnéji feceno frazému ¢i metafor, které pro
déti plni mnohdy nevédomou formu vyuky.

V radiovém vysilani byly CD zveiejiiovany hlavni komunika¢ni kampané pro zlepseni
pozitivnéjsitho vnimani znacky a byly zacileny zejména na ziskani novych zakaznikd.

Zpravidla se jednalo alespoii o jednu kampan ro¢né.

V ramci televizniho vysilani se Ceské drahy prezentovaly zejména svymi reklamnimi
spoty, popiipadé sponzoringem, jejichz popis byl uveden vySe. Pravidelné se jednalo
o minimalng jednu kampan ro¢né, v lech 2017-2019 to pak bylo vice kampani. Spoty byly
stabilng k vidéni na TV Nova a TV Prima, na programech CT se jednalo zejména o formu
sponzoringu, Ctvrtym televiznim kandlem pak byla diive TV Barrandov, pozdé&ji
ji nahradila TV Ocko. Piehled jednotlivych kampani spolu s roky, v nichz byly vysilany,

jsou k vidéni zde:

2015 — ,,Lepsi cesta kazdy den.*,

2016 —, Pristé vlakem*,

2017 — ,,Muj vlak, mdj as“ + ,,Zij, cestuj. UZivej!*,

2018 — ,,Trilogie Zahradnictvi® + ,,Bez vés by to neslo* a ,,Vozime vaSe ptibehy*,

2019 — ,,Zapadni express + ,,Vlakem na vylet” a ,,Vlakova slam poetry* + ,,M1j vlak* +

,, Tohle by se vam ve vlaku nestalo®,
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2020 —,,Obchod roku se da uzavfit uz cestou ve vlaku®.

TV kampané jsou pak, dle mluvéiho CD povazovany napii¢ medidlnimi kanaly
za nejrozvinutéjsi, zejména pak diky jejich silnému zésahu a méfitelnému pozitivnimu
vlivu na vyvoj vniméani znatky CD. Mimo jiné se pak CD pravidelné prezentuji

v reportazich potadu Toulava kamera na Ceské televizi. (viz piiloha &. 23)

Outdoorova, respektive indoorova reklama je CD vyuZivana v ramci hlavnich i vedlejsich
komunika¢nich kampani, a to na raznych nosicich, jakymi jsou billboardy ve venkovnim
prostoru (napt. dokud jest¢ byly povoleny u pozemnich komunikaci), zejména pak ale
v prostorach nadrazi po celé republice, a to v riznych forméch a formatech, poptipad¢ také
v ramci citylightti ¢i plakatd nejen na zastavkach MHD, ale také formou polepti apod.
V kazdém ze sledovanych rokl tak bylo mozno spatfit nékolik kampani — viz jejich vycet

vyse, popiipadé v ptiloze €. 16.
2.3.2 Online

Ceské drahy se v online prostiedi prezentuji, vyjma klasickych bannerovych reklam,
zejména na socialnich sitich, konkrétné se jedné o platformy Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn, ale také YouTube. Komunikace CD vtomto prostiedi ptisobi odlehéeng,
a energicky, typové je pak pfizpisobena jednotlivym platformam. Mimo jiné je v ni,
zejména v poslednich letech, uzZito ,hratek sjazykem®, ma potencidl zasdhnout Siroké
publikum a piipadné ho také pobavit (viz nize). Cilovym skupindm na socialnich sitich je
pak dle typu propagovanych produkti ptizptisobovan celkovy styl komunikace. Online
komunikace je tak vice zaméfena na konkrétni cilové skupiny a lépe zacilitelna. Proto
je tiskovym mluvéim CD komunikace prostiednictvim online PPC systémii povazovana
za jednu z nejrozvinutéjSich — napfiklad diky vysoké mife zapojeni fanouski. (viz ptiloha

& 23)

Webové stranky maji Ceské drahy dvé. Jedna znich je uréena bé&znym cestujicim
(www.cd.cz), druhd pak spiSe plni funkci pro média, investory, partnery a jako obecny
informacni portdl o spolecnosti (www.ceskedrahy.cz). K analyze byl vybran prvni
ze jmenovanych webil, ktery cili na koncové uzivatele neboli zdkazniky. Webové stranky
CD, uréené zakaznikiim, obménily sviij vzhled od biezna 2017, ti si je mohli vyzkouset jiz
v pribéhu unora, kdy fungovaly soubézné s ptivodnim webem. Nové webové stranky,

inspirované mobilni aplikaci M) vlak, byly zjednoduSeny, aby byl zrychlen proces
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odbaveni a nakupu jizdenky. (Ceské drahy, 2017b) Jsou ladény do barev dopravce, s logem
v hornim rohu, na hlavni 1i§té€ se nachazi odkazy na jizdni fady, typy spojeni atd., na prvni
pohled pak webovym strankdm dominuje panel uzptsobeny pro rychly a piehledny nakup
jizdenek spolu se slideshow oknem obsahujicim aktuality. Nize na webu se nachazi sekce
omezeni dopravy, véetné¢ vyluk a nastalych problémi, nazvana ,,Mohlo by se vas tykat®,
ale také sekce novinek &i tipd, kam jet na vylet a aktualni vyhodné nabidky CD. Zapati,
1épe feceno spodni pas webovych stranek, obsahuje odkazy na dulezité oddily, kontakty ¢i

socialni sit¢. Web existuje také v anglické mutaci.

Mobilni aplikace CD, nazvand Maj vlak, je jejimi uZivateli na Google Play hodnocena
4,3 hvézdickami z5 a ma pres 500 tisic stazeni. Existuje ale také doplnkova aplikace
CD, Vlakem na vylet, kterd je uzivateli hodnocena 4,1 hvézdickami z 5 a ma ptes 50 tisic

stazeni. Ta je soustfedéna zejména na tipy, kam jet vlakem na vylet.

Facebook CD disponuje poétem 80 526 sledujicich a 78 300 ,,lajka*. Obsahuje zakladni
informace o spolecnosti, tlacitko pro koupi jizdenky, odkazy na kontakty, ale i jiné socilni
sit¢ jako je Instagram. Kromé bé&znych sekci na 1ist€ obsahuje specialni zalozku
s aktualizovanymi mimofadnymi udalostmi na trati. Jedna ze zalozek, nazvana ,,zasady*,
ale neni funk¢ni. Prispévky maji ve vétsiné piipadt formu grafického materialu a popisku,
hashtagy jsou v nich uzivany zfidka. Na kazdém z grafickych materialti je vzdy logo
spolecnosti. Komunikace je zde neutralni, respektive bezptiznakova, dokédze tak cilit
na riznorodé publikum. PribéZné je prokladana humornymi prvky a po celé sledované
obdobi je hojné uZivano ,hry sjazykem* v riznych formach, jako je naptiklad napis
»S nami za hubicku® u obrazku, kde divka liba na tvaf mladého chlapce ve vlaku CD
a dalsi. (viz ptilohy &. 11-14) Kazdy rok ze sledovaného obdobi bylo CD vytvoteno
pfiblizng 6 facebookovych udalosti (vyjma roku 2020). V roce 2015 bylo CD primérné
postovéano 11 pfispévkil mésicné€, mezi nimiz byly napiiklad soutéZ o pojmenovani vlaku,
kariérni nabidky, pfedstaveni gastronomie ve vlaku ¢i détského oddilu, vizualizace
modernizaci vagond, novinka ve forme Airport expressu z Hlavniho nadrazi v Praze,
ankety, ale také informace o zprostfedkovani jizd na MS v hokeji, novych odpadkovych
kosich na tfidény odpad na nadraZich, budkach s knihami do vlaku, bezbariérovosti spojit
a mnohych dal§ich novinkiach. Rok 2016 byl na facebookové piispévky CD
nejbohatsi — bylo jich v priméru 22 mési¢né. V tomto roce bylo zvetfejiiovano 1 nékolik

ptispévkl dennég, zobrazovaly napfiklad cviceni URNA, jak vypadd instalace Wi-Fi ve
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vlacich, spoty z aktualni kampané, uméni na nadrazich (napf. malby na Smichovském
nadrazi), informace o strojvedoucim, ktery v loiiském roce fidil havarované Pendolino,
reportaz z Toulavé kamery CT a mnoho dalsiho. V letech 2015 a 2016 byla komunikace
CD na Facebooku dopliiovana kombinaci profesionalnich a b& nych fotografii (napf.
z mobilu), nekteré ptispévky pak byly propojeny s instagramovym uctem, popiipadé
s YouTube. V roce 2017 bylo zvefejnéno primérné 17 piispévki mésicné. Jejich tematika
se, mimo kampan¢ (automobil vs. vlak), tykala také 25. vyroc¢i PID, ptfedstaveni jmen
a typu vlaki, nového webu, virtudlni Inkarty, série videi pohledu z kabiny strojvedouciho,
mobilni aplikace, ale také konanych akci a soutézi. V tento rok pak bylo mnoho ptispévkil
identickych s obsahem Instagramu CD. V priméru 16 piispdvky mési¢né disponoval
Facebook CD v roce 2018. Kli¢ové téma roku byly oslavy 100. vyroéi republiky, ale také
existence CD. Mimo jiné se ale spole¢nost pfipojila k akci ,,Movember®, prib&zné
odkazovala na aktualni kampan, propagovala svilj instagramovy ucet ¢i web, moznost
pujceni kol nebo tzv. Kinematovlak. V roce 2019 bylo v priméru zvetejnéno 17 ptispévki
za meésic. Jednalo se zejména o propagaci vlaku Pendolino a aplikace Vlakem na vylet, ale
také o informovani o novych typech jizdenek, kariérnich nabidkach, nostalgickych jizdach,
tvorbu anket a prezentaci vysledkl z nich plynoucich. Komunikace v tomto roce byla mj.
ovlivnéna aktivitami komunikacni agentury Havas Prague, ktera do ptispévkll vnesla jesté
vice kvality a ucelenosti. Ve sledovaném obdobi v roce 2020 bylo zvetejnéno celkem
probihajici pandemii. Jednalo se zejména o provozni informace pro cestujici.
Mezi ptispévky ale byly zafazeny také zminky o moznosti placeni kartou ve vlaku,
videondhled do drazniho magazinu, odkazy na novou kampan, humorné kvizy ve stylu
,»Chcete byt milionafem?“, interview s celebritami ve vlaku, ale také zminky o sluzbé
ztraty a nalezy, sponzoringu, popiipadé partnerstvi, shrnuti pfedchoziho roku v ¢islech ¢i

ukazky z vyroby 1 opravy vlakd.

Instagram Ceskych drah byl zaloZen v roce 2016, aktualné disponuje poétem 16 tisic
sledujicich, pficemz v analyzovaném obdobi, jehoz vymezeni je uvedeno vyse,
bylo zvefejnéno celkem 376 ptispévkl. Grafickd podoba piispévki v roce 2016 byla
soustiedéna zejména na rizné typy vlakl, vcetné téch historickych, jejich detaild,
poptipadé zachyceni jejich udrzby, coz sledujicim umoznilo nahlédnout do drazniho
»zakulisi“. Mimo jiné zde také byly prezentovany sluzby, jako moznost objednat si jidlo

nejen v jidelnim voze apod. Nepochybna vyhoda Ceskych drah spo¢iva v tom,
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ze disponuje nepiebernym mnozstvim vozu a lokomotiv rdzného charakteru ¢i stari, na néz
pak mohou na socialnich sitich ldkat oéi sledujicich. CD na Instagramu zveiejnily svijj
prvni piispévek v ervnu 2016, od té doby bylo meési¢né postovano kolem dvacitky
prispevkll za mésic, a to az do srpna, od zafi do prosince pak bylo v priméru zveiejnéno
10 piispévk za mésic. Prispévky v roce 2016 byly vice upravované pomoci filtrii ¢i
efektt. Doprovodny popis ke zvefejnénym obrazkim spolu vzdy korespondoval, ¢asto zde
bylo uzito jazykovych obratt jako ,,Vikend ma zelenou!* (viz ptiloha ¢. 12) apod. V roce
2017 méla komunikace CD na Instagramu uceleny koncept, mimo charakter piispévki
z minulého roku se napiiklad ptidaly reakce na urcitou udalost, poptipad¢ reakce nejen
na vyznamné svatky a Cetnost piispévkl se pohybovala v priméru kolem 7 za mésic. Rok
2018 byl v Cetnosti zvetejnénych piispévki velmi podobny, jako rok ptfedchazejici, mezi
nimiz se napfiklad objevila kampail na spoje na Mistrovstvi svéta v lednim hokeji na
Slovensku, poptipadé, Ze n&jaka osobnost vyuzila sluzeb CD (Luka$ Hejlik a ucastnice
Ceské miss). Rok 2019 byl na Instagramu oproti tém minulym vyrazngjsi, zejména
profesiondlnéjSim a jesté ucelenéjSim vystupovanim, coz bylo s nejvétsi pravdépodobnosti
2019) Na Instagramu se tak objevily kratkd videa ¢i fotografie z kampané s Ondiejem
Vetchym, ,,vzdélavaci“ posty ve formé komikst, kazdy meésic také jedna fotografie
z vyroéniho kalendafe k 100. vyrodi existence CD ¢&i selfpromotion nového palubniho
portalu nebo &asopisu CD pro vas. Praimémé bylo vroce 2019 na Instagramu
CD zveifejnéno 8 prispévkil za mésic. Rok 2020 pak v prvnich tiech mésicich piinesl
celkem (nikoliv v priméru) 27 zvefejnénych prispévki, které mély stejny charakter jako
v minulych letech, v bfeznu pak bylo 9 pfispévkll vénovano opatfenim, provozu
CD a osvété kolem pandemie COVID-19. Mimo jiné, CD po celou dobu své aktivity na

Instagramu uzivaly tzv. hashtagy.

Twitter CD disponuje poétem 1900 followerd, zaloZen byl aZ v listopadu roku 2019.
K 31. 3. 2020 na ném bylo zvetejnéno 353 tweetll, z toho 73 obsahovalo také fotografii ¢i
video. Tematika ptispévkl byla zaméfena naptiklad na navazani nové spoluprace, ziskani
licence ¢i ocenéni, popfipad¢ informovani o konaném jednani se zastupci nejriznéjsich
spolecnosti ¢i krajii, vétSina piispévki obsahovala mimo jiné c¢isla, vypovidajici
o kilometrech, mnozstvi pfepravenych cestujicich ¢ financich. Na Twitteru CD se také
objevily informace o aktudlnich problémech na trati, vyrob¢ vlakd, ale také odkazovani na

kampan, propagace periodika CD pro vas ¢i pfispévky vypovidajici o ,,socidlni
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odpovédnosti®, jako napf. Gcast v projektu JeZiskova vnoucata. CD na Twitteru velmi
obsahle reagovaly na problematiku pandemie koronaviru, navic reagovaly jiz v druhé
polovin¢ tunora 2020, a to s moznosti bezplatného vraceni jizdného a provoznimi
informacemi u mezinarodnich spojii provozovanych CD. Piispévky byly ve vétsing
ptipadi doprovazeny hashtagy #cd ¢i #ceskedrahy, popifipadé odkazy na spolecnost ¢i
jedince, jichz se dany tweet tykal (pokud méli Twitter). Objevily se zde také jednotky
piispévkil provazanych s Instagramem CD. Styl komunikace na této socialni siti byl
profesionalni, odborny a evokoval dojem stru¢ného PR, které nabidlo vhled do fungovani
spole¢nosti zevnit. Lze tak fici, ze¢ CD na Twitteru napomohly k §ifeni svého jména

a budovani vztahi nejen s béznou vetejnosti.

LinkedIn Ceskych drah byl zaloZen, stejné jako podnikovy Twitter, na konci roku 2019.
Cita bezmala 2700 sledujicich, podnikovy profil pak navéazal spojeni se 781 zaméstnanci
(z celkového poctu vice nez 10 000). Prvni piispévek byl zvetejnén jesté v roce 2019,
dalsich 5 pak bylo vyvéseno do 31. 3. 2020. Jejich témata se vztahovala k CSR, ziskanym
ocenénim, vyrobé, poctu piepravenych v Cislech, ale také problematice jiz zminéné
pandemie. Ve sledovaném obdobi pak byly sdileny také 2 pracovni pozice. Koncept
komunikace CD na platformé LinkedIn je profesionalni a odborny, stejné tak, jako tomu

bylo v ptipadé Twitteru.

YouTube kanal CD byl zaregistrovan v roce 2012, jeho obsah odebira bezmala 3,5 tisice
uzivatelli a 61 videi na tomto kandle jiz zhlédlo pfes 3,2 milionu lidi. V roce 2015 byla
CD zvefejnéna 3 videa, ztoho bylo jedno kampani zobrazujici riizné piibéhy, které
se ve vlacich CD prolinaji (napf. v Praze nastoupi dama v business odévu, v kone¢né
destinaci vystoupi rockerka, ktera se mezitim pfevlékne na WC). V roce 2016 zvetejnily
CD na svém YouTube kanalu celkem 15 videi, z toho stoji za zminku napiiklad reportaz
o Preventivnim vlaku, ktery je osvétou pro mladez (cileno na nepozornost ¢i hazard
se Zivotem), pfedstaveni riznych online sluzeb jako jiz zminéného palubniho portalu,
aplikace Muj vlak, ¢i sluzeb jako je jizdenka bez omezeni, dale také kratké spoty
na vyhodné jizdenky nejen pies léto, predstaveni novych vlakl ¢i sezénni humorné videa
jako byli koledujici velikono¢ni zajici ve vlaku. V roce 2017 byl mezi 14 zvefejnénymi
piispévky napiiklad reklamni spot s pamétnikem, pod nazvem ,,Zij, cestuj, jed’!* ¢ kampan
s heslem ,,Spojujeme lidi“ poukazujici na vyhody cestovani vlakem vs. nevyhody

cestovani automobilem, nov¢ také blog Michaely Bugrisové o objevovani ceskych mést,
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videonavody pro ovladani aplikace nebo nékterych sekci na webu, reportaz z jizdy vlakem
s Youtubery, poptipad¢ kratké video o nékteré z historickych lokomotiv. Také v roce 2018
byla mezi 14 zvefejnénymi videi kampan, tentokrat s mottem ,,Bez vas by to neslo“, anebo
,»Vozime vaSe pribéhy* nebo také bezmala ptlhodinovy minifilm ,,To nedas! 2, Sifici
osvétu pro mladeZ (navazujici na Preventivni vlak). V roce 2018 oslavily Ceské dréahy
100 let své existence a proto mezi videi nechybélo ani rekapitulacni video z oslav,
v prosinci pak byly CD tzv. Jeziskovym vnoudetem pro svou byvalou zaméstnankyni,
o ¢emz bylo vytvoreno kratké video. Zména v komunikaci nastala v roce 2019 také na
YouTube, a to zejména v kampani, zaméfené na uzivani aplikaci CD, s Ondiejem
Vetchym, kde bylo uzito lidového réeni: ,,Nemusite byt mistr svéta amoleta, abyste si
koupili jizdenky online...“ (pfi¢emz herec jednou rukou nakupuje jizdenku v mobilni
aplikaci a v druhé ruce ma na panvi omeletu). V priabchu roku pak také ptibyla verze pro
mladé, s jinym hercem Matéjem Masaiikem, alias Metodéjem Constantinem, ve formée tzv.
slam poetry. Mezi 12 videopfispévky v tomto roce byla také zarazena kratkd interview
s osobnostmi cestujicimi vlakem, napf. M. Sonkou &i I. Chmelou. V letoinim roce pak
byly zvefejnény 3 ptispévky, z nichZ byla nejvyrazngjsi opét humorné pojatd kampan,
tentokrat v hlavni roli s Ivanem Trojanem, cilici zejména na jedince cestujici za praci, jinak
fe¢eno businessem. Existuje ale také YouTube kanal Redakce CD, ktery je aktivni od
konce roku 2012, méa 3,3 tisice odbérateld a jeho obsah uz zhlédlo 978 tisic jedinct. V roce
2015 bylo na tomto kanalu zvetfejnéno 25 videi, v roce 2016 jich bylo 18, v roce 2017 jich
tzv. Redakce CD sdilela 12, prudky nariist zvefejnéného obsahu nastal v roce
2018 — konkrétné se jednalo celkem o 42 videi, vroce 2019 uz to ale bylo pouhych
7 prispévkl a v prvnich tfech mésicich roku 2020 nebylo na tomto kandlu zvefejnéno
zadné video. Tematika videi doplnovala prvni zminény kanal, a to napfiklad reportaZemi
zcviceni jednotek IZS, dne Zeleznice, jizdy na MS vhokeji (z roku 2015)
&i o oslavach 100 let republiky, tudiz i CD a ,,Masarykové vlaku®, dobovymi videi nejen
z koleji, predstavenim novych 1 historickych vlaki, ale také ukazkou meéfeni mobilniho
signalu ve vlacich CD, tzv. backstage zaznamu fotografovani osobnosti do drazniho

magazinu ¢i upominkovym videem na nehodu Pendolina s kamionem ve Studénce.
2.4 Analyza komunikacnich aktivit spolecnosti RegioJet

Spolecnost RegioJet, difive STUDENT AGENCY, je stalici na naSem trhu mezi

soukromymi dopravci, avSak ve svém portfoliu nenabizi pouze vlakoveé, ale také
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autobusové spoje, nebo naptiklad zajezdy a pobyty v zahrani¢i. Pro analytickou cast ale,
z dlivodl zaméfeni se na Zelezni¢ni dopravce, bude bran ohled jen na aspekt RJ jakozto

vlakového dopravce, ktery je na trhu aktivni od zafi roku 2011.
2.4.1 Offline

Offline kanaly budou i v pfipad¢ spolecnosti RegioJet hodnoceny identicky, jako tomu

bylo v ptipadé CD, a to z diivodti uvedenych vyse, konkrétné na za¢atku kapitoly 2.3.1.

Casopis Zluty je mésiénikem vydavanym spolecnosti RegioJet. Jsou v ném k nalezeni
¢lanky z cest nejen v CR, ale i zahrani¢i, cestopisy, kulturni a geografické zajimavosti,
soutéze a rozhovory s vybranymi osobnostmi, stejn¢ jako informace o novych produktech
spole€nosti (netyka se pouze vlakové dopravy, ale i ostatnich produktli a sluzeb) a jina
komer¢ni sdéleni. Magazin ma primérné 82 stranek, je k dostani na palubé vlak RegioJet
a na pobockach spolecnosti, a to zdarma. Archiv Casopisu je k dispozici online na webové
strance spolec¢nosti, ackoliv jsou zde archivovana vydani az od roku 2019. (RegioJet,
2020d) Néklad casopisu je 50 000 ks za mésic. Jeho ctenost pak neni k dispozici.
(STUDENT AGENCY, 2020) Obsah magazinu Zluty lze charakterizovat jako lifestylovy.
Styl jazyka v tomto periodiku je Ctivy a ma neformalni charakter, tzn., Ze jsou v ném
napiiklad casto uzity jednoduché véty a kratka, vystizna hesla, popfipad¢ nadpisy. Obrazky
a text se dopliiuji, jsou uzity umémé. Uvodni ¢asti rubrik neboli textd, jsou vizualng
sjednocené a celkova kompozice stranek je ucelend a piehledna. Titulni strané vzdy
dominuje poutava fotografie, poptipadé grafika rtizného charakteru, spolu s ndzvem
a logem Casopisu, jednotlivé popisky odkazujici na aktudlni témata v tomto piipad¢ nejsou
uzity.

Dopravce Regiolet ma ale také alternativu pro déti — Gasopis Zlutik. Jedna se o symbolické
vydani, vychéazejici 4x rocn¢ a jsou zdarma k dispozici na pobockach spolecnosti
a na palubach jejich spoji. Vydani tohoto magazinu zapocalo v roce 2016 na Mezinarodni
den déti. Jeho obsahem jsou kiiZovky, omalovanky, rébusy ¢i spolecenské hry, jsou v ném
ale také zminény zajimavosti o riznych dopravnich prosttedcich, pohddky o ,,zirafdkovi‘
Zlutikovi a jeho piatelich, pozvanky do kulturnich instituci nebo soutéze. (STUDENT
AGENCY, 2020a) Casopis je k dispozici v online archivu na strankach spoleénosti, jsou
zde ale dostupné jen vydani z let 2016—2018. Z roku 2016 se jedna o 4 Cisla, stejné€ jako je
tomu v roce 2017, v roce 2018 je zde archivovano pouze jedno vydani. Bohuzel, odkaz

varchivu je na viechna vydani Gasopisu Zlutik nefunkéni. Po rozkliknuti odkazu je
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navstévnik webu pfesmérovan na archiv ¢asopisu Zluty.

V ptipad¢ RegioJetu, jakozto vlakového dopravce, nebyly v ramci radiového vysilani
ve sledovanych letech dohledany zadné reklamni piispévky. Zptsoby, jakymi se
spolecnost v ramci jednotlivych vyjadfeni v radiich prezentovala, budou z kapacitnich

divodt analyzovany az v planované disertacni praci.

V ramci televizniho vysilani se RegiolJet prezentoval v pofadu Ostie sledovany vlak,
vysilaném na stanici TV Relax (Pohoda) a to od posledniho ¢tvrtleti roku 2014 do roku
2015. Jednalo se o hlavniho partnera tohoto potadu a formou product placementu tak byla
znacka RegioJetu a jeho produkty, vénované do soutéze, zafazeny do vysilani. Jednalo
se o védomostni soutézni porad, v némz bylo cestujicim ve vlacich RJ pokladano nékolik
dotazli, pokud spravné odpovédeli a dostali se na dil¢i trovné, ziskavali ceny od partnerti.
Hlavni vyhrou pak byla mezinarodni jizdenka do destinace dle vlastniho vybéru od
sponzora potadu, spole¢nosti RegioJet. (lupa.cz, 2014) Moderatory potadu byli Monika
Zidkova a Antonin Duchoslav, pozd&ji Rozalie Pokorna a Miroslav Hrab&. Pofad byl na
TV Relax (Pohoda) vysilan kazdy vSedni den v podvecer, trval 25 minut a stihli se v ném
vysttidat vzdy 2—3 soutéZici. Na databazi CSFD byl uZivateli ohodnocen na 21 % ze 100.
(CSFD, 2020) RJ, jakozto &isté vlakovy dopravce, pak v ramci televizniho vysilani ve

sledovaném obdobi nevyuzil jiné formy propagace — napiiklad reklamnich kampani.

Outdoorovd, respektive indoorové reklama byla spolecnosti RegioJet hojné uzivana,
a to po celé sledované obdobi. Tematika billboardli korespondovala s rGznymi druhy
aktualnich kampani pro dané obdobi, zejména se ale jednalo o sezonni nabidky ¢i vyhodné
cenové akce do nejriznéjSich destinaci. Propagace byla k vidéni na riznych nosicich,
zejména na tzv. citylightech, zastavkach MHD, polepech dopravnich prostredka,
billboardech na nastupistich, ale také ve venkovnim prostoru (dokud jesté byly povoleny
napf. u silni¢nich komunikaci), poptipadé¢ se také objevovaly na nosi¢ich ve formé plakat
ve vefejnych prostorach, nddrazich, ale bylo také vyuzito polepti podlah ¢i schodi.
V kazdém ze sledovanych rokl tak bylo mozno spatfit nékolik kampani, jejichz vycet
nebylo mozno, z diivodu neposkytnuti soucinnosti zastupcem RJ, ziskat. V drtivé vétSiné
se ale jednalo o reklamu na autobusové spoje, poptipadé portalu dovolena.cz. Na vlakové
spoje se reklama objevovala na (pro ni) relevantnich mistech, poptipad¢ na mistech, kde

bylo mozno cilit na Siroké publikum. (viz ptiloha ¢. 17)
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2.4.2 Online

Spole¢nost RegioJet se v online prostfedi prezentuje, vyjma klasickych bannerovych
reklam, zejména na socialnich sitich, konkrétn€ se jedna o platformy Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn a YouTube. Komunikace v tomto prostfedi plsobi neutralné,
nevymezuje se vici zadné veékové Ci jiné skupiné a ma tak potencidl zasdhnout Sirsi
publikum.

Webové stranky spoleCnosti RegioJet (www.regiojet.cz), jsou slouc¢ené pro vSechny
ze spolecnosti poskytovanych sluzeb, tj. vlakova, autobusova ¢i letecka spojeni, dovolené,
pronagjem aut, ubytovani, pracovni a au pair pobyty ¢i jazykové pobyty v zahranici.
Jizdenky pro rizna spojeni jsou ale dana do popiedi. Webové stranky RegioJetu, tehdy
jesté¢ STUDENT AGENCY, obménily sviij vzhled od roku 2016. Stranky byly vytvoieny
v novém designu, zjednoduseny a to tak, aby se dokazaly ptizplisobit obrazovkam rtiznych
nosicl. Existuje také anglicka a némeckad mutace. (RegioJet, 2020c) Stranky jsou ladény
do barev dopravce, s logem v hornim rohu, na hlavni li§t¢ se nachazi odkazy na rtizné typy
sluzeb, jizdni tad, typy spojeni atd., na prvni pohled pak strdnkdm dominuje panel
uzpusobeny pro rychly a prehledny nakup jizdenek spolu se slideshow oknem obsahujicim
zejména akéni nabidky, poptipade aktuality. Nize se pak nachazi aktualni sekce zpozdéni
na trati véetné vyluk, novinky ve formé c¢lanki, rozvedeni poskytovanych sluzeb, mapa
spojii a tipy, kam jet na vylet, ¢lenéné dle destinaci (CR, SR, EU). Zapati, tedy spodni pas
webovych stranek, obsahuje odkazy na dilezité oddily, napt. pro média, ale také b&zné

kontakty ¢i socialni sité.

Mobilni aplikace RegioJetu, nazvana ,,Jizdenky RegioJet: Vlaky a Autobusy*, s chybné
uzitymi velkymi pismeny ve slovech vlaky a autobusy, je jejimi uzivateli na Google Play

hodnocena 3,2 hvézdi€¢kami z 5 a ma pies 100 tisic staZeni.

Facebook spoleénosti Regiojet existuje v nékolika verzich — pro Cesko, Slovensko
a Evropskou unii, déle také jako RegioJet Lounge, STUDENT AGENCY, Jazykové
pobyty SA, Dovolena.cz od SA, Pracovni a au pair pobyty SA ¢i Work and travel USA
SA. JelikoZ je pro na§ vyzkum stéZejni uzemi CR, bude dale vénovana pozornost pouze
strance RegioJet CZ. Ta byla zaloZena v prosinci roku 2009, momentalné ma na konté
86 500 ,,lajka* a sleduje ji necelych 85 800 uzivatelii. Stranka obsahuje zakladni informace
o spolecnosti, tlacitko pro koupi jizdenky, odkazy na kontakty, ale také na jiné socidlni

sit¢, jako je Instagram. Ptispévky maji ve vétSiné piipadi formu grafického materialu
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doplnéného popiskem, mnohdy spolu s tzv. emoji’s, hashtagy ¢i odkazy obsahuji jen
zfidka. V minulosti bylo RegioJetem vytvoieno celkem 10 udélosti, vétSinou se jednalo
o dny otevienych dvefi. Komunikace je zde bezpiiznakova, neutralni, dokaze tak cilit na
riznorod¢é publikum. Za rok 2015 bylo na facebookovém profilu spolecnosti zvetejnéno
v pruméru 8 prispévkl za mésic. Objevily se v nich informace o nové mobilni aplikaci,
periodiku Zluty a moznosti podileni se na tvorbé jeho obélky, slevovych nabidkéch,
sluzbach na palub¢, zavedeni détského oddilu, novych jizdnich tadech, PC hrach
Trainstation, Rail Tale a zabavnim portalu, moznosti jet vlakem na MS v hokeji,
studentské slevé na léto, kariérnich ptilezitostech, Instagramu, anglickém facebookovém
profilu, ale také informace o mimotadnostech na trati, miniserial ,,Ze Zivota stevarda®, ¢i
fotografie vlakli RJ v krajin€ (od fanouski). Pfispévky z tohoto roku byly velmi provazany
s instagramovym uctem RJ. Cely rok byla pozornost soustfedéna zejména na vlaky. V roce
2016 posty mirn¢ kolisaly, avSak jejich praimérny pocet 7 za mésic je, vyjma mésicli srpna
(3 ptispévky) a prosince (16 prispévki), odpovidajici. Pfispévky v tomto roce prezentovaly
napiiklad cenovy boj s CD na trase Praha—Ostrava, kde byla v tterky a stiedy sniZena cena
jizdného, pfejmenovani znadky SA na RJ, vznik détského ¢asopisu Zlutik, obrazky od déti,
prilezitostné darky pro cestujici od partner, pohled z kabiny strojvedouciho, sérii
predstavovani persondlu i z kancelafe ¢i dispecinku, Skoleni stevardl spolu s nevidomymi,
hracky RJ ¢i netradi¢ni naborovy den ve vlaku. V roce 2017 bylo na profilu RJ zvefejnéno
v priméru 11 piispévki za mésic, vyjma kvétna a Cervna, které do priméru z ditvodu
mozného zkresleni nebyly zapocitany, jelikoZ v nich bylo zvefejnéno 26 a 32 piispévkl
a mnohymi pfispévky o ném, a to pfed, v pribc¢hu i po jeho konani. Mimo né& byla
v postech prezentovana témata jako nové tarifni tfidy, rizné promo akce nejen na palubé
vlaku, moznosti pfepravy kol, ziskana ocenéni, pokryti signidlem ve vlacich, lidé v RJ
¢1 CSR v podobé splnéni snli vybranym jedincim (zkouska obsluhovani, exkurze po vlaku
s vykladem apod.) nebo zachrana psa odlozen¢ho ve vlaku. V roce 2018 bylo v priméru
mésicné zvetejiiovano 12 prispévkl, mnohé byly totozné s t€émi instagramovymi. Objevily
se mezi nimi také tipy na vylety, ptesnéji feceno, které destinace je doporuceno navstivit,
ale také nastinéni moZnosti propojeni sluZzeb nabizenych RegioJetem (napt. zdjezd + vlak).
Rok 2019 v priméru ¢ital 17 zvetejnénych piispévkl za mésic. Byly mezi nimi napiiklad
debatni vlak slovenskych prezidentskych kandidati, reakce na rizné svatky ¢i vyznamné

dny, sdileni reportaze z TV O¢ko &i partnerstvi s filmem 3Bobule. V prvnim kvartalu roku
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2020 bylo zvefejnéno v priméru zvetejnéno 12 prispévkll za mésic, v pritbéhu biezna pak
byla vetejnost, v disledku pandemie, struéné informovana o omezeni vlakového provozu,

spolu s provoznimi informacemi, a to ve 4 facebookovych piispévcich.

Instagram RegioJetu byl zalozen v roce 2013, aktuadlné disponuje 12,3 tisici sledujicimi,
pficemz v analyzovaném obdobi bylo zvetejnéno celkem 410 ptispévki. Prvni posty v roce
2015 byly pridany az v fijnu. Jednalo se o 14 ptispévkt zkombinovanych z profesionalnich
fotografii vlakl, zejména v pfirod¢ a ,,neprofesionalnich* fotografii personalu, potizenych
mobilnim telefonem za b&zného provozu. Ve stejném duchu pokracovaly i 4 piispévky
v listopadu a 2 v prosinci. V roce 2016 byly pfidany pouhé 2 piispévky, a to v bfeznu.
V roce 2017 se Cetnost prispévka pohybovala kolem 8 za mésic, vyjimku tvorily mésice
cerven, kdy byly zvefejnény pouhé 2 pfispévky a obdobi bez ptispévkl, mezi
11. Cervencem a 11. listopadem. Vyobrazeny zde byly zejména vlaky v uvnitf i v exteriéru,
prispévky od cestujicich a propagace akcnich nabidek. Rok 2018 pfinesl zejména
ptispévky zobrazujici personal RJ a jejich vlaky, poprvé také rekapitulaci roku v ¢islech.
M¢siéni Cetnost piispévkl v tomto roce kolisala, v lednu a srpnu — prosinci, se pohybovala
v pruméru kolem 17 ptispevkl, v ostatnich mésicich, tedy v unoru — Cervenci, to bylo
pramérné 7 piispévki mésicng. V roce 2019 byla cetnost instagramovych pfispévki
v pruméru 19 za mésic, tento rok byl mj., co do rozloZeni postii a mési¢ni ¢etnosti velmi
vyvazeny. V piispévcich byl prezentovan pohled z kabiny strojvedouciho a i1 nadale
fotografie personalu a vlakl. Prvni kvartal roku 2020 pfinesl celkem 16 ptispévki v lednu,
12 v tnoru a pouhé 3 v bfeznu. Tzv. feed mél sviyj stabilni koncept (viz vySe), informace
0 COVID-19 se zde neobjevily Zadné. Od roku 2019 byly mezi ptispévky zatazovany také
tipy na rtizné destinace, do nichz Ize s RJ jet. Celkové RegioJet na svém Instagramu
komunikuje zejména sviij personal spolu s vlaky a pribézné pobizi sledujici k akci, at’ uz
se jednd o hlasovani, soutéze ¢i sdileni (foto)zazitkl, ma tedy uceleny koncept. RJ mimo
jiné piilezitostné reaguje na rizné svatky ¢i vyznamné dny. Instagram neni tolik vénovany
autobusovym spojum, jako je tomu napft. u Facebooku. Co se ty¢e doprovodného popisu ke
zvefejnénym obrazklim, od zacatku jsou dopravcem uZzivany hashtagy, ackoliv to zpocatku

bylo méné¢, stiidmé jsou také v textu pfidavany tzv. emoji’s. (viz ptiloha €. 9)

Twitter RegioJetu, ktery byl zalozen jiz vroce 2011, disponuje poctem témét 3000
followeri. Ve sledovaném obdobi na ném bylo zvefejnéno 42 tweetl, ztoho byly

4 doplnény o graficky materidl. V roce 2015 bylo zvetejnéno celkem 40 tweetl, v roce
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2016 uz to byly jen 2. Objevily se zde napiiklad ptispévky o soutézich, slevach a promo
akcich, jakymi byla autorskd c¢teni ve vlacich RJ, o novych spojich, mimotadnych
udalostech na trati, propagaci ¢asopisu Zluty, ale také Instagramu a facebookovych stranek
RJ nejen v Cestin€. V ramci twitterového uctu RegioJetu bylo uzito nékolik retweett,
vétSina prispévkl obsahovala relevantni dopliujici odkazy, avSak hashtagli v nich bylo
uzito pomérné malo a pokud se v ptispévcich nachéazely, nejednalo se o charakteristicky,
opakujici se, jakym by mohl byt naptiklad nazev spolecnosti. Styl komunikace
RJ na Twitteru byl neutralni, Casto se v ni opakovaly tvary apeli, jako vid¢€li jste, chystate

se, chcete apod., avSak délka nekterych prispévkl presahovala povoleny pocet znakt, coz

Mrwe

LinkedIn spole¢nosti RegioJet ¢itd 793 sledujicich, s podnikovym profilem pak navézalo
spojeni celkem 143 zjeho zaméstnancl (z celkového poctu 501-1000). Prvni ptispevek
byl zvetejnén v roce 2019, dalsi 3 pak byly vyvéSeny v prvnim ¢étvrtleti roku 2020. Jejich
tematika se vztahovala k pracovnim veletrhlim a eventim jako byly dny otevienych dvefi,
umisténim v Zebficcich a ziskanym ocenénim, CSR (,,svacinky od Rezinky*), novym
spojum, propagaci palubniho magazinu, partnerstvi a spolupraci napf. s CAR 4 WAY,
rozhovoru s majitelem spole€nosti, Radimem Jancurou, anebo genderovému vyvazZeni
mezi zaméstnanci napii¢ spoleCnosti. Byly zde také zvetejnény 3 nabidky pracovnich
pozic, avSak nebyly umistény v zdloZce pro né¢ urcené, ale nachazely se mezi béznymi
ptispévky na hlavni zdi. Koncept komunikace RJ na platformé LinkedIn byl stejné
neutralni, jako tomu bylo napiiklad na Twitteru a jednotlivé ptfispévky byly doplnény

relevantnimi odkazy.

YouTube kanal RegioJetu byl vytvotfen v roce 2016, bylo na ném zvetejnéno 60 videi, ¢ita
bezmala 2,25 milionu zhlédnuti a 700 odbérateli obsahu. Relevantni piispévky jsou pro
tuto analyzu pouze ty, které se tykaji vlakové dopravy. Takovych bylo celkem 9, ostatnich
51 se tykalo autobusovych spoji (pro nas nerelevantni). Celkem 2 piispévky byly pfidany
v roce 2017 a oba se tykaly zmény znacky ze STUDENT AGENCY na Regiolet. Zbylych
7 videi bylo pfidano az po rocni pauze, tedy v roce 2019, jedno se tykalo nové mobilni

aplikace, jedno popisovalo den stevarda a zbylych 5 pak rozdé¢leni tfid ve Zlutych vlacich.
2.5 Analyza komunikac¢nich aktivit spole¢nosti Leo Express
Spole¢nost Leo Express je nejmens$i a nejmlad$i znédmi analyzovanych spolecnosti.

V soucasnosti ma ve svém portfoliu kromé vlakové dopravy také dopravu autobusovou
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¢i minibusovou. Z diivodu zaméfeni analyzy na zelezni¢ni dopravu bude dale bran zietel
pouze na aspekty tykajici se vlakové dopravy. Prvni spoj LE na zeleznici vyjel na konci

roku 2012.

2.5.1 Offline

Stejné, jako tomu bylo v pfipadé dvou vySe zminénych spoleCnosti, i u spolec¢nosti

Leo Express budou offline kanaly hodnoceny identicky. (viz kapitola 2.3.1)

Leo Express vydava palubni Casopis se stejnym nazvem (jako je firemni jméno), jedna
se o ctvrtletnik, vychazejici pod zastitou vydavatelstvi C.O.T. Media. Jeho rozélenéni je
vzdy na jaro, 1éto, podzim a zimu daného roku. Vychazi od roku 2016 a je k dispozici
1 v online archivu na webovych strankach spolecnosti. Z roku 2016 je v ném vyvéSeno
pouhé¢ jedno vydani, v letech 2017-2019 jsou zde jeho vydani archivovana kompletn¢ a za
rok 2020 zatim v archivu neni. K dispozici je na palubé spoju, které Leo Express nabizi,
a to zdarma. Jeho obsahem jsou nejruznéjsi ¢lanky, reportaze, novinky ¢i tipy nejen na
vylety. Jeho obsah se pohybuje mezi 70 a 80 strankami na jedno vydani. (Leo Express,
2020g) Obsah magazinu Leo Express je zaméfen lifestylové, je pomérné Ctivy, vyvazené
prokladany obrazky spolu s textem, popiipad¢ zvyraziujicimi grafickymi prvky v barvach
dopravce (nadpisii, bloki apod.). Co se tyce jazykové tirovné, jeho obsah je psan neutralné
az odborng, Iépe feceno formalné (u nekterych sekci, napt. védeckého charakteru). Mimo
jiné, jednd se o Cesko-anglické periodikum, v ramci jednotlivych stran jsou texty odd€leny
ve sloupcich, ¢esky je vlevo, anglicky vpravo. Od roku 2018 dominuje titulnim stranam
Casopisu ilustracni fotografie s logem dopravce, které jsou doplnény nékolika stru¢nymi
popisky aktudlnich rubrik, respektive témat. Jako celek pak piisobi minimalisticky.
V ptedchozich letech byly titulni strany roz€lenény do né¢kolika blokl propagujicich
produkty a sluzby spolecnosti, poptipad¢ destinace, do nichz dopravce jezdi, grafika byla

odli$nd, nez v jiz zminénych letech (plsobici ponékud zastarale a pfekombinovang).

Stejny dopravce pak vydavéa také Casopis pro déti nazvany ,,.Leopold na cesté*. Jedna
se o Ctvrtletnik distribuovany stevardy na palubé spojli LE, je urcen pro déti od 3 do 10 let
a je zdarma. D¢ti ho ziskavaji spolu s pastelkami. Naklad tohoto ¢tvrtletniku ¢inil v roce
2015 celkem 15 000 kust. Magazin spad4 pod vydavatelstvi C.O.T. Media a zacal byt
vydavan na Mezinarodni den déti v roce 2015. Obsahuje kratké pohadky, fikanky, ale také
omalovanky. Kazdé ¢islo mé své specifické téma, k némuz se vztahuji rubriky i tkoly pro

déti, vSemi Cisly ale provadi hlavni hrdina, kos Leopold. (Médiar, 2020) Obsah tohoto
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détského magazinu je psan ctiveé, tj. jednoduSe, srozumitelné a adekvatné pro danou
cilovou skupinu. Pouzity styl komunikace je neformalni. Grafika mirn¢ dominuje nad
textem, ktery je zde vhodné zakomponovan. Obsah magazinu ma také castecn¢ vzdélavaci

a poucnou funkeci.

Pomémé novy je Casopis LOL, ktery zacal, pod zastitou stejného vydavatelstvi, vychazet
vroce 2019 a mé predstavovat propojeni offline a online svéta pro mladé — néctileté
a studenty, ve véku od 15 do 26 let. Vychazi trikrat roéné a je distribuovan na palubé
LE a na partnerskych akcich spolecnosti. Magazin ma necelych 40 stran. (Médiéf,
2019a) Jeho obsahem jsou provokativni rubriky, propojené zejména se socialni siti
Instagram, ¢asopis pak vyzyva ¢tenare k pfimé interakcei s redakci i Casopisem samotnym.
(Hospodai'ské noviny — ihned.cz, 2019) Casopis ptisobi dojmem uméleckého grafického
zpracovani spolu s pouzitim riznych styli a grafickych prvki. Je velmi barevny, vétSinou
v mnoha odstinech, pasobi energicky, coz koresponduje s vybranou cilovou skupinou
mladeze. Fonty a barvy textu jsou zde zdmérné nesourod¢ uzity. Objevuji se zde napiiklad
komiksové prvky ¢i ,,vystiizky* tzv. emoji’s ¢i objektl a postav, jsou v ném také uzity
filtry na fotografiich a prvky rozloZeni do chatovych vldken. Jazyk a text je neformalni,
hovorovy, poptipadé slangovy, Casto uskupeny do jednoduchych vét ¢i hesel. Ackoliv
pusobi casopis z riznych hledisek nesjednocené, jedna se o zdmér, plni zejména funkci

propojeni s oslovovanou cilovou skupinou. Vizualné plisobi velmi poutavé.

V ptipadé¢  spoleCnosti Leo  Express, jakoZto vlakového dopravce, nebyly
vramci radiového vysilani ve sledovanych letech dohledany Zadné reklamni ptispévky.
Zpusoby, jakymi se spoleCnost v ramci jednotlivych vyjadfeni v radiich prezentovala,

budou z kapacitnich divodi podrobeny analyze az v planované diserta¢ni praci.

V ramci televizniho vysilani se i Leo Express prezentoval v pofadu Ostfe sledovany vlak,
pfenaSeném na stanici TV Relax (Pohoda), a to ve druhém ro¢niku této soutéze, v obdobi
let 2015 a 2016. Jednalo se o hlavniho partnera tohoto potfadu a formou product
placementu tak byla znacka tohoto dopravce a jeho produkty, vénované do soutéze,
zatazeny do vysilani. Ostfe sledovany vlak byl védomostnim soutéZnim potfadem, v némz
bylo cestujicim ve vlacich LE pokladano nékolik dotazl, pokud pak spravné odpovédéli
a dostali se na dil¢i mety, ziskavali ceny od partnert. (lupa.cz, 2014) Hlavni vyhrou pak
byla mezinarodni jizdenka do destinace podle vlastniho vybéru od sponzora potadu,

spole¢nosti Leo Express. Moderatory pofadu byli Monika Zidkova a Antonin Duchoslav,
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pozdéji Rozdlie Pokorna a Miroslav Hrabé. Ti byli obleceni do uniforem personalu LE.
Porad byl na TV Relax (Pohoda) vysilan kazdy vSedni den v podvecer, trval 25 minut
a stihli se v ném vystiidat vzdy 2—3 sout&Zici. Na databazi CSFD byl uZivateli ohodnocen
na 21 % ze 100. (CSFD, 2020) LE pak v ramci televizniho vysilani ve sledovaném obdobi

nevyuzil jiné formy propagace, jakou jsou napiiklad reklamni kampang.

Outdoorova, respektive indoorova reklama byla spole¢nosti Leo Express uzivana, ackoliv
spise narazové, nikoliv kontinualné, po celé sledované obdobi. Alespon dle vysledku, které
bylo mozno dohledat, tak v téchto obdobich bylo mozno spatfit n¢kolik ,.kampani®, jejichz
kompletni vycet nebylo mozno, z divodu neposkytnuti soucinnosti zastupcem LE, ziskat.
Tematika OOH nosi¢i reklamy byla zaméfena zejména na sezonni nabidky, vyhodné
cenové akce do nejriznéjSich destinaci ¢i jejich pfedstaveni. Propagace byla k vidéni
na riznych nosicich, zejména na tzv. citylightech, zastdvkdch MHD, hypercubech
(viz ptiloha €. 18), polepech dopravnich prostfedkd, billboardech na nastupistich, ale také
ve venkovnim prostoru (dokud jesté byly povoleny napt. u silni¢nich komunikaci),
popiipad¢ se také objevovaly na nosicich ve formé plakath ve vetejnych prostorach, napft.
nadrazich. Casto se také jednalo o reklamu na autobusové spoje, na vlakové spoje se
reklama objevovala na (pro ni) relevantnich mistech, poptfipadé na mistech, kde bylo

mozno cilit na SirSi publikum.
2.5.2 Online

Spolec¢nost Leo Express se v online prostiedi, vyjma klasickych bannerovych reklam,
prezentuje zejména na socialnich sitich, konkrétné se jedna o Facebook, Instagram, Twitter
a LinkedIn. Kanal YouTube ma sice spolecnost zaloZeny, od roku 2013 ale neni aktivni.
Online komunikace LE je pfizplisobena rtiznym platformém, majici charakter od uvolnéné,

pfes neutralni, az po odbornou.

Web spolecnosti Leo Express (www.leoexpress.com), je slou¢en pro vlakovou
a autobusovou dopravu. Webové stranky Leo Expressu zménily sviij vzhled v inoru roku
2018. Stranky byly pfetvofeny do minimalistického designu a umi se pftizplsobit
obrazovkdm rtiznych nosi¢li. Web ma také anglickou, némeckou, polskou, slovenskou
a ukrajinskou mutaci. (Leo Express, 2020f) Stranky v barvach dopravce maji logo
v hornim rohu, na hlavni li§t¢ se nachazi odkazy na jizdni f4d, mapu s typy spojeni,
na prvni pohled pak dominuje panel uzplisobeny pro rychly a ptrehledny ndkup jizdenek

spolu s nepohyblivym grafickym materidlem s aktualitami. NiZe se pak nachazi odkazy na
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sluzby, ¢lanky o spolecnosti a aktualitdch, akéni jizdenky ¢i tipy na vylety v konceptu
miizky Instagramu. Aktualni dopravni informace v ptfipad¢ tohoto dopravce nejsou
piehledné zarazeny, nachazi se, pon¢kud schované, v panelu pro objednani jizdenky.
Zapati neboli spodni pas webovych stranek obsahuje odkazy na rizné oddily, napt. pro

média, kariérni nabidky, ale také na bézné kontakty ¢i socialni site.

Mobilni aplikace Leo Expressu, spuSténd v bfeznu roku 2018, nazvana Leo Express:
Stylové cestovani, stejn¢ jako v piipadé¢ RegioJetu, schybnym velkym pismenem
za dvojteckou, je jejimi uzivateli na Google Play hodnocena 3,3 hvézdickami z 5 a ma pres

50 tisic stazeni.

Facebook spolecnosti Leo Express byl zalozen v roce 2010, momentalné¢ ma néco malo
pres 81 tisic fanouski a profil je sledovan bez mala 81 300 uZivateli. Stranka obsahuje
zakladni informace o spolecnosti a zakladni kontakty. Neni zde ale tlacitko pro piimy
nakup jizdenky, jak byva v pfipadé¢ dopravci zvykem. Jedna ze zalozek pak nabizi
moznost pro piihlaSeni se k odbéru newsletteru, ostatni zalozky jsou ve standardni podobg,
tak jako u vétSiny facebookovych stranek. Ptispévky maji ve vétSin€ piipadi formu textu
doplnéného grafickym materidlem, v poslednich letech byvéa text oziven také riznymi
,emoji’s®, Casto se v prispévcich objevuji také odkazy na relevantni dopliujici zdroje.
Hashtagy jsou v piispévcich uZivany sttidmeé, vyrazné méné nez na jinych socialnich sitich.
V minulosti bylo spolecnosti vytvofeno celkem 9 facebookovych udalosti, vétSinou
se jednalo o prezentaci vlakil, napf. na Orlicku, jedenkrat se pak jednalo o upozornéni na
rozhovor majitele Leose Novotného v pofadu Hyde Park CT24. Komunikace na této
socialni siti ptisobi neutrdlné, neni natolik ,,uvolnéna®“, jako napiiklad na Instagramu
LE a dokaze zasdhnout Siroké publikum. Vroce 2015 bylo v priméru zvetfejnéno
9 prispévki mésicne, kromé silngjSich mésicti kvétena — Cervence, v nichZ se mésicné
jednalo pfiblizné o 19 piispévkl. Objevily se v nich naptiklad zminky o partnerstvich, diky
nimZz méli zdkaznici LE narok na slevy, moZnost ziskat drobné darky ¢&i soutéZit
o n¢, objevily se zde ale také aktuality na trati, destinace, do nichZ LE jezdi spolu s tipy
na vylety, propagace palubniho ¢asopisu, palubniho menu, zabavniho portalu ¢i LE lounge
na Hlavnim nadrazi. Dale se v postech objevily také fotografie celebrit, které vyuZzily
sluzeb spolecnosti, informace o novém détském magazinu Leopold na cesté, kariérni
nabidky, odkazovani na Instagram LE, spoluprace s kapelou Charlie Straight, ktera

vytvoftila znélku, hrajici ve vlaku pfi ptijezdu do stanic, ale také zajimavosti v Cislech, jako
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kolik kg kavy se ve vlacich LE za rok vypilo apod. Nechybéla ani zminka o soutéznim
pofadu Ostie sledovany vlak, s Monikou Zidkovou a Antoninem Duchoslavem, k jehoz
nataCeni dochdzelo za jizdy ve vlacich LE s ndhodnymi cestujicimi. V roce 2016 bylo
v prumeéru zveiejnovano kolem 6 ptispévki, vyjimku tvotily mésice ¢erven (10 piispevki)
a zafi (2 pfispévky). Mimo reakci na vyznamné dny a svatky, jako je napftiklad
MDZ a rozdavani kvétin vtento den, viem damam na palubé vlakd, byli postupné
predstaveni néktefi ze zaméstnanci LE, ale také rtizné akcéni neboli slevové nabidky,
objevily se zde také ankety a kvizy. Dale se mezi prispeévky objevilo 1 nékolik polskych
a zacCaly zde byt také vice propagovany autobusy LE. Na facebookové zdi vyvésil dopravce
také dotaznik pro ziskani zpétné vazby od zdkaznikl. Komunikace spole¢nosti na
Facebooku v letech 2015 a 2016 neobsahovala tzv. emoji’s ani hashtagy a byla provazéna
s Instagramem. V roce 2017 obsahoval profil spolecnosti mesi¢né v priomeéru 14 ptispevk.
Jejich témata se tykala nové sluzby pro odvoz az domu, ale také sluzeb poskytovanych na
palubé, v uvodnich fotografiich byly nékolikrat v pribéhu roku pouzity rizna hesla jako
»Jedeme v tom s vami.“ nebo Vstiic novym dobrodruzstvim!*“. V pribéhu roku byly hojné
zvefejiiovany rizné destinace, které lze diky LE navstivit, také CSR ve formé
dobrovolného uklidu kolejisté zaméstnanci LE a také videoreport z vadno¢niho projektu
zorganizovaného ve spolupraci s Mall.cz a LeoSem MareSem, nazvanym PoLEOarni
express. V priméiu 13 facebookovych prispévkl za mésic pfinesl rok 2018, v némz byl
propagovan novy web a mobilni aplikace LE, moZnost koupi jizdenek na vice prodejnich
mistech, napft. v trafikdch Relay, ale také upozornéni na novy instagramovy profil LE
v angli¢tiné ¢i mapa nabizenych spoji. V roce 2019 byl pocet piispévku v jednotlivych
mesicich velmi vyvazeny, jednalo se v pruméru o 11 pfispévkl za mésic. V nich byly
prezentovany napiiklad novy magazin LOL, CSR — darovéani pletenych ponozek od
babicek ke kazdé jizdence, byly zde také poprvé zvetejnény tzv. 3D fotografie (pohyblivé),
ale také $koleni zakd SS v Blansku na budouci praxi v LE, zvédavci méli moZnost
nahlédnout do riznych tarifnich tfid, které vlaky nabizeji a nechybéla ani propagace
moznosti vyzkouset si jizdu ve vlacich na Orlicku, na né€kolik dni, jakozto zavadéci
nabidku nového dopravce v regionu, zdarma. Prvni Ctvrtleti roku 2020 pfineslo v priméru
11 prispevki kazdy mésic, kromé vySe zminéné tematiky se zde v pritbéhu biezna objevily
provozni informace k probihajici pandemii, ale také o vyfazeni ¢i omezeni nékterych spojil

(na 1 mésic zruseno 75 %).

Instagram Leo Expressu byl zalozen v roce 2013, aktualné disponuje 8,5 tisici sledujicich,
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pfi¢emz v analyzovaném obdobi bylo zvetejnéno celkem 503 ptispévki. V roce 2015 byla
kolisavost prispévka v ramei jednotlivych mésicti pomémé velka. V nékterych mésicich,
jako byl leden ¢i duben nepiibyl zadny ptispévek, v tinoru, bieznu, kvétnu, Cervnu a srpnu
piibyly v priméru 4 posty za meésic, naopak mésice jako Cervenec a zafi — prosinec
disponovaly v priméru 14 zvefejnénymi ptispévky. Kvalita fotografii a koncept tzv. feedu
v tomto roce nebyly pfiliS dobré. V ptispévcich byly prezentovany celebrity na palubg,
popiipad¢ promo akce ve vlacich ¢i fotografie persondlu. Spolecnost v tomto roce ptsobila
rodinnym dojmem. Rok 2016 piinesl prumérnych 14 piispévkii v mésicich leden — duben,
5 v mésicich kvéten — Cervenec, 3 v srpnu a poté az v prosinci. Mezi zafim a listopadem
2016 tak nebyly pfidany zadné piispévky. Slozeni zvefejnénych posti LE bylo opét
zejména z fotografii personadlu a vlakd. Vroce 2017 zaujal LE na Instagramu
profesiondlnéjsi a reklamné orientovany pfistup. Fotografie navic zobrazovaly sluzby
a obcerstveni ve vlacich, destinace, kam Ize jet a v§e mélo charakter, jako by byl dany
moment ndhodn¢ zachycen za bézného provozu. Pocet ptispévkil za méesic byl po cely rok
vyvazeny, pohyboval se v priméru kolem 7. Mimo jiné se vtomto roce zacaly vice
objevovat autobusové sluzby dopravce. V uvedeném poctu jsou ale zahrnuty pouze ty, jez
se tykaji vlakové dopravy. V roce 2018 byla Cetnost ptispévki opét vyvazena obdobné
jako jejich koncept. V pruméru v 7 ptispévcich za mésic se objevovala stejna témata, jako
byla v minulych letech. LE vSak na svatek svatého Valentyna pouzil stejnou fotografii,
jako v roce 2016, pouze odebral z pozadi srdce. (viz pfiloha €. 19) V roce 2019 se oproti
minulym rokiim mirné zvysil primérny pocet piispévkll za mésic, a to na 10, jejich
koncept byl v tomto roce ze vSech sledovanych let nejprofesionalné;si. Prvni kvartal roku
2020 pokracoval ve stejném duchu jako rok piedchozi, zvefejnény obrazovy 1 textovy
material byly kvalitni a vhodné rozlozené. V lednu bylo zvetejnéno 7 ptispévkil tykajicich
se vlakové dopravy, vunoru jich bylo 8 a vbieznu 5, ztoho jeden byl projevem
soudruznosti ohledn¢ situace s pandemii. Od roku 2019 pak bylo na Instagramu
LE uzivdno tzv. emoji’s misto nékterych slov, hashtagy pak byly pouzivany stabilné
od pocatku piisobeni na této platformé. SpoleCnost mj. pribézné reaguje na svatky
¢i vyznamné dny.

Twitter Leo Expressu, zalozeny v druhé polovin€é roku 2012, ma 2210 followerti
a v monitorovaném obdobi na ném bylo vytvoieno celkem 273 tweetl. V roce 2015 bylo

zvetejnéno celkem 24 tweetll, odkazujicich na rozhovor s feditelem spolecnosti,

konference, jichz se zastupci LE zucastnili, zavedeni détského oddilu, sdilend rizova
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»rekola®, webovou stranku, ¢i celebrity cestujici s LE. Rok 2016 pfinesl 6 tweetd,
tykajicich se zejména vysledku hospodafeni a rostoucich trzeb, nékteré byly pouze
v anglickém jazyce. V roce 2017 bylo sdileno 7 retweetl, jednalo se pouze o pfispévky
v cizich jazycich, zejména v anglicting, popiipad¢ i v némcin¢é. Rok 2018 byl oproti
minulym 1étim na pfispévky velmi bohaty, bylo v ném zvetejnéno 72 tweetl, popisujicich
novy vérnostni systém a moznost cashbacku, nové jizdni tady, bezbariérovost vlakd,
spolupraci s Pardubickym krajem, nové spoje do Polska a Némecka, navazani spoluprace
s HoppyGo ¢i spolecnosti Flixbus, ale také riizné studie, naptiklad o ekologi¢nosti vlakt.
Ptiblizn¢ polovina z nich pak byla opét v cizich jazycich. V roce 2019 bylo ptidano
127 tweetdl, v nichz byla zminovédna jiz vySe uvedena témata, navic byly zvefejnény
ptispévky tykajici se ziskanych ocenéni a ucasti na konferencich, moznosti pojmenovani
vlaku cestujicimi a fanousky LE, ale také popisu, jak je v spole¢nosti naklddano se zpé&tnou
vazbou zakaznikl. V prvnim ctvrtleti roku 2020 bylo zvefejnéno 37 tweetll, mezi nimiz
dominovaly zejména retweetované recenze, akéni nabidky, predstaveni tiid, tedy tarifi,
mimotradné situace na trati, ankety, ale také reakce na COVID-19, ve form¢ provoznich
informaci pro klienty a ochoty pomahat (napt. rozdavani rousek cestujicim). Ptispévk
tykajicich se pandemie koronaviru bylo celkem 12, nékteré ale byly zdvojené, diky
anglické mutaci zvefejnéné zahy po Ceské verzi. Pfiblizn€ od poloviny roku 2018 doslo
na Twitteru LE ke sjednoceni textového 1 grafického konceptu do profesionalni podoby.
V ramci komunikace na této siti bylo uZivano zejména odkazi, at’ uz na uZivatele Twitteru,
nebo jinou online platformu. Hashtagy nebyly dopravcem vramci této sité pfilis
pouzivany. Styl komunikace LE na Twitteru byl profesionalni, ale zaroven ne pftili§

odborny.

LinkedIn spole¢nosti Leo Express existuje ve dvou variantach, pro némecky trh a jako
obecny profil, ktery bude predmétem zkoumani. Ten ma 1196 sledujicich, s podnikovym
profilem je propojeno 106 zaméstnanct (z celkového poctu 201-500). Profil byl zalozen
v roce 2010, v popisu o spolecnosti je text kompletné¢ v anglickém jazyce, cemuz nemusi
vSichni rozumét, a¢ se znalost tohoto jazyka u uZivatelll LinkedIn ocekéava. Prvni piispévky
na hlavni strance této sit¢ byly pfidany v roce 2019, bylo jich celkem 15. Dalsi 4 pak
pfibyly v prvnim ctvrtleti roku 2020. Jejich tematika byla zaméfena napiiklad na
pfedstaveni zaméstnanci Leo Expressu, novych vlakli, nové tfidy vytvofené diky
podnétim zakaznikd, stejné jako pojmenovani vlaku, ale také na propagaci palubniho

menu, piehledy v Cislech (od financi po pocet kilometr) ¢i ekologicky zamétenou kampai
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nazvanou ,,Dost bylo plastu!* a dalsi. Jeden ptispévek z konce bfezna 2020, byl sdileny
v identické podobé na této 1 na jinych socidlnich sitich spolecnosti, jakozto projev
soudruznosti pfi pandemii koronaviru. Ptispévky z oddilu domti — obrazky, které nebyly
duplikdtem téch z hlavni stranky, pochazely jiz z roku 2015 (6), 2018 (8) a 2019 (3).
Jednalo se v nich o ukézky flotily, zménu korporatni identity ¢i nabor, vSechny byly
s doprovodnym grafickym materidlem. Ne¢&které kariérni nabidky byly zvefejnény
v béznych pftispévcich, nékteré pak v zdlozce jim urcené. Koncept komunikace LE na
platform¢ LinkedIn byl profesiondlni, ale s mirou. Jednotlivé ptispévky pak byly vzdy

doplnény grafickym materidlem a hashtagy, poptipad¢€ relevantnimi dopliiujicimi odkazy.

Jak jiZ bylo nastinéno, YouTube kanal spolecnosti Leo Express je od roku 2013 neaktivni.
Ackoliv je v praci sledovano obdobi od roku 2015, pro ziskani piehledu je uveden strucny
popis v Cislech pred timto obdobim. Kanal, zalozeny v roce 2011, disponuje 167 tisici

zhlédnutimi, 464 odbérateli obsahu a 9 zvefejnénymi videi.
2.6 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

Jak jiz bylo zminéno napiiklad v metodologii prace, deskriptivni analyzu komunikace
vybranych dopravcii na online a offline medialnich kandlech doplni jesté kvantitativni
vyzkum, konkrétné pak dotaznikové Setfeni se zakazniky vybranych spolecnosti. Tato
metoda byla zvolena z diivodu poskytnuti rozsifujiciho pohledu na zkoumanou oblast,
konkrétné pak pro zjisténi, jak je klienty vniména komunikace jednotlivych

spole¢nosti — CD, RJ a LE.

Vyzkum byl vytvofen na webové strance Survio.com na pocatku dubna roku 2020.
Probihal tedy od zafatku dubna do poloviny kvétna téhoz roku. Odhadovany vzorek
respondentil byl 200, nakonec ale zajem enormné pievysil ofekavani a bylo dosazeno
celkem 808 ziskanych odpovédi. Odkaz na online dotaznik byl Sifen napii¢ vékovymi
skupinami z rGznych prostiedi a riznych ¢asti republiky prostfednictvim internetovych
médii jako jsou e-mail a socidlni sité.

2.6.1 Demografické udaje o respondentech

Na prvni otazku, zjiStujici pohlavi respondentli, odpovédélo celkem 30,9 % muzi
(250 jedinct) a 68,7 % Zen (555 dotazanych). 0,4 % dotazanych (3 lid¢) pak nechtélo

uvadét své pohlavi, nebo se k zadnému neidentifikovalo.
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Druhd otazka mapovala vékovou strukturu respondentii. Celkem 75,4 % znich (tj.
609 jedinci) bylo mezi 21-30 lety, druhym nejpocetnéj§im v€kovym zastoupenim pak
byla skupina respondentii do 20 let, celkem 13,9 % (112 jedincit). Nasledovali jedinci mezi
31-40 lety (4,5 %, tj. 36 lidi), 51-64 lety (3 %, tj. 24 lidi), 41-50 lety (2,5 %, tj. 20 lidi),
nejméné pak bylo jedincti nad 65 let (0,9 %, tj. 7 lidi).

Tteti otazku, zjist'ujici status respondentli, odhalil, Ze dotaznik vyplnilo 74,1 % studentt
(411 respondentil), 20,7 % pracujicich (115 jedincit), 1,3 % respondentii na rodi¢ovskeé
dovolené (7 respondentlt) a 0,9 % dichodct (5 respondent). V rdmci varianty jiné, na niz
odpovédélo celkem 3,1 % jedinct (17), uvedlo celkem 15 respondenti (2,7 % z celkovych
3,1 %), Ze pracuji a studuji zéroven a 2 z nich (0,4 % z celkovych 3,1 %) uvedli, ze jsou

OSVC, tudiz pracujici.

Ctvrta otazka dotaznikového Setfeni se vztahovala k nejvys$iimu dosazenému vzdé&lani
respondentti. Celkem 54,7 % (442) znich absolvovalo SS s maturitou, 40,7 % (329)
respondenti ma za sebou vysokoSkolské studium, 1,5 % (12) z dotdzanych pak
absolvovalo zakladni kolu, 1,4 % (11) z nich bylo vyuéeno, popiipadé absolvovalo SS bez
maturity a 1,4 % (11) respondentli absolvovalo VOS. Varianta jiné, kterou zvolilo
0,4 % respondentt (3), odhalila, Ze dva respondenti studuji bakalarské studium a cekaji

je v tomto semestru SZZ, jeden pak uvedl, ze ma titul MBA.

Otazka pata, mapujici misto bydlisté respondenti vramci kraja CR, odhalila,
ze 29,1 % (235) z dotazanych Zije v Hlavnim mésté. Celkem 8,4 % (68) respondentii pak
zije ve StiedoCeském kraji, 8 % (65) v kraji Jihomoravském, 7,4 % (60) v kraji
Moravskoslezském, 6,9 % (56) v kraji Jihoc¢eském, 6,4 % (52) v kraji Pardubickém,
5,2 % (42) v kraji Kralovéhradeckém, 5 % (40) na Vysoc€ing, 5 % (40) v Plzenském kraji,
4,3 % (35) v Usteckém kraji, 4,3 % (35) ve Zlinském kraji, 4 % (32) v kraji Olomouckém,
3,3 % (27) v kraji Libereckém a 2,6 % (21) v kraji Karlovarském.
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Graf ¢. 1: Misto bydlisté respondenti
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Na Sestou, posledni demografickou otdzku, tykajici se mista, kde respondenti Zziji,
odpovédélo 72,6 % (587) jedinct, ze zije ve mesté, 26,6 % (215) respondentil pak uvedlo,
ze 7ije v obci, respektive na vesnici a 0,7 % (6) odpovédelo, ze nevi, poptipade€, Ze tuto

skute¢nost nelze jednoznacné urcit.

Vsechny vySe zminéné otdzky pak ndsledné poslouzi jako filtr pro segmentaci
nékterych odpovédi z dotazniku, v dalsi kapitole, tak, aby napomohly k jejich upfesnéni ¢i
objasnéni.

2.6.2 Komunikace vybranych vlakovych dopravci o¢ima respondenti

V dotazu, zaméfeném na znalost analyzovanych vlakovych dopravcl, u niz bylo mozno
zvolit i vice odpovédi, uvedlo 99,6 % (805) respondenttl, Ze zna spolecnost Ceské drahy,

97,2 % (785) pak znalo spolecnost RegioJet a 81,2 % (656) respondenti znalo také

spolecnost Leo Express.

Na otazku ,,Jak casto cestujete vlakem?* bylo 35,9 % (290) respondenti odpovézeno,
ze takto cestuji alespon 1x tydné, 28,7 % (232) pak odpovédelo, ze vlakem jezdi alespoil

1x za mésic. Celkem 14,2 % (115) respondentti uvedlo, ze vyuziva Zeleznicni dopravy
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alesponl jedenkrat za kvartal, 11,8 % (95) dotdzanych jedinct pak uvedlo, Ze jezdi vlakem
nepravidelné, poptipad€, ze presné nevi, 5,4 % (44) respondentli jezdi vlakem alespoil
Ix za rok a 3,3 % (27) respondenti vyuzivd vlakové dopravy kazdy den.
Pouhych 0,6 % (5) oslovenych jedincti pak vlakem viibec necestuje, ale analyzované

spole¢nosti zna.

V nasledujici otazce bylo mozné zvolit vice odpovédi. Jejim tématem byly divody, které
respondenty vedou k cestovani po Zeleznici. Témi je pak pro 58,2 % (470) dotazanych
Skola, 49,1 % (396) rodina, 44,6 % (360) vylety, zabava ¢i dovolend a pouhych
18,3 % (148) pak vlakem cestuje za praci. Jiny divod pro cestovani vlakem mélo celkem
2,1 % (17) respondentti. Celkem 24 % (4) z jedinct, ktefi oznacili tuto variantu, uvedlo
jako duvod cestu za lékatem, 35 % (6) dalSich pak za tento diivod oznacilo situaci, kdy
nemaji k dispozici automobil, 12 % (2) dotazanych uvedlo, Ze vlak vyuzivaji jako MHD po

Praze a 29 % (5) respondenttl odpovédélo, ze je pro né timto diivodem cesta za prateli.

Dalsi otazka zjistovala, jakym zplsobem si respondenti kupuji jizdenky. Vysledky
ukazaly, ze 63 % (509) respondentli kupuje jizdni doklady elektronicky, pfes mobilni
aplikaci ¢i internet, 25,9 % (209) z dotazanych vyuziva oba zpisoby, tedy fyzicky prodej
i elektronicky, 11,1 % (90) z respondentti pak uvedlo, ze si jizdenky kupuje vyhradné na
pokladné ¢i v automatu, tedy fyzicky.

Na otazku, prostfednictvim kterych medialnich kanéli se respondenti dozvidaji o CD, u niz
bylo moZno oznaéit i vice odpovédi, vyplynulo, Ze se o CD nejvice respondentti dozvida
z internetu, a to prostiednictvim webovych stranek, bannerové reklamy apod. Tuto
odpovéd’ zvolilo 61 % (493) dotdzanych. Druhym nejzastoupengjSim medidlnim kanalem,
z n&jz se vefejnost o CD dozvida, byla kategorie OOH, tedy billboardy, venkovni reklamy
na nadrazich ¢i zastavkach, polepy na dopravnich prostfedcich apod. Tuto moznost
oznacilo 57,5 % (465) dotazanych. Nasledovala televize 40,2 % (325), socidlni sité
32,4 % (262), tisk 20,2 % (163) a také radio 5,3 % (43). Celkem 5,7 % (46) respondentii
ale uvedlo, Ze se o CD dozvidaji také odjinud. Celkem 48 % (22) z jedinct, ktefi tuto
odpovéd’ zvolili, odpovédélo, ze se o CD nijak nedozvidaji, nebo si to alespoii
neuvédomuji, popiipadé nevnimaji. Celkem 20 % (9) jedinctl, kteii zvolili moznost
odjinud, pak uvedlo, Ze se o tomto dopravci dozvidaji pfes ptatele, znamé ¢i rodinu,
pfesngji fe€eno ze svého okoli. Nasledovaly jesté kanaly jako e-mail (11 %, tj. 5 jedincil),

znalost od tutlého détstvi (7 %, tj. 3 jedinci), 10 % (4) pak opét uvedlo variantu
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OOH — konkrétné nédrazi a 4 % (2) online prostfedi — jmenovité IDOS a YouTube.

Graf ¢. 2: Z jakych medialnich kanald se respondenti dozvidaji o CD
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Nasledovala tataz otdzka, v tomto ptipadé ale zjistovala, z jakych medidlnich kanald
se respondenti dozvidaji o spolecnosti RegioJet. Celkem 70,9 % (572) dotdzanych uvedlo,
Ze se o spolecnosti dozvidaji zejména z internetu, tedy webu, bannerové reklamy apod.
Celkem 59,2 % (478) oslovenych uvedlo, Zze se o RJ nejcastéji dozvidaji z outdoorové
reklamy, tedy z billboardti, polepenych dopravnich prostfedkt, citylightti apod. Posledni
dominantnéjsi skupinou 45,6 % (368) byli respondenti, ktefi uvedli, Ze se o RJ nejcastéji
dozvidaji ze socidlnich siti. Nasledovaly moznosti jako televize 18,6 % (150), tisk
13,8 % (111) a radio 3,5 % (28). Celkem 4,3 % (35) jedinct uvedlo, Ze komunikaci tohoto
dopravce registruji z jinych kanalti. Mezi témi, ktefi oznacili, Ze komunikaci RJ registruji
z jinych kanald, byla nejzastoupenéjsi odpovédi skuteCnost, ze se respondenti o RJ nijak
nedozvidaji a Ze si jejich reklamu, tedy komunikaci neuvédomuji ¢i ji nevnimaji 40 % (14),
nasledovala kategorie WoM, rodiny, pfatel a znamych 31 % (11), odstavené vlaky
a nadrazich a prostfedi nadrazi samotnych 14 % (5), e-mailové newslettery

9 % (3), mobilni aplikace 3 % (1) a IDOS 3 % (1).
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Graf ¢. 3: Z jakych medialnich kanalt se respondenti dozvidaji o RJ

Prostiednictvim kterych medidlnich kandll se dozvidite o Regicjetu?
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Stejna problematika pak byla zkouméana také u spolecnosti Leo Express, a to v samostatné
nasledujici otazce, v niz 52,4 % (420) respondentti uvedlo, Ze tuto spole¢nost zna
z internetu, tedy z webu, bannerovych reklam apod., 39,7 % (318) jedinci uvedlo,
ze se o LE nejcastéji dozvidd z billboardii, polepti dopravnich prostfedkill, zastavek
atd., respektive OOH reklamy. Celkem 26,3 % (211) dotdzanych odpovéd¢lo, Ze LE znaji
ze socialnich siti. Nasledovala televize 12,3 % (99), tisk 9,7 % (78) a radio 2,1 % (17).
Jedinci, kterych se o LE dozvida odjinud, bylo u tohoto dopravce ze vSech analyzovanych
spolecnosti jednoznacné nejvice. Tato varianta pod sebou zahrnovala odpovédi, jako
ze se o LE respondenti odnikud nedozvidaji, tedy Ze tuto skutecnost nevnimaji, poptipadé
Zze ji vubec neznaji. Celkem se jednalo o 79 % (91) téch, ktefi zvolili variantu,
ze se o tomto dopravci dozvidaji odjinud, coz je pomémé velké Cislo. Nasledoval , kanal*
WoM, pratel¢, rodina ¢i znami 15 % (17), nebo také nadrazi 4 % (5), e-mail

1% (1)aIDOS 1 % (1).
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Graf ¢. 4: Z jakych medialnich kanalt se respondenti dozvidaji o LE

Prostiednictvim kterych medidlnich kandl se dozvidite o Leo Expressu?
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Na otevienou otazku, kterd zjistovala, zda respondenti preferuji nékterého z dopravci,
s moznosti doplnit také divod, vyplynulo celkem 840 odpovédi. Odpovédelo vsech
808 respondenti, avsak 32 odpovédi obsahovalo preference 2 dopravcei spolu s uvedenim
divodt, proto bude vychazeno zpoctu 840 reakci, které byly rozclenény do sekci
CD, RJ, LE a bez preferenci. V této otdzce bylo zjisténo, e dotazani nejvice preferuji
dopravce Regiolet, konkrétng 307 z nich, druhé misto zaujaly Ceské dréhy s podtem
293 hlast, 192 respondenti uvedlo, Ze nepreferuje zadného z dopravcti a rozhoduje
se zejména na zaklad€ aktualni lokality, Casu ¢i ceny jizdného, pouhych 48 jedinct pak
jako preferovaného dopravce oznailo Leo Express. Respondenti, ktefi preferovali
spole¢nost RegioJet, vyzdvihovali zejména dobrou cenu, ale také mistenku, ktera
je vni zahrnuta, moznost vybéru tfid, kvalitu obsluhy v business class, celkovy servis
a pohodli. Zdiiraznovana byla také Cetnost spojii, moznost vraceni jizdenky do 15 minut
pred odjezdem a chutné jidlo, popiipadé piti. Diivody pro upiednostnéni Ceskych drah
byly pro respondenty zejména hustota pokryti spojii po celé republice, ndvaznost spoju,
niz8i a zejména stabilni ceny jizdného oproti konkurenci, moZnost ndkupu jizdenky
na posledni chvili s jistotou mista ve vlaku, a¢ n¢kdy na tkor stani v ulicce, Cetnost

a mnozstvi spoju, stejné tak jako flotila vlakl, zejména pak bylo vyzdvihovano Pendolino,
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ale také sentiment a tradice. Respondenti také zminovali, ze v pfipad¢ jakéhokoliv vypadku
dokazi CD zajistit ndhradni spoj, at’ uZ se jedna o nahradni vlak & autobus, Ze jsou pro n&
CD vyhodné z divodu vlastnictvi In Karty &i slev od rodinnych pfislusnik, zaméstnanych
v CD a mozZnosti pouziti jedné jizdenky i kdyZ cestujici prestupuji. Stejné tak bylo mezi
odpovéd'mi zminéno, Ze respondenti jezdi s CD z diivodu, Ze maji na trati vzdy prednost.
Ostatni dopravci tak musi naptiklad zastavit na stanici a vlak pustit. Divodey, proc¢
dotazani preferovali Leo Express, bylo zejména pohodli, klid a servis na palub¢, ale také
z divodu akce cashbacku a slev, popfipadé cest zdarma pro studenty ¢i dichode. Mnozi,

kteti tohoto dopravce zvolili, vyuzivali ve vlacich LE vyssich tfid.

Dalsi otazka mapovala vlastnictvi mobilni aplikace nékterého z dopravei. U této otdzky
bylo opét mozno zaskrtnout vice odpovédi. Celkem 50,7 % (410) respondentii uvedlo, ze
vlastni aplikaci CD — ,,Mtjj vlak®, respektive ,,Vlakem na vylet“, 39,4 % (318) dotazanych
pak nevlastni zadnou z aplikaci, mobilni aplikaci od spolec¢nosti RegiolJet — ,,Jizdenky
RegiolJet: Vlaky a Autobusy* vlastni 29 % (234) jedincti a pouhych 8 % (65) respondentt
ma ve svém mobilnim zafizeni aplikaci od spolecnosti Leo Express — ,,.Leo Express:

Stylové cestovani‘.

v

Nejptekvapivejsim vysledkem dotaznikového Setfeni byly ziskané odpovédi na otazku, zda
respondenti sleduji socialni sité¢ nékterého z dopravcd, u niz bylo mozno zvolit vice
variant. Celkem 80,8 % (653) respondentli uvedlo, Ze na socidlnich sitich nesleduje
zadného z uvedenych dopravcili, pouhych 12 % (97) z dotdzanych jedincii na socialnich
médiich sleduje dopravce RegioJet, 10,3 % (83) respondenti sleduje Ceské drahy
a pouhych 4,1 % (33) jedinct sleduje vramci zminénych platforem spolecnost Leo

Express.

Pichlednost mobilnich aplikaci a webu CD zhodnotilo 49,8 % (402) respondenttl jako
pfimétenou s piipadnymi drobnymi vadami, 23,1 % (187) uvedlo, Ze ani jednu z platforem
nepouziva, 22,8 % (184) je zhodnotilo jako velmi prehledné a jako naprosto nepiehledné

piipadaly celkem 4,3 % (35) z oslovenych.

U webu a mobilni aplikace spolecnosti RegioJet uvedlo 41 % (331) dotazanych,
ze je vubec nepouziva, 31,9 % (258) oslovenych odpovédélo, ze tyto platformy hodnoti
jako pifimétené piehledné, s pfipadnymi menSimi vadami, 25,5 % (206) respondenta
je vnimalo jako velmi ptfehledné a 1,6 % (13) dotdzanych zminéné platformy zhodnotilo

jako neptehledné.
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V ptipadé dotazu na web a mobilni aplikaci spole¢nosti Leo Express bylo
77,1 % (623) oslovenymi respondenty uvedeno, ze tyto platformy viibec nepouzivaji.
Zbyli respondenti pak zhodnotili jejich pfehlednost jako piiméfenou, s pripadnymi malymi
vadami 12,7 % (103), 7,5 % (61) dotdzanych je pak vnimalo jako velmi ptehledné a jako
nepiehledné pak byly oznaceny 2,6 % (21) jedinci.

Jako rozhodujici faktory pro vyuziti sluzeb CD, kde mohli respondenti zvolit vice variant,
byly s pomérné¢ vyraznym odstupem oznacovany ceny jizdného, a to 67,5 % (545)
oslovenymi. Nasledovala kvalita dopravy a spolehlivost dopravce 45,5 % (367), Groven
¢i vzhled vlaka 32,5 % (262), obsluha 11,9 % (96), sluzby na palubg, jako je denni tisk,
napoje zdarma apod. 8,1 % (65) a na poslednim misté¢ to pak byl faktor reklamy
2,9 % (23). Mnoho respondentti také zvolilo variantu, v niz m¢li uvést své ditvody. Jednalo
se 0 31,7 % (256) znich. Celkem 16 odpovédi obsahovalo vice nez jeden divod, tudiz
bude pro rozvedeni mnozstvi odpovédi vychdzeno z poctu 272 misto 256, respektive
33,7 % misto zminénych 31,7 %. Nejzastoupenéjsi odpoveédi v této sekci byla navaznost,
dostupnost a Siroka sit’ spojii, 1épe feCeno celkova dopravni obsluznost. Tuto moznost
zvolilo celkem 63 % (171) oslovenych. Tomuto poc¢tu samoziejmé ptispiva fakt, ze jsou
CD na nafem Uzemi nejroziifendjsim a nejvétsim  vlakovym  dopravcem.
Celkem 19 % (52) respondentil pak za rozhodujici faktor pro vybér tohoto dopravce uvedlo
¢etnost spoju a Casy odjezdu, stejné jako jizdni fady spoji. Celkem 6 % (15) oslovenych
sluzby CD nevyuziva vibec, 8 ztéchto odpovédi bylo spojeno s pfedchozi negativni
zkuSenosti s timto dopravcem. Celkem 4 % (10) jedincti uvedlo, ze divodem, proc¢ si pro
jizdu vyberou CD, jsou flexibilni jizdenky, pouZitelné i na vice spojii (v piipadé piestupu)
a také fakt, Ze neni nutno u tohoto dopravce rezervovat misto ve vlaku a lze tak jizdenku
koupit ve vlaku, i za cenu, Ze je zde moZnost, ze bude cestujici stat v chodbé. V neposledni
fadé¢ uvedlo 3 % (7) respondentli, Ze divodem pro volbu tohoto dopravce, je pro n¢
nostalgie a tradice. Celkem 1 % (4) oslovenych pak jest¢ uvad€lo pfitomnost zasuvek
a Wi-Fi, 1 % (4) vyziti In Karty, 1 % (3) uvadélo jako klicovou moznost ptepravy zvitat,
1 % (3) jméno znacky a po necelém 1 % (1) bylo oslovenymi zminény také faktory jako

porucha automobilu, zapojeni spojit CD do ROPID ¢&i mobilni aplikace.
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Graf ¢. 5: Faktory rozhodujici o vybéru CD

Faktory, které jsou die Yés rozhodujici pro vyuZiti sluzeb CD?
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Faktory, které jsou pfi rozhodovani o vyuziti sluzeb RegioJetu pro respondenty klicové,
pro néz byla otazka koncipovana identicky jako v odstavci vyse, byly u tohoto dopravce
pomérné vyrovnané. Celkem 66,4 % (535) respondentii uvedlo, Ze jsou pro n¢, pro volbu
tohoto dopravce rozhodujici ceny jizdného, uroveini ¢i vzhled vlaki 56,7 % (457), kvalita
dopravy a spolehlivost RJ 561 % (452), sluzby jakymi jsou distribuce denniho tisku ¢i
napoje zdarma zvolilo 50,4 % (406) dotazanych, dulezitost obsluhy oznacilo
41,8 % (337) oslovenych a nejméné rozhodujici byla pro 3,5 % (28) respondenti reklama
tohoto dopravce. 10,5 % (85) dotazanych také uvedlo jiné divody, které je k volbé
RJ, jakozto dopravce, vedou. Celkem 58 % (49) ztéchto respondentti uvedlo, ze je
k vybéru tohoto dopravce nevedou zadné faktory, 20 % (17) pak jako ditvod uvedlo cCasy,
v nichZ spoje RJ jezdi, 14 % (12) respondentli odpovédelo, ze je pro né klicova lokalita,
v niz dopravce operuje, 4 % (3) jedinci se zminilo, Ze je pro né dilezitd jistota mista
k sezeni, pro 2% (2) to pak byla pfitomnost Wi-Fi a zasuvek ve vlacich RJ a po

1% (1) byla respondenty zminéna gastronomie na palubé a obliba renovovanych voz.
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Graf ¢. 6: Faktory rozhodujici o vybéru RJ

Faktory, které j[sou die ¥as rozhodujici pro vyuZiti sluZeb Regiojetu (jako
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Zmapovani faktord, které jsou respondenty pro volbu spolec¢nosti Leo Express hodnoceny
jako kli¢ové, probehlo ve stejné formé jako ve dvou vysSe zminénych piipadech.
Dominovaly zde zejména dva faktory, a to uroven spolu se vzhledem vlakl
LE 43,6 % (349) a ceny jizdného 42,4 % (339). Celkem 36 % (288) oslovenych pak
uvedlo, Ze je pro n¢€ rozhodujicim faktorem kvalita dopravy neboli spolehlivost dopravce,
sluzby jako denni tisk ¢i napoj zdarma, zvolilo 20,6 % (165) respondentt, nasledovaly také
obsluha 19,8 % (158) a reklama 4,9 % (39). Celkem 27,1 % (217) jedinci ale uvedlo
mnohé jiné divody, pro€ si tuto spolecnost pro svoji cestu zvoli. Pomérn¢ vyrazné bylo
¢islo 81 % (176) respondentli, ktefi sluzeb spolecnosti nevyuzivaji, mezi nimiz
se objevila také odpovéd’, ze dan¢ho dopravce 3 jedinci viibec neznali, 2 dalsi pak méli
predchozi negativni zkuSenost. Az 7 % (14) dotazanych pak jako klicovy faktor uvadélo
lokalitu, kde LE operuje, 6 % (13) zminovalo ¢as, v némz dané spoje jezdi a objevily se
zde také faktory jako absence lepSiho spojeni 3 % (7), pohodli a klid 1 % (3), vyuziti slev
¢1 cashback 1 % (2), ptitomnost Wi-Fi a zasuvek, popiipad¢€ jistota mista k sezeni pak

ziskaly po necelém 1 % (1; 1).
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Graf ¢. 7: Faktory rozhodujici o vybéru LE

Faktory, které jsou dle Vas rozhodujici pro vyuziti sluZeb Leo Express?
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Nasledovaly $kalové otazky, které mély struéné zhodnotit znacku CD a spole¢nost, jakoZto
vlakového dopravce, s tim, Ze 1 mél byt nejhorsi vysledek, 5 naopak nejlepsi. Celkové
ziskaly Ceské drahy 3,2 hvézd z 5. Detailnégji popsano, 48,5 % (389) respondentti jim dalo
3 hvézdy, 27,4 % (220) z dotdzanych jim udélilo 4 hvézdy, 15,2 % (122) oslovenych
je ohodnotily 2 hvézdami, 5,2 % (42) respondentd ohodnotilo CD 5 hvézdami
a 3,6 % (29) respondentil jim pak udélilo 1 hvézdu.

Hodnoceni znacky Regiolet, jakoZto vlakového dopravce, se stejnymi kritérii jako
v odstavci  vySe, ziskala spole¢nost 3,9 hvézd z5. Blize popsano se jednalo
0 51,6 % (390) respondentti, kteti RJ dali 4 hvézdy, 23,2 % (175) oslovenych ohodnotilo
dopravce 5 hvézdami, 19,8 % (150) dotdzanych zhodnotilo spole¢nost na 3 hvézdy,
3,8 % (29) respondentti dali RJ 2 hvézdy a 1,6 % (12) oslovenych jedinct tomuto dopravci

udélilo 1 hvézdu.

Leo Express jakozto znacka a vlakovy dopravce ziskal ve stejn¢ konstruované otazce, jako
tomu bylo u dvou vySe zminénych dopravct, celkem 3,2 hvézdy z 5. Konkrétné se jednalo
0 42,9 % (286) jedinct, ktefi spolecnosti dali 3 hvézdy, 27,6 % (184) respondentti, ktefi
LE ohodnotili 4 hvézdami, 12,6 % (84) oslovenych pak tomuto dopravci udélilo 2 hvézdy,
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8,7 % (58) respondentii LE ud¢lilo 5 hvézd a 8,1 % (54) dotazanych spolecnosti pridélilo

1 hvézdu.

Posledni otazka, ktera byla oteviend a dobrovolnd, evidovala poznamky ke komunikaci
nekterého z analyzovanych dopravei. Bylo zni vytézeno celkem 94 relevantnich
odpovédi — 45 z nich se tykalo CD, v 30 byl zmitiovan RJ a 19 odpovédi se pak vztahovalo
k LE. Mezi odpovéd'mi, které se vztahovaly k CD, se napiiklad hojné objevovaly
poznamky o zlep$eni komunikace CD od nastupu konkurence na trh, kladném hodnoceni
vydavaného magazinu & napaditosti novych reklam CD v televizi, do nichZ jsou
mj. zapojovany znamé osobnosti a diky jimz doSlo v mnohych zminénych ptipadech také
ke stazeni mobilnich aplikaci, zejména pak aplikace Vlakem na vylet. Mezi komentafi
respondentii bylo n&kolik negativnich p¥ipominek k &istoté vlakt CD, vozim a piilisnému
chladu nebo naopak pfiliSnému horku v nich, ¢i poznamky k neptfehlednosti webu
dopravce, ale také kladné hodnoceni zvysujici se kvality sluzeb v poslednich letech.
Komunikace se zdkazniky byla respondenty hodnocena vyvazené pozitivn€ i negativné,
mezi nejzajimavejsi poznatky pak lze zaradit podnét pro zlepSeni v pfipadé informovani
cestujicich o vylukach a mimotadnych udélostech na trati, at’ uz ze stran personalu CD, tak
prostfednictvim mobilni aplikace ¢i SMS, a to idedln€ s v&tsim predstihem. Kvalitu vlakt
zhodnotili respondenti jako zvySujici se, ackoliv stale ,,zaostavajici* za konkurenci, vyjma
Pendolina. Personal byl respondenty hodnocen smiSené, vSichni se ale shodli na tom, ze
vzdy zalezi na daném jedinci z CD (jinak feeno ,,je to o lidech). Nékteii jedinci také
kladn& hodnotili, Ze je personal CD ,neobtézuje” tim, Ze by jim neustile néco nabizel
a ptal se jich na riizné véci. Mezi dalsi zajimavé podnéty respondentil pattily napiiklad
moznost &astdj§iho vystupovani tiskového mluvéiho CD v médiich, moZnost piidani
vagonu do pravidelné pfeplnénych spojl, kolisavost Wi-Fi pfipojeni, vylepSeni oblasti
kompenzaci v piipadé vzniku mimofadnych udalosti, libivost komunikace CD
na socialnich sitich ¢i hodnoceni kampané v roce 2015 a 2016, kdy udajn¢ neodpovidala
kvalita vlakl té, jez byla prezentovana v reklamnich kampanich. Pomérn¢ aktualni téma
dobra, ale wvrealit¢ je tomu jinak — zejména vabsenci ramp na nadrazich
a neinformovanosti personalu o téchto, ptedem ohldSenych pasazérech. Mezi odpovéd’mi,
vztahujicimi se k RegioJetu, se casto objevovaly zejména kladnd hodnoceni sluzeb,
konkrétnéji poméru cena/vykon a jejich pfirovnani k vlakiim Pendolino, pozitivni vniméni

informovani cestujicich o zpozdénich prostfednictvim SMS ¢i rychlé feSeni problému
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a moznosti kompenzace. Pozitivné byla respondenty vnimana také piehlednost webu
a bezproblémovost komunikace at’ uz na pobocce, telefonicky ¢i e-mailem. Negativné pak
byla hodnocena neinformovanost personalu z hlediska zpozdéni. Casto se mezi odpovéd’mi
respondentl objevily také pozndmky ke Spatné fungujici mobilni aplikaci (jeji pomalost,
»padani“ a vysoké naroky na internetové pfipojeni) a jesté Castéji zde byla negativné
hodnocena oficialni komunikace spolecnosti jako celku, kterd byla i pfes pruznost svych
reakci, nazvana jako agresivni a arogantni, zejména pak z hlediska komunikace jejich
zastupci — majitele Radima Jancury a tiskového mluvciho spolecnosti. K majiteli
spole¢nosti pak také bylo nékolik malo negativnich poznamek o tom, Ze respondentim
vadi, jak v médiich Casto kritizuje cenovou politiku riznych konkuren¢nich dopravcei,
avSak postupy, které kritizuje, dle respondentli pifi nastupu na trh sdm pouzil.
Na dotazané pak reklamni komunikace RJ plsobi, jako by si ji vytvéfela spolecnost sama,
bez vyuziti agentury. Nékterym oslovenym vadi kolisani cen jizdenek dle sezon ¢i Spicek,
nemoznost objednat si jizdenku na zpozdény vlak, ktery je tak jesté na cesté a v poslednich
mesicich také zhorSeni péce stevardl o cestujici. Leo Express je pak zminén v posledni
sérii odpovédi, tykajicich se naptiklad negativniho hodnoceni absence reklamni
komunikace, n€kolika negativnich zkuSenosti z cest, ale také s personalem a neptesnosti
informaci na webu. Respondenti pak pocit'uji nedostate¢né mnozstvi vlaki LE, stejné jako
nedostatecné rozvedeni sekce zakaznického uctu, karet apod. a vadi jim velmi vysoké ceny
jizdného v dopravnich Spickach. Pozitivni zkuSenosti pak méli zejména cestujici ve vyssich
tiidach, ktefi si pochvalovali servis, klid a pohodli. Poznamka zde byla také k mobilni
aplikaci, ktera je dle nékolika respondenti pomala a spotiebuje velké mnozstvi dat, pokud
neni k dispozici Wi-Fi. Z poznamek respondenti stoji za zminku také skutecnost,
ze u spoji  soukromych dopravci plsobi pfitomnost stevardii  dokonce

1 psychologicky — nékterym cestujicim dodava pocit bezpeci proti potencidlni kradezi.

Z filtrace zjisténych vysledki prostiednictvim udaji o respondentech vyplynulo, Ze Ceské
dréhy byly nejméné znamy oslovenym z Kralovéhradeckého kraje (97,6 %), ve vétSiné
kraji pak byly znadmy vSem respondentim. RegioJet byl nejméné znamy StiedoCechiim
(92,6 %), nejvyssi povédomi o tomto dopravci pak bylo v obdobnych hodnotach, a¢ mirné
niz8ich, jako u ptredchoziho dopravce. Nizkd mira znalosti spolecnosti Leo Express byla
V 6 krajich pak tohoto dopravce znalo kolem 60 % respondentl. Nejvice respondentd,

kteti znali Leo Express, bylo ze Zlinského kraje, konkrétné 97,1 %. Nad 90 % se pak
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pohybovalo povédomi respondentl o tomto dopravci, a to v krajich, kde LE jezdi, tedy

v kraji Moravskoslezském, Olomouckém a Pardubickém.

Potvrdil se také obecny piedpoklad, ze dichodci takika nevyuzivaji pro nakup jizdenek
mobilnich aplikaci ¢i webovych stranek dopravcti, ale nakupuji své jizdni doklady fyzicky,
v automatu, na pokladné ¢i v trafikach. Naopak respondenti mladsi 20 let tuto formu témér
nevyuzivaji a nakupuji zejména online, pfes web ¢i mobilni aplikaci. 53 % respondentt
pod 20 let pak jezdi vlakem alespoii jednou tydné, dalSich 24 % jich pak vlakovou dopravu
vyuziva alesponl 1x mési¢né. Lidé nad 65 let pak n€kolikrat v pozndmkéach zminili, Ze jim
ve vlacich CD vadi (ne)éistota, zejména pak ve spojich piiméstskych, oznadovanych také

jako regionalnich.

Vyuéeni respondenti, poptipadé ti, co absolvovali SS bez maturity, vyzdvihovali troven
vlakil a sluzeb soukromych dopraveti — RegioJet a Leo Express, u CD naopak zdtiraziiovali
nizsi ceny.

Alespont 1x tydné vlakem pak jezdi o 14 % vice respondentll, zijicich na vesnici, nez

je tomu u respondentt, Zijicich ve mésté.

Co se ty¢e znalosti jednotlivych dopravcii mezi muzi a zenami, CD znaly viechny Zeny,
u muzd tomu bylo o 1 % méné. RJ znalo stejné mnozstvi muzi i zen, znalost spole¢nosti
LE byla vyssi u muza (86,8 %) oproti zenam (78,9 %) o necelych 10 %. Aplikace
dopravel pak mélo vpiipadé CD i RJ stazeno téméf stejny podet muzil i Zen
(52 % a 30 %), avSak v ptipadé LE se jednalo o 38,8 % muzi a 7 % Zen, ktefi ji vlastnili.
jakozto respondentli, bylo oproti oslovenym Zzenam vice zkraji, v nichz LE operuje

atoo9 %.
2.7 Srovnani vybranych subjekti podle vysledka vyzkumu

Ceské drahy jsou jedinym z vybranych dopravci, poskytujicim pouze vlakové spoje.
Oproti tomu, spole¢nost RegioJet a Leo Express maji ve svém portfoliu minimalné jesté
autobusovou dopravu, ale také dalsi sluzby. Spolecnost RegioJet ve sledovaném obdobi
prosla také pfejmenovanim — jméno spolecnosti bylo pro vSechny typy dopravy slouceno
z puvodniho STUDENT AGENCY na RegioJet. Mimo jiné, vSechny zminéné spolecnosti

maji ve svych vlacich (vyjma regiondlnich) také oddil pro déti.
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2.7.1 Offline

Vsechny ze sledovanych spole¢nosti vydavaji svd podnikova periodika. Lisi se pak jejich
mnozstvim, etnosti vydani a cilovou skupinou. Ceské drahy vydavaji 2 periodika, jedno
pro déti, druhé pro dospélé, a to v obou piipadech kazdy mésic. RegioJet vydava
2 periodika, jedno pro déti, které vychazi 4x rocné a jedno pro dosp€lé, vychazejici kazdy
mésic. Leo Express pak vydava dokonce 3 periodika — prvni je urCeno détem, vychazi
4x ro¢né, druhé, pro mladez, vychazi 3x ro¢né, tieti je urCeno pro dospélé a vychazi
4x ro¢n€. VSechny vydavané magaziny jsou distribuovany zdarma, a to zejména
na palubach spojii jednotlivych spole¢nosti, popiipadé na jejich pobockach ¢i jinych
odpovidajicich mistech. Obecné magaziny vydavané dopravci (pro dospé€lé publikum) maji
v ptipadé CD 66 stran, 82 stran v piipadé RJ a 75 stran u LE. Archivy zminénych periodik
maji vSichni dopravci dostupné na svém webu, avSak kompletni je jen archiv magazinii
vydavanych CD. Co se ty¢e jazykového projevu, CD ve svém &asopisu komunikuji
neutralni mluvou, v nékterych rubrikéach, napft. o zeleznici, i odbornégji. Styl vyjadiovani RJ
v periodiku Zluty je spise neformalni, v jednoduchych vétich a kratsich heslovitych
sdélenich. Periodikum LE je psano neutrdlnim aZz odbornym textem, formalné&jSiho
vyjadfovani je uzito zejména v sekcich s védeckou tematikou. Magazin LE je navic jako
jediny z vySe zminénych periodik psan dvojjazy¢né, a to Cesko-anglicky, s tim, Ze kazdy
jazyk ma v ramci jednotlivych stran sviij sloupec. Kazdé ze zminénych periodik ma tedy
svou specifickou formu 1 styl vyjadfovani. LE se oproti konkurenci odliSuje tvorbou
jednoho magazinu navic, ale také Cetnosti vydavani, které je u vSech LE magazint
4x, respektive 3x za rok, nikoliv mési¢né jako je tomu v piipadé CD a RJ. Uspotadani
magazinu CD je pro o poutavé, ucelené, ackoliv graficky moznd mirné& pieplnéné,
je v ném pouzito pomérné velké mnozstvi fotografii, riznobarevnych grafickych bloka ¢i
zdlraznéni spolu s textem, coz v nékterych piipadech plisobi mirné nesourod¢ a ctenare
pak miiZze rozptylovat mnoho okolnich prvki. RJ pro své periodikum zvolil minimalisticky
a tudiz 1 prehledny koncept, ktery je uceleny barevné, stylem pisma a fontd i celkovym
rozlozenim stranek. Styl magazinu LE je kombinaci vySe zminénych periodik konkurence.
Jeho koncept je uceleny, at’ uz rozloZenim stranek ¢i pouzitim vyhradné podnikovych
barev, lze jej oznalit za minimalisticky, ackoliv ne pfili§, zaroven se v ném nachazi
vyvazené mnozstvi obrazkii a mnoho zvyraziujicich prvki v barvach dopravce. Titulni
strany zminénych periodik maji koncept jednoho ucelené¢ho grafického materialu, ¢i

presnéji fotografie, spolu s velkym logem dopravce, poptipadé¢ nazvu magazinu. Ackoliv
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jsou vSechny vySe zminéné magaziny prezentovany jako lifestylové, nejvice této
kategorizaci odpovidda magazin CD, zejména pak diky riiznorodosti rubrik, véetnd
rozhovort s celebritami, kulturnich tipi, recenzi apod. Magaziny RJ a LE jsou pak vice
orientované na cestovani, avSak prvky lifestylového formatu také vykazuji, pouze v mensi
mife, neZ tomu je v piipadé CD. Viechny ze zmifiovanych détskych Easopisti maji svého
hlavniho hrdinu, neboli maskota, ve vSech pifipadech se jedna o zvife v barvach
spole¢nosti — u CD je to modry slon Elfik, u RJ Zluty ,,zirafak* Zlutik a u LE &erno-zluty
kos Leopold. Zajimavosti pak muze byt fakt, ze LE zacal toto periodikum vydavat
symbolicky na Mezinarodni den déti v roce 2015, totéz pak udé€lal o rok pozdéji RJ,
dokonce s podobnou popisnou charakteristikou. Tim padem se zde nabizi otazka, zda je
tato podobnost ndhodnd ¢i nikoliv? Bohuzel ale objasnéni této skutecnosti nebylo
dosazeno. CD své détské periodikum vydavaji uz od roku 2008. Zminéné détské magaziny
jsou hojné zaplnény ilustracemi, jsou barevné, grafika vzdy mirné prevlada nad textem,
ktery je zakomponovan dle oddili bud’to v blocich, poptipade€ jako celek, napt. u pohadek.
Jazyk je vmnich uZit jednoduchy, srozumitelny a neformalni, popiipadé¢ doplnény
o vysvétlivky, obsah téchto periodik mé za cil ¢tenafe tzv. ,,zabavit®, pobavit, popiipadé
mu rozSifit obzory zajimavostmi. LE se pak vi¢i sledované konkurenci vymezuje
vydadvanim jednoho periodika navic, a to Casopisu LOL, urenym nactilet¢ mladezi.
Jeho koncept je velmi barevny, bouflivy, zdmérné neuceleny, kombinujici provokativni
a uméleckd zpracovani stranek i témat. Jazyk v ném pouzity je neformalni, hovorovy, az

slangovy, koncipovany zejména do jednoduchych vét a hesel.

Ve vysilacim prostoru radii byly ze sledovanych spole¢nosti aktivni pouze Ceské drahy,
jejichz spoty, zamétené na budovani lepSiho jména, znély v reklamnich blocich na rznych
stanicich. V piipadé€ spolecnosti RegioJet a Leo Express, analyzovanych jakoZto vlakovych
dopravci, nebyly vramci radiového vysilani ve sledovanych letech dohledany zadné
reklamni pfispévky. Zptisoby, jakymi se spolecnosti v ramci jednotlivych vyjadieni
vradiich prezentovaly, pak maji byt zkapacitnich divodl podrobeny analyze az
v diserta¢ni praci.

V ramci televizniho vysilani se sledované spolecnosti prezentovaly odlisné, alespoil
ve srovnani CD spolu s komerénimi dopravei — RJ a LE. Ceské drahy se v televiznim
vysilani, v kazdém ze sledovanych rokl, prezentovaly zejména prostfednictvim svych

reklamnich kampani a sponzoringu na hlavnich televiznich stanicich v CR, pravidelné
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(kazdy tyden) se ale také prezentuji v reportazich vradmci pofadu Toulava kamera,
vysilaném na CT. Regiolet a Leo Express vyuzily moZnosti product placementu a na
palubach jejich vlaka se tak natdcel védomostni soutézni porad Ostie sledovany vlak, ktery
byl vysilan kazdy vSedni den v podvecer na TV Relax (Pohoda). RJ byl hlavnim partnerem
potfadu v letech 2014 — 2015, v druhém ro¢niku soutéze jej pak nahradil LE, a to v letech
2015-2016. Oba dopravci poskytli k nataceni své vlaky v pribéhu jizdy, zejména na trase
Praha — Ostrava, ale také prostory svych pobocek, poptipadé zapijcili kiesla z vlaku
a umistili jej do obchodnich center v CR. Vzhledem k absenci televiznich reklam
spolecnosti RegioJet a Leo Express orientovanych piimo na vlakovou dopravu tak CD
vyuzily formy této propagace jako jedini. AvSak forma zapojeni se do jakéhokoliv
televizniho potadu, v ptipad¢ vSech sledovanych spolecnosti, a to na naprosto rozli¢énych
televiznich stanicich s riznou mirou sledovanosti, spolu s prezentaci v potfadech naprosto

odlisného formatu, miize byt pro divaky atraktivnéjsi, nez jakykoliv reklamni spot.

Outdoorova, respektive indoorova reklama byla uzita vSemi sledovanymi spolecnostmi,
jejich forma a zvolené nosice byly vesmés stejné. Nejcetngji prostfednictvim tzv. OOH
médii komunikovaly Ceské dréhy, a to kazdy rok, vicekrat. RegioJet na tomto kanalu
komunikoval obdobné, tedy kazdy rok, v nékolika forméach a sezonach. Styl zpracovani
obsahu komunikovaného CD a RJ byl kompoziéné stejny, od roku 2019 se pak kampané
CD zadaly od RJ typové odlisovat, viz pfilohy & 16 a 17. Co do &etnosti kampani
a komunikace prostfednictvim OOH médii byl Leo Express nejslabsi, jednalo se spise
o narazové kampané, ackoliv byly jednotlivé komunikaty velmi néapadit€¢ a poutaveé

zpracovany.

Offline komunikace vSech monitorovanych dopravcti tak byla vzijemné takika vyrovnana,
stabilni pak byla zejména v piipadé CD a RJ, LE byl na né&kterych kanalech slabsi, na

nékterych pak mél naopak oproti konkurenci navrch.
2.7.2 Online

V online prostfedi se vSechny z analyzovanych spole¢nosti prezentovaly, kromé klasickych
bannerovych reklam, naptiklad na webu IDOS.cz, zejména na socidlnich sitich. U vSech
se jednalo o Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn. CD a RJ se pak prezentovaly i na
YouTube, spolecnost LE sice mé¢la Gcet na této platformée zalozeny, od roku 2013 na ni ale

nebyla aktivni.
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Koncept webovych stranek byl u CD, RJ i LE prakticky stejny, viichni dopravei méli svij
web ladény do podnikovych barev, tedy CD modro-bily, RJ Zluto-bily
a LE &erno-oranzovy. Spoleénost Ceské drahy méa dvé webové stranky, jedna je uréena
béznym cestujicim, druhd pak spiSe plni funkci pro média, investory, partnery a jako
obecny informacni portal o spolecnosti. RegioJet provozuje jednu webovou stranku, ktera
je ale slouCena také pro mnoh¢é dalsi sluzby, které nabizi. Leo Express spravuje jednu
webovou stranku, a to pro vlakova a autobusova/minibusova spojeni dohromady. Weby
vSech dopravcti byly v poslednich letech, tedy ve sledovaném obdobi, obménény,
aktualizovany a zjednoduseny. V piipadé CD to bylo v pribéhu biezna 2017, u RJ tato
zména probéhla v roce 2016 a LE pak spustil novy web v unoru roku 2018. VSechny
zminéné stranky existuji i v cizojazyénych mutacich. Web CD je pielozen jen do
anglického jazyka, RJ pak mé svilij web mimo anglické verze také ve verzi némecké, LE
pak uzptsobil jazykové varianty svého webu dle destinaci, do nichz jezdi — mimo
univerzalni anglické verze tak existuje jesté v némecké, polské, slovenské a ukrajinské
mutaci. VSechny ze zminénych webill jsou schopny se pfizplsobit mobilnim zafizenim
a dominuje na nich panel pro urychleny nakup jizdenek. Informace tykajici se zpozdéni
a omezeni na trati maji na svych strankach vSichni analyzovani dopravci, avSak LE ma
odkaz na tuto sekci umistén nepiehledné, a to v panelu na objednani jizdenky, malym
pismem, bez zvyraznéni. CD i RJ pak maji odkaz na zminénd omezeni na trati umistén
prehledng, je psan vétSim pismem a barevné zvyraznén. VSechny ze sledovanych
spolecnosti maji také niZe, na hlavni strance svych webl, tipy na cesty do riznych

destinaci, kam jezdi.

Vsechny ze sledovanych spoleénosti provozuji mobilni aplikace, CD maji dvé — jednu
na objednavani jizdenek a jako alternativu webu, druhd pak slouZi pro tipy na vylet
vlakem. RJ a LE provozuji kazdy po jedné mobilni aplikaci, u obou se v nazvu nasly
gramatické chyby, viz vySe. Nejvice lidi méa ve svém mobilnim zafizeni stazenou aplikaci
CD — Mij vlak, ta disponuje vice nez 500 000 stazenimi, u aplikace Vlakem na vylet je to
pak ptfes 50 000 stazeni. Mobilni aplikaci spolecnosti RegioJet si stahlo vice nez 100 000
lidi, aplikaci spolecnosti Leo Express si stdhlo nejméné uzivateli, a to pres 50 000.
Vsechny aplikace také byly hodnoceny v ramci Google Play, CD ziskaly 4,3, respektive
4,1 hvézd z 5, RJ pak ziskal 3,2 a LE 3,3 hvézd z 5.

Facebook CD disponuje poétem 80 526 sledujicich a 78 300 ,,lajka*, u RJ se jedna o &isla
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85 800 sledujicich a 86 500 ,,lajkt*, LE pak disponuje poctem 81 248 sledujicich a 81 000
»lajka. Nejvice sledujicich i ,,lajki” tedy mé na své strance spolec¢nost RegioJet, coz ale
¢1 jinych sluzeb, které tento dopravce nabizi. Druhé misto, piekvapive, co do poctu, obsadil
LE a CD se tak umistily na poslednim misté&. Jedna se ale o nepiili§ vyrazny &iselny rozdil.
Koncept a rozlozeni jednotlivych facebookovych stranek dopravct je prakticky identicky,
CD drahy maji navic zalozku s aktualizovanymi mimotadnymi udalostmi na trati, ale také
jednu nefunk¢ni zalozku nazvanou ,,zasady*, ktera vzdy ukazuje chybu. RJ i LE odkazuji
prostiednictvim jedné ze zalozek na svij Instagram, v ptipad¢ LE je navic pfidana zalozka
pro piihldgeni se k odbéru newsletteru. CD i RJ umistili na Facebooku také tlacitko pro
koupi jizdenky, ktera v piipadé LE chybi. CD jako jediné ze sledovanych subjekti
pouzivaji na grafickém materidlu, sdileném na Facebooku, své logo. VSichni ze
sledovanych dopravci zvetejnuji nejcastéji prispévky ve formé grafického materidlu
doplnéného o popisek spolu stzv. emoji’s, poptipadé¢ odkazy, hashtagy jsou na této
socialni siti vS§emi dopravci pouzivany jen ziidka. Komunikace na této platformé byla
u vSech sledovanych subjektli neutralni, bezptiznakova, nejvice se typologicky odliSovaly
CD, které mély priibézné sice neutralni, avsak humornymi prvky prokladany styl
komunikace.

V roce 2015 bylo na Facebooku mésicné zvetejnéno v priméru 11 piispévkl v ptipade
CD, 8 v ptipadé RJ a 10 u LE. Jednalo se tedy o obdobné hodnoty. Rok 2016 piinesl
v ptipadé CD velky skok, dopravce zveiejiioval mési¢né v praiméru 22 piispévki, kdezto
RJ a LE pouhych 7, respektive 6. Rok 2017 uz byl, co do Cetnosti ptispévki opét
vyvazeny. CD zveiejiiovaly praimémé 17 piispévki mésiéné, RJ a LE pak po 14. Rok 2018
se nesl v podobném duchu, CD zveiejiiovaly pramémé 16 prispévki, RJ 12 a LE 13.
Vroce 2019 mél nizsi frekvenci piispévkii LE, konkrétng 11 mési¢né, RJ a CD pak
zvetejnili v priméru 17 ptispévkll za mésic. V prvnim ctvrtleti roku 2020, bylo v piipadé
CD, opét zvefejiiovano vice piispévkil nez diive, i oproti konkurenci. Jednalo se v priméru
o 21 ptispevkl kazdy mésic, u RJ to pak bylo ve stejném obdobi jen 12 ptispévki, LE jich
mel v prvnim kvartdlu tohoto roku na konté 11. Nejvice pfispévkl za celé sledované
obdobi v praiméru piidaly CD, a to 20, nasledoval RJ s 13 piispévky a LE s 12. Ani jedna
ze spolecnosti nevykazovala meziro€né vyrazné propady, neboli kolisani ptispévkil, aZ na
pfiblizné dvojnasobny rozdil mezi roky 2016 a 2017 u spole¢nosti RJ a LE. Tzv. feed

CD na Facebooku byl velmi provazan s instagramovym tétem, a to zejména v letech

80



2017 a 2018. V ptipadé RJ se jednalo o identickou situaci, pouze v jinych letech, a to 2016
a 2018. V pripad¢ spolecnosti LE byla provazanost s Instagramem nejsilnéjsi v letech 2015
a 2016. CD komunikovaly prostiednictvim Facebooku zejména své kampand a jiné
informace ze svého prostfedi ¢i okoli, koncept komunikace byl na této platformée
profesiondlni, uceleny a vyvazeny, orientovany na zdkazniky avSak nepusobil nucen¢.
RJ vetejnosti ve svych prispévcich predstavoval zejména sviij persondl, ,,zakulisi, velmi
Casto zde byly propagovany nejriiznéj$i nabidky a akce, spolu se sluzbami dopravce,
véetné periodik Zluty a Zlutik, komunikace byla orientovana na zdkaznika, podnécovala ho
k aktivit¢ rizného druhu, objevilo se zde také CSR v podobé plnéni sni vybranym
jedincim apod. Celkové z komunikace vice vynikal komercni charakter, ¢ehoz si ale
mnozi nemusi nutné¢ v§imnout. Leo Express ve svych ptispévcich velmi ¢asto zminioval své
sluzby a partnerstvi, diky nimz mohli cestujici ziskat vyhodné nabidky rtizného charakteru
(béhem cesty ¢i i mimo ni), dopravce pomérn¢ cetné reagoval na nejriznéjsi svatky
a vyznamné dny, prubézné ale také zjistoval zpétnou vazbu od zdkazniki, coz ostatni
sledované spole¢nosti takto ,,okat&“ ne¢inily, CD i RJ zvolili spie standardni formy na
svych webech apod. Komunikace na této platformé v pfipadé LE neplsobila tak komer¢né,

jako tomu bylo u RJ.

Instagram CD disponuje podtem 16 tisic sledujicich, pfi¢emz v analyzovaném obdobi bylo
na této platform¢ zvefejnéno celkem 376 ptispévkl. V ptipadé¢ RJ, ktery ma 12,3 tisic
sledujicich, bylo ve sledovaném obdobi zvefejnéno celkem 410 ptispévki. LE, ktery ma na
konté¢ 8,5 tisic sledujicich, ve sledovaném obdobi pfidal celkem 503 piispévka.
Co do &etnosti piispévki tak jednoznaéné vyéniva LE, nasledovan RJ a CD. Co do poétu
sledujicich je tomu pak piesné naopak, tedy nejvice jich maji CD, nasleduje RJ a nejméné
jich pak ma LE. V roce 2015 nebyl na Instagramu CD zvefejnén zadny ptispévek, jelikoz
byl jejich ucet na této platformé zalozen az v roce 2016. V roce 2015 tak ptispévky
zvetejnil jen RJ a LE, v priméru se jednalo o 6, respektive 9 pfispévkl mésicné, ackoliv
jejich poéty v priibéhu roku velmi kolisaly. V roce 2016 zvefejnily CD v priméru 14 posti
mésicné, RJ 1 LE jich pak v tomto roce méli primérné 8 za mésic. Rok 2017 ptinesl shodu
vmnozstvi primémych mési¢né zvefejiovanych piispévki u CD a LE, bylo
jich 7. RJ v tomto roce zvetejnil pouhé 2 ptispévky, nikoliv v priméru, a to za cely rok.
Vroce 2018 zvefejnily CD i LE mési¢né v priméru 7 piispévki, pfi¢emz RJ jich,
za stejnych podminek, zvefejnil 12. Rok 2019 piinesl u CD v priméru 8 postil za mésic,

v piipadé¢ RJ to bylo 19 a u LE v priméru 10 pfispévkii za mésic. V prvnim ctvrtleti
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letosniho roku bylo CD na Instagramu primérné zvefejnéno 9 prispévkd, v piipadé
RJ se vpriméru jednalo o 10 postd za mésic a u LE jich pak mési¢n¢ bylo
v pruiméru 6. K meziro¢nimu kolisani mnozstvi zvefejnénych piispévka dochazelo
na Instagramu u vSech sledovanych spolecnosti, nejméné pak v ptipad¢ LE, u RJ se jednalo
o prudky nardst mezi roky 2017 a 2018, CD pak v prvnim sledovaném roce je§té nemély
zalozeny Instagram, tudiZz narGst mezi roky 2015, kdy jesté na této platformé& nebyly
aktivni, a rokem 2016, v némz si zalozili Géet, byl vyrazny. V ptipadé CD spolu popis
s grafickym materidlem vzdy korespondovaly, od roku 2017 pak byl koncept feedu
uceleny a s nasledujicimi roky také profesionalnéji propracovany. Po celou dobu
své aktivity na Instagramu, tj. od roku 2016, pouzivaly CD také hashtagy. Instagram
RJ pulsobil zpocatku chaotickym a neucelenym dojmem, zejména diky kombinaci
profesionalnich a béZnych fotografii, napf. z mobilniho telefonu. Od roku 2019 zacala byt
komunikace RJ na této platform¢ ucelend a propracovana. Instagram tohoto dopravce pak
nebyl tolik vénovan autobusové dopraveé, jako tomu bylo v pifipadé Facebooku.
RJ na Instagramu po celou dobu uZziva hashtagy (zpocatku méné) a sttidmé jsou také
do popiskll pfidavani tzv. emoji’s. Instagram LE piisobil na zacatku sledovaného obdobi
ponékud laicky a familidrné, v pribehu let pak ziskal na profesionalité, ucelenosti a kvalité
svych prispévki, zejména pak v roce 2019. V prubéhu roku 2017 se zde zacaly objevovat
také prispévky tykajici se autobusové dopravy, které ale do analyzovaného obsahu nebyly
zapocitavany. Emoji’s bylo na Instagramu LE uZivano az od roku 2019, hashtagy byly
uzivany stabilné, jiz od pocatku plisobeni na této platformé. VSechny spolecnosti tak prosly
na Instagramu urcitym vyvojem, u vSech se jednalo o posun ke kvalité, ucelenosti

a korespondovani zvetejiiovaného obsahu s textem, pouze v rozli¢nych letech.

Twitter CD disponuje poétem 1900 followerl a &itd 353 tweeti. Twitter RJ sleduje
3000 followerti a ve sledovaném obdobi na ném bylo zvefejnéno 42 tweetl. V piipadé
LE ma ucet 2210 followerti a Citd celkem 273 tweetd. Nejvice lidi tedy sleduje Twitter
RJ, poté LE a nejméné lidi pak z analyzovanych spoleénosti sleduje CD. Co do poétu
tweetll, nejvice jich zvefejnily CD, nasledované LE, RJ pak oproti nim &ita velmi mélo
ptispévki. Twitter CD byl zalozen az v lofiském roce, proto o letech 2015-2018 neni
zadny zaznam. V roce 2019 pak spolecnost zveiejnila 115 tweettl, v prvnich tfech mésicich
roku 2020 zvefejnily CD celkem 238 tweetll. V piipadé RJ se jednalo o opaény piiklad.
V roce 2015 bylo na twitterovém uctu spolecnosti zveiejnéno 40 tweetl, v roce 2016 pak

uz jen 2 a od roku 2017 do konce sledovaného obdobi jiz nebyl RJ zvefejnén zadny

82



prispévek. Nejstabilngji na Twitteru fungoval LE, ktery zvefejiioval tweety,
ac¢ v kolisavych poctech, pravideln¢, kazdy rok. V roce 2015 to bylo celkem 24 tweetd,
vroce 2016 jich bylo 6, vroce 2017 tweetnul LE 7x, vroce 2018 bylo dopravcem
zvetejnéno 72 prispevki, vroce 2019 jich bylo 127 a v prvnim kvartalu roku 2020
se jednalo o 37 tweetfl. Co se ty¢e hashtagi, ty byly CD pouZivany stabilné jiz od za¢atku
aktivity na této platformé, nejcCastéji se jednalo o #cd ¢i #ceskedrahy, Casto bylo také
v ramci prispévki odkazovano na relevantni a dopliujici webovou stranku ¢i osobu,
jiz se piispévek tykal. V komunikaci CD na Twitteru pak bylo také uZito retweeti.
V ptipadé¢ RJ bylo hashtagh vyuzivano velmi malo a pokud tomu tak bylo, nejednalo
se o stabilni zkratku ¢i slovo, v komunikaci dopravce se pak objevily také retweety.
Ani na twitterovém uctu LE nebylo pouzivano mnoho hashtagli, zato byla vétSina
ptispévki doplnéna o relevantni dopliiujici odkaz, retweety pak byly dopravcem uzivany
pomérné &asto. Nejvice zminénych funkei jakozto dopliikil tedy vyuzily CD, RJ s LE pak
o néco méné, jejich koncept ale byl obdobny. Styl komunikace na této platformé byl
v piipadé CD profesionalni a odborny, nabidl vhled do fungovani spole¢nosti zevniti.
Styl komunikace RJ pak byl neutralni, ¢asto se v ném opakovaly tvary apeli (napt. védéli
jste, chystate se atd.). Styl komunikace LE byl profesiondlni, zaroven ale nebyl ptespiilis

odborny, obdobné, jako tomu bylo u CD.

Profl CD na socidlni platformé¢ Linkedln sleduje 2700  uZivateld,
u RJ je to 793 sledujicich, LE pak ¢itd 1196 sledujicich. V tomto ohledu tak LE ptedcil
RJ a zatadil se na druhé misto, za CD. Spole¢nost Leo Express navic provozuje dva profily
na siti LinkedIn — jeden pro némecky trh a druhy jakozto obecny, 1épe feceno centralni
profil (nami sledovany). Informace o spole¢nostech byly u CD a RJ uvedeny v &esting,
u LE je tento text kompletné v anglickém jazyce. VSichni sledovani dopravci zde ptidali
jednotky nabidek volnych pracovnich pozic. Celkem bylo na LinkedIn profilu
CD zveiejnéno 6 piispévki, a to z let 2019 a 2020. Na profilu RJ byly v ramci této sité
zvefejnény 4 piispévky, stejné jako u CD to bylo v letech 2019 a 2020. LE je na svém
LinkedIn profilu ze vSech sledovanych spole¢nosti nejaktivnéjsi. Dopravce jiz zvetejnil
celkem 19 ptispévki, a to stejné jako u zbylych dvou dopravct, v letech 2019 a 2020.
Styl komunikace na této platformé pak byl v ptipadé CD profesionalni a odborny, jako
tomu bylo v pfipadé Twitteru, komunikace RJ zde byla opét neutralni, ackoliv se jedna
o profesni sit’ a ocekava se zde odbornéjsi styl mluvy, ptispévky byly navic asto doplnény

o relevantni odkazy. LE na siti LinkedIn komunikoval profesionaln¢ a odborné, ptispévky

83



tohoto dopravce byly vzdy doplnény grafickym materidlem a hashtagy, poptipad¢ odkazy.
CD a LE tedy na této siti komunikovali odborné a profesionalné, RJ ponechal neutralni

styl, tak jako na vétsiné kanala, kde se prezentuje.

YouTube kanaly maji CD dva, doplitujici se. Jeden nese nazev Ceské drahy a druhy
Redakce CD. Obsah kanidlu CD odebira celkem 3,5 tisice uZivateld, je zde k vidéni
61 videi, ktera maji ptes 3,2 milionu zhlédnuti. Kanal Redakce CD odebira celkem 3,3 tisic
uzivatell, je na ném k vidéni 105 videi, ktera zhlédlo jiz 978 tisic jedinci. YouTube kanal
RJ disponuje 700 odbérateli obsahu a ¢itd 60 videi (z toho je 9 relevantnich, tykajicich
se vlakové dopravy), ktera zhlédlo jiz 2,25 milionu lidi. Ackoliv ma LE na YouTube
zalozeny profil, ve sledovaném obdobi nebyl aktivni. V priubéhu sledovanych let tak byly
aktivni dva YouTube kanaly CD a v ptipadé RJ se jednalo o aktivitu pouze v letech 2017
a 2019. LE pak v tomto ohledu ziistal za svymi konkurenty. Jedinym aktivnim dopravcem

na této socialni siti jsou na zékladé shrnuti tohoto odstavce CD.

Komunikace vybranych vlakovych dopravct byla, co do Cetnosti pfispévka a aktivity
v ramci jednotlivych socidlnich siti, véetn€ zvetejiiovaného obsahu, odlisna, a¢ v n¢kterych
bodech vykazovala stejné ¢i podobné aspekty. Nejucelenéji tak napfi¢ vSemi socialnimi
médii a také celkové v online prostiedi, piisobila komunikace Ceskych drah. Jeji styl pak
byl vzdy ptizpisoben dané platformé. Cetnost piispévki v ramci jednotlivych platforem
nebyla, v porovnani se zbylymi sledovanymi dopravci, pfili§ kolisava. Socidlni sité
spolecnosti RegioJet a Leo Express se, co do cetnosti piispévkli a zajimavosti
zvefejiiovaného obsahu, vzajemné ,,pfedhanély*, komunikace obou dopravci pak v letech
prosla proménou k ucelenéjSimu vystupovani. RJ zvolil komunikaci neutralni, centralné
fizenou, v naprosto identickém stylu v ramci vSech svych socidlnich siti a online prostoru.
V ramci jednotlivych socidlnich siti ¢etnost prispévkil tohoto dopravce pomérné vyrazne
kolisala, zejména pak na Twitteru ¢i YouTube. LE v ramci svych socialnich siti ménil
podobu komunikace, vzdy dle stylu, které dané platforma vyzadovala. Az na Twitter jeho

piispévky prakticky nekolisaly, jako jediny dopravce ma ale neaktivni YouTube ucet.
2.7.3 Dotaznikové Setieni

Z dotaznikového Setfeni v souhrnu vyplynulo, Ze nejvétsi povédomi maji respondenti
o CD, nasledovanych, dle ziskanych hodnot, obdobné znamym RJ a o néco méné malo
znamym LE. Vice nez polovina dotazanych pak jezdi vlakem alesponi 1x tydné, ¢i mési¢né,

jizdenky si  nejvice respondentd kupuje online, popifipadé obéma zplisoby
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(online 1 offline). Nejvice se respondenti o sledovanych dopravcich dozvidali
prostfednictvim internetu, popiipad¢ socialnich siti a prostfednictvim outdoorové reklamy
na nadrazich, zastdvkach apod. Nejméné¢ pak byla, v piipadé vSech spolecnosti,
respondenty vnimédna komunikace v radiu. V ramci preferenci nékterého ze sledovanych
dopravci dotazani nejCastéji zminovali RegioJet, zejména kviili cenam jizdného spolu se
sluzbami, v tésném zavésu spolu s CD, u nichZ byla vyzdvihovana hustota pokryti v ramci
CR. LE preferovalo jen velmi mélo oslovenych, zejména pak z divodu vysokych cen
jizdného a nizkému pokryti tras. V pfipadé¢ mobilnich aplikaci nejvice respondentl
vlastnilo ty od CD, u RJ a LE to pak bylo o polovinu, respektive tii ¢tvrtiny respondenti
méne. Velké mnozstvi znich ale také zadnou aplikaci nevlastnilo. Socidlni sit€¢ ndmi
analyzovanych dopravcl nesledovala ani ¢tvrtina z celkového poctu respondentl, Uplné
nejméné to pak bylo v pfipad¢ LE. Ptes tfi Ctvrtiny respondentl tak nikoho z vybranych
dopravcl na socidlnich médiich nesledovaly. Rozhodujicimi faktory pro vybér nékterého
z dopravci byla nejastéji cena, zejména pak u CD a RJ, mnoho oslovenych pak ale také
oznacovalo za rozhodujici Groven, ptesné¢ji feCeno kvalitu vlaki, sluzeb a dopravy jako
celku. Ty pak byly nejzastoupendjsi u RJ, v piipadé CD a LE se jednalo o podobné
hodnoty, o trochu Iépe byl ale hodnocen LE. Z celkového hodnoceni spolecnosti pak
nejlépe vysel RJ, a to o necelou 1 hvézdu z celkovych 5, spoleénosti CD a LE pak byly

ohodnoceny stejné, pramérne.
2.8 Souhrn

Jak jiz bylo nastinéno vyse, Ceské drahy jsou, jako jediny z analyzovanych subjekti, Gisté
vlakovym dopravcem, navic se jedna o nejstarSi a nejvétsi analyzovanou spolecnost, ktera
je statniho charakteru. RegioJet se specializuje mimo vlakové dopravy jesté na autobusové
spoje spolu s nejriznéjSimi zajezdy ¢i pobyty, nejen v zahrani¢i, diky nimz se také
proslavil. Leo Express byl piivodné¢ zejména vlakovym dopravcem, casem do svého
portfolia pfidal také autobusové spoje. Je nejmenSim a nejmladS$im ze sledovanych
dopravctl. RegioJet i Leo Express jsou soukromymi vlakovymi dopravci, kteti napomohli
k ,,revoluci® ve vlakové dopraveé na naSem trhu. VSechny spole¢nosti prosly ve sledovaném
obdobi pozitivnim vyvojem, nejvyraznéjsi zménou prosly CD, RJ mohl &erpat z pozitivné
vnimané zavedené znacky, takZze byl jeho vyvoj stabilnéjsi, LE pak ve sledovaném obdobi
rostl ve vSech aspektech, stile ale za dvéma jmenovanymi, vétSimi konkurenty, zaostava.

Vsichni jmenovani dopravei se ve vymezeném obdobi prezentovali na vSech typech
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medidlnich kanalu.

VSsichni vybrani dopravci vydavaji svd podnikova periodika, jedno pro déti, jedno pro
dospélé, Leo Express ma navic jesté jedno periodikum, orientované na mladez. Zameéteni
hlavnich magazinii pro dospélé Ctendie je u vSech dopravci lifestylové-cestovatelske,
jazyk, vizualni stranka 1 vnitini uspofadani téchto periodik jsou obdobné sestaveny,
s rozdilem toho, Ze spolecnost LE ma svlj magazin v ¢eském a anglickém jazyce
najednou, jazyky jsou pak rozdéleny do sloupcli napfi¢ celym magazinem. Détska
periodika maji charakteristického zvifeciho maskota, jakozto hlavni postavu, vzdy
v barvach dopravce. Jedna se o modrého slona Elfika, Zlutého ,Zirafika“ Zlutika
a Gerno-7lutého kosa Leopolda. CD a RJ své magaziny vydavaji kazdy mésic, LE je

zpravidla vydava kazdy ctvrtrok.

Radiové vysilani bylo u vSech sledovanych subjektli nejméné pokryto, zejména pak u RJ
a LE. Ceské drahy zde v pribéhu let pravidelnd vysilaly reklamni spoty vztahujici se

k hlavnim kampanim.

V televiznim prostiedi se sledované spole¢nosti prezentovaly odlisng, v piipadé CD se
jednalo o kontinualni prezentaci v reklamnich spotech ¢i pii sponzorstvi poradil, dale také
ve formé pravidelnych reportdzi v pofadu Toulava kamera na Ceské televizi. RJ se spolu
s LE prezentovaly v soutéZznim védomostnim potadu Ostte sledovany vlak na TV Relax
(Pohoda), jehoz hlavnimi partnery byli a poskytli své vlaky jakoZzto misto pro natdCeni
tohoto seridlu. RJ se v tomto pofadu objevil mezi roky 2014-2015, LE pak o rok pozdéji.

Jinych forem televizni propagace nebylo RJ a LE, jakoZto vlakovymi dopravci, vyuZito.

OOH forma komunikace byla v§emi analyzovanymi dopravci v pritbé¢hu sledovanych let
Siroce vyuzita. V piipadé CD a RJ se jednalo o pravidelné, kazdoroéni komunikaéni
aktivity v podobé nejriiznéjSich ldkadel ve vefejném prostoru, zejména pak na nadrazich.
Ve stejném prostiedi, pouze s nepravidelnou cetnosti se pak prezentoval také LE.

Offline komunikace vSech vybranych dopravcii tak byla vzijemné takika vyrovnana,
stabilni, a to na viech medidlnich kanalech. Zejména v ptipadé CD a RJ, LE byl na

nékterych z nich slabsi (napf. OOH), na nékterych pak mél naopak oproti konkurenci

navrch (napf. tisk).

V online prostiedi se vSechny ze spoleCnosti, vyjma bannerovych reklam, prezentovaly

zejména na Ctyfech socialnich sitich, a to na Facebooku, Instagramu, Twitteru a LinkedInu.
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CD a RJ navic také na YouTube.

Webové stranky monitorovanych dopravet jsou typové takika identické. Jsou ladény do
podnikovych barev, dominuje jim panel pro rychly nakup jizdenky, nize pak navstévnici
naleznou aktuality, ak¢éni nabidky ¢i tipy na vylety, ale také omezeni na trati. VSechny
webové stranky prosly v pribéhu sledovanych let modernizaci a zjednodusenim, nyni jsou
minimalistické, ptizplisobi se kazdému zatizeni a existuji v n¢kolika jazykovych mutacich.
CD disponuji také webem v angli¢ting, RJ ma mimo anglické verze také némeckou, LE
pak zvolil Upln€ jinou cestu a svlij web tak ma ve vSech jazykovych mutacich, podle toho,
do kterych zemi jezdi, tedy mimo anglickou a némeckou verzi ma jesté slovenskou,
ukrajinskou &i polskou. CD maji jesté druhy web, uréeny zejména pro média, investory i

partnery, ktery ale z diitvodl uvedenych vySe nebyl analyzovan.

Vsichni dopravci také provozuji mobilni aplikace, CD maji celkem dvé, jednu uréenou
zejména pro nakup jizdenek, druhou pak pro tipy na vylety vlakem. Oba dopravci RJ 1 LE
provozuji jen jednu mobilni aplikaci, avSak u obou byla v ndzvu objevena gramaticka
chyba. Nejvice stazeni mé hlavni aplikace od CD, néasledované aplikaci RJ, LE se spolu
s druhou aplikaci CD, obsahujici tipy na vylety vlakem, d&li o posledni p¥icku.

Na Facebooku je z monitorovanych dopravct nejsledovanéjsi spolecnost RegioJet, ackoliv
¢1 jiné ze sluzeb, které RJ nabizi. Nasleduje dopravce Leo Express, ktery piekvapiveé
v oblibenosti preskodil Ceské drahy. Nejedna se ale o pfili§ vyrazny pocetni rozdil.
Ve vymezeném obdobi byli na této platformé aktivni vSichni dopravci, a to pravidelné, ve
viech letech. Tato sit byla CD, RJ i LE nejdéle pouZivanou a stile je mezi viemi
socialnimi sitémi jednou ze stéZejnich. Zvetejiovany obsah na této platformé byl v piipadé
CD zaméfeny spiSe na budovani image, v piipadé soukromych dopravcti RJ a LE byly vice

predstavovany ak¢ni nabidky, nabizené sluzby, vlaky, ale také personal.

Na Instagramu jsou nejsledovangjsi CD, nasledovany RJ a poté LE. Co do mnoZstvi
zvetejnénych piispévkll je tomu v poradi ale pfesné naopak. VSechny sledované
spolecnosti zde proSly vyvojem ke kvalitngj$imu, propracovanéjSimu, ucelenéjSimu
a profesionalné¢ zpracovanému zvefejiovanému obsahu, kazd4d ze spolecnosti jim pak
pro§la v riizné intenzité. Nejvétsi pokrok a zména k vy$e zminénému, byla znat u LE, CD
prosly o néco mirnéjsi proménou, u RJ to se zmeény zacaly dit déle nez u ostatnich, avSak

zména v jeho ptipadé probéhla piiblizné& ve stejné mite, jako u CD.
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Analyza Twitteru piinesla piekvapivé vysledky, jelikoz na ném byl jedinym aktivnim
dopravcem, po celé sledované obdobi, LE. RJ zde byl aktivni v pocatcich vymezeného
obdobi, od roku 2017 ale na profilu tohoto dopravce neprobéhla zadna aktivita. CD pak
svlj ucet na Twitteru zalozily az v roce 2019. Hashtagy, které maji na Twitteru svoji Alma
mater, byly po celou dobu hojné pouzivany jen CD, RJ a LE je na této siti uzivaly pomérmng
malo. CD a LE na této siti komunikovali profesiondlné a odborng&, RJ zde své komunikaci

ponechal neutralni ,,ton“, doplnény o velké mnozstvi apelt.

Nejvice uzivatelt sleduje na profesni siti LinkedIn CD, za n&z se fadi LE a aZ poté RJ. Leo
Express ma na této platformé aktivni dva profily, jeden pro némecky trh a druhy, obecny,
neboli centralni (nami sledovany). Vsichni tito dopravci jsou na LinkedIn novacky, jelikoz
zde maji své profily aktivni az od roku 2019. Béhem té¢ doby vSichni z nich zvefejnili
jednotky volnych pracovnich pozic. Styl komunikace na této siti se ocekdva formalni
a profesionélni, &ehoz se drzely CD i LE. RJ pak opét zvolil neutralni ton komunikace,
ktery praktikoval na vSech online platformach, ale také v offline prostiedi. Po celou dobu
a na vSech medidlnich kandlech si tak drzel sviy specificky styl komunikace, kdezto LE

i CD se vzdy snazili piizptisobit danému prostedi, které jednotlivé platformy nabizeji.

Aktivni YouTube kanal mély ve vsech sledovanych letech pouze CD, a to dokonce na
dvou uétech, RJ pak byl na této platformé také aktivni, ackoliv relevantnich ptispévk,
tykajicich se vlakové dopravy, zde bylo oproti celku velmi malo (méné€ nez Ctvrtina). LE
ma ucet na YouTube sice zaloZeny, ale ve sledovaném obdobi na ném neprob¢hla Zadna

aktivita.

Komunikace v online prostiedi pak byla ve vSech aspektech nejucelenéjsi v ptipadé CD,
jeji styl byl vzdy ptizpltisoben dané platformé. Soukromi dopravci RJ a LE pak méli svou
komunikaci v pribéhu let ¢im dal, tim vice ucelenéjsi, avSak jen v nekterych aspektech,
popiipadé jen na nékterych platformach. LE se pak, stejné jako CD, stylem komunikace
pfizplisoboval vybranym platformam a tudiZ i1 publikiim, RJ si po celou dobu udrZoval

neutralni komunikacni styl, ktery nebyl v ramci platforem pietvaren.

Dotaznikové Setieni zjiStovalo zpétnou vazbu vnimani komunikacnich aktivit vybranych

dopravct jejich zdkazniky. Relevantni odpovédi byly ziskany celkem od 808 respondentd,

-----

z dotazanych znala, avSak tim, Ze tento dopravce operuje jen v urcité oblasti v ramci CR,

nemusi tak byt zndm jedinciim ze vzdalenéjSich mist od jeho provozovanych tras. VétSina
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respondentli znala zminované dopravce zejména z internetu a reklamy ve vefejném
prostranstvi (OOH), nejméné o nich pak slychala zradia. Z dotazu, kterého dopravce
preferuji, vyplynulo, Ze osloveni upiednostiiuji RegioJet, zejména pak kvili cendm
jizdného a nabizenym sluzbam, v tésném zavésu s CD, které by si dotdzani vybrali
zejména kvili hustoté pokryti tras vramci CR. LE pak preferovalo velmi malo
z oslovenych, a to pfedevsim kvili vysokym cendm jizdného a malému pokryti tras. Pokud
nekdo z respondenti vlastnil mobilni aplikaci nékterého ze sledovanych dopravct, byla od
CD. V piipadé zbylych dvou dopravcii to bylo vyrazné méné. Rozhodujicimi faktory pro
vybér nékterého z dopravet byly predevdim ceny jizdného (u CD a RJ), ale mnoho
respondentl také oznacilo jako dilezité kvalitu vlakt, nabizenych sluzeb a dopravy jako
celku (platici zejména pro RJ a LE). Ve Skdlovém hodnoceni pak nejvice ziskal RJ,

ato o 1 hvézdu z celkovych 5 vice, nez primérné hodnocené CD a LE.
2.9 Doporuceni

Na zdklad¢ vySe zjiStenych poznatkli, ze vSech aplikovanych analyz, byla vyvozena

doporuceni, ktera budou nyni popséana pro kazdou z analyzovanych spolecnosti zv1ast.

Ceské drahy by si mély i nadale, a to v dlouhodobé&jsim méfitku (min. dalsich 5 let), udrzet
styl komunikace, ktery po celé sledované obdobi zastavaly. Budovani jména spolecnosti,
respektive zbavovani se staré image a predsudki je velmi dlouhodobym procesem, ktery se
ale, dle vieho CD dafi, proto by v této aktivité mély i nadale vytrvat. Nadale by se mély
soustfedit na integrovanou komunikaci v offline 1 online sektoru, jelikoZ jediné tak podpofi
v predchozi vété zminény proces, ale také mohou Iépe zasdhnout publika, kterd chtéji,
a to v celé Sifi. V ramci offline prostoru by se méla spolecnost vice zaméfit na pozitivni
vystupovani svych zaméstnancii, at’ uz se jedné o zaméstnance ve vlacich, ale zejména pak
na prodejnich mistech, a to nejen pro dosaZeni pozitivniho vnimani a budovani image.
Tento krok byl navrZzen zejména pro jedince, ktefi nevlastni smartphone a tudiZ i mobilni
aplikaci, poptipadé neumi nebo nemaji moznost pracovat s webem CD. V online prostoru
by se dopravce mél zaméfit zejména na prezentaci prostfednictvim mobilni reklamy, ale
také se naptiklad nebat navazat vice spolupraci s influencery, jejichZ hlavnim zaméfenim
je cestovani apod., aby byla znatka CD relevantné zakomponovana do jejich obsahu.
YouTube kanaly CD a Redakce CD by bylo vhodné slou¢it do jednoho, aby utvaiely
ptehledny celek. I naddle by pak dopravce mél rychle reagovat na nastalé situace,

poptipad¢ rychleji komunikovat se zdkazniky, udrzet si transparentnost svého jednani
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a neopominat sledovani trendtl nejen pfimo z odvétvi.

RegioJet by se mé¢l zaméfit na urcité prizptisobeni stylu komunikace v ramci jednotlivych
medialnich platforem, a to aby nebyla vzdy jen neutréalni, ale né¢kde naptiklad vice hrava
a odlehc¢en¢jsi, nékde naopak formalné;si. I nadale by si mél RJ, jakozto svou konkurencni
vyhodu, udrzet troven svych sluzeb a méné kolisat s cenami jizdného, napt. ve Spickach.
Jelikoz se v nékterych odpovédich z dotaznikového Setieni objevily piipominky ke
klesajici kvalité sluzeb a zejména pak o ptibyvajici neochoté ¢i nedostatku Casu personalu
na cestujici, by bylo vhodné, se na tyto aspekty zaméfit a vylepsit je, popiipad¢ alesponi
zajistit, aby se uroven celkové nezhorSovala. Nadale by si pak spole¢nost méla zachovat
rychlost komunikace se zakazniky a sledovat trendy v odvétvi, ale také mimo néj. Nabizi
se také ptipadné doplnéni tzv. chatbota na web, misto zalozky ,,napiste ptimo fediteli®, tu
pak pfemistit a zakomponovat do sekce kontaktli pro zdkazniky. Bylo by také vhodné
jednat transparentnéji, ackoliv se spole¢nost pohybuje v konkurenénim prostiedi, a to
z diivodi budovani pozitivnéj$i image. Toto doporuceni vychazi z ,.cenovych valek
s konkurenci a podnétii respondentti. RJ by mél zkompletovat sviij archiv magazint Zluty
a Zlutik, ale také rozvinout prezentaci na nékterych medialnich platformach, napiiklad

v televizi a na socialnich sitich Twitter, LinkedIn a zejména pak YouTube.

Leo Express by se mél primarné zaméfit na pokryti vice tras v ramci CR, popiipadé na
sniZeni cen jizdného, tak, aby pfilakal vice zdkaznikl. Zaroven by pak mél tento dopravce
rozvinout komunikaci vramci jednotlivych medidlnich platforem, zejména pak ve
vetejném prostoru, popiipadé na internetu ve formé bannerovych ¢i mobilnich reklam a na
vybranych socialnich sitich, naptiklad obnovit aktivitu YouTube u¢tu. Bylo by vhodné,
aby v piipadé, Ze na Twitteru bude zvetfejnén cizojazycny piispévek, byla pred n¢j
umisténa vlajka statu, v jehoZz feci se bude dany piispévek nést. Dale by LE mél rychleji
reagovat nejen na podnéty zakazniki, sledovat trendy a ptizplisobovat se jim, v idealnim
pfipadé jako prvni. Nabizi se zde moznost tvorby virdlniho videa ¢i obsahu, at’ uz cisté
v rezii dopravce, tak formou spoluprace se zajimavou osobnosti (napt. Kazmou), poptipade

néjakou firmou apod., které mohou napomoci ke zvyraznéni jména spolecnosti.

Vsechny spolecnosti by se pak mohly vice zaméfit na merchandising, at’ uz ve formé
hracek pro déti, reklamnich pfredméta, obleceni apod. A to nejen v kamennych prodejnach,
napiiklad na nadrazich (jako je tomu v omezené mife napiiklad u CD), ale také jako

podslozku svych webi, kde by mohl fungovat jakysi mikro e-shop s témito produkty. Pro
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roz$ifeni obzord by se také mohli CD, RJ i LE inspirovat v zahranic¢i, napt. sledovanim

profili riznych dopravcii napti¢ svétem, ale neméli by jejich kroky ¢i obsah kopirovat.
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3 Zavér

Cilem diplomové prace bylo analyzovat, popsat, srovnat a zhodnotit komunikacni aktivity
vybranych spolec¢nosti na ¢eském trhu, a to zejména v online, ale také v offline prostiedi.
Cilem tedy bylo zmapovat medidlni kandly, prostfednictvim nichz se tito dopravci
prezentuji a analyzovat jejich zpisoby komunikace se zakazniky. Pro komplexné;jsi pohled

na zkoumanou oblast pak také byly ziskany podnéty od zakaznikli téchto spolecnosti,

prostiednictvim dotaznikového Setfeni.

V prvni ¢asti prace byla nastinéna zkoumana problematika prostiednictvim teoretického
ukotveni a uvedeni pojmoslovi, zejména z oblasti komunikace, marketingu médii

a Castecné také z lingvistického hlediska.

Druha cast pak poskytovala prostor samotnym analyzdm, nejprve zde byly popsany
zkoumané spole¢nosti — Ceské drahy, RegioJet a Leo Express, poté nasledovala analyza
komunikac¢nich aktivit, rozdélend do kapitol po jednotlivych dopravcich a subkapitolach
odd¢lujicich offline a online sféry jejich piasobeni. Oblasti komunikace, médii
a marketingu spolu s jazykovym projevem, uvedené v teoretické casti, pak byly
analyzovany v praxi, vramci jednotlivych medialnich platforem, na nichz se vybrani
dopravci prezentovali. Pro doplnéni pohledu na zkoumanou oblast bylo uzito takeé
kvantitativniho Setfeni, vnémz bylo zjiStovdno vnimani komunikacnich aktivit
jednotlivych spolecnosti ofima jejich zékaznik. Vysledky z obou stéZejnich analyz
pak byly podrobeny srovnani a na jejich zaklad€ pak byla vyvozena navrzend doporuceni,

pro CD, RJ i LE zvlast, ale také v obecné roving.

Z provedenych analyz vyplynulo, ze offline komunikace vSech vybranych dopravct byla
vzajemné viceméné vyrovnana, stabilni také v Case, a to na vSech medidlnich kanalech,
zejména v piipadé CD a RJ. Aktivita LE byla na nékterych kanalech slabsi (napt. OOH),

na nékterych mél naopak oproti konkurenci navrch (napf. tisk).

V online prostfedi se vSechny ze spolecnosti, vyjma bannerovych reklam prezentovaly
zejmeéna na Ctyfech socidlnich sitich, a to na Facebooku, Instagramu, Twitteru a LinkedInu.
CD spolu s RJ byli navic také aktivni na YouTube. Nejucelengjsi byla z hlediska riiznych
aspektii v online prostiedi komunikace CD. Soukromi dopravci RJ a LE pak méli svou
komunikaci v pribéhu let ¢im dal, tim vice ucelenéjsi, avSak jen v ne€kterych aspektech,

popfipadé jen na nékterych platformach. LE se pak, stejné jako CD, stylem komunikace
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pfizptsoboval vybranym platformam a tudiz i publikiim, RJ si po celou dobu udrzoval

neutralni styl, ktery nebyl v ramci platforem ptetvéien.

Dotaznikové Setieni zjistovalo vniméani komunikacnich aktivit vybranych dopravca o¢ima
jejich zékaznikia. Relevantni odpovédi byly ziskany celkem od 808 respondentt, pficemz
z dotazanych znala, aviak tim, Ze tento dopravce operuje jen v uréité oblasti v ramci CR,
nebyl tak zndm jedincim ze vzdalenéjSich mist od jeho provozovanych tras. VétSina
respondentll znala zminované dopravce zejména z internetu a reklamy ve vefejném
prostranstvi (OOH), nejméné o nich pak slychala zradia. Z dotazu, kterého dopravce
preferuji, vyplynulo, ze by osloveni upiednostnili RegioJet, zejména pak kvili cenam
jizdného a nabizenym sluzbam, v t&sném zavésu se pak umistily CD, které by si dotdzani
vybrali zejména kvili hustoté pokryti tras vramci CR. LE preferovalo velmi mélo
z oslovenych, a to predevsim kvili vysokym cenam jizdného a nedostate¢nému pokryti
tras. Rozhodujicimi faktory pro vybér n¢kterého z dopravci byly pfedevsim ceny jizdného
(u CD a RJ), ale mnoho respondentii také oznacilo jako duleZitou kvalitu vlakd,
nabizenych sluZzeb a dopravy jako celku (platici zejména pro RJ a LE). Ve Skdlovém
hodnoceni pak nejvice ziskal RJ, a to o 1 hvézdu z celkovych 5 vice, nez primérné

hodnocené CD a LE.

Na zaklad¢ vysSe zjisténych poznatkli, ze vSech aplikovanych analyz, byla pro kazdou
z vybranych spolecnosti vyvozena doporuceni, jejichz rekapitulace je nastinéna

v nésledujicich odstavcich.

Ceskym draham bylo doporuéeno, aby si i nadale, a to v dlouhodobgjsim méfitku (min.
dalSich 5 let), udrzovaly styl komunikace, ktery po celé¢ sledované obdobi zastavaly,
zejména z divodu pokraovani v budovani lepSiho jména dopravce. Bylo jim také
doporuceno soustfedit se na zachovani integrity komunikace, v offline sektoru by se
spolecnost méla vice zaméfit na pozitivné€jsi vystupovani svych zameéstnancii, at’ uz pracuji
ve vlacich, nebo na prodejnich mistech, v online sektoru by se pak CD mohly zapojit do
spolupréace s influencery, jejichz hlavnim zijmem je cestovani (z divodu relevantniho
zakomponovani do jejich obsahu), ale také ptipadné sloucit své dva YouTube kandly, tak
aby utvarely ptehledny celek. Kromé jiz zminéného bylo tomuto dopravci doporuceno, aby

rychleji reagoval na nastalé situace, ale také aby zrychlil svou komunikaci se zdkazniky.

RegioJetu bylo doporuceno, aby alespont mirné zacal ptizpisobovat styl své komunikace,
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v ramci jednotlivych medidlnich platforem, dle jejich charakteristickych potieb. I nadale
by si mél RJ, jakozto svou konkuren¢ni vyhodu, udrzet tiroven svych sluzeb a mén¢ kolisat
s cenami jizdného, napi. ve Spickach. Dopravci také bylo navrzeno, aby na svém webu
zavedl tzv. ,,chatbota“ namisto zalozky ,,napiste pifimo fediteli*, tu by pak bylo vhodné
pfesunout ke kontaktim urenym pro zakazniky. Zejména by pak RJ, z hlediska
komunikace, mél zkompletovat sviij archiv magazinti Zluty a Zlutik, ale také rozvinout
prezentaci na nékterych medialnich platformach, naptiklad v televizi a na socidlnich sitich
Twitter, LinkedIn a zejména pak YouTube (brano z pohledu RJ jakozto Cisté¢ vlakového

dopravce).

Leo Expressu bylo doporudeno, aby se primarné zaméfil na pokryti vice tras v ramci CR,
popiipad€ na sniZeni cen jizdného, tak, aby ptildkal vice zdkaznikii. Zaroven by pak tento
dopravce mél rozvinout komunikaci v rdmci jednotlivych medidlnich platforem, zejména
pak ve vefejném prostoru (OOH), popiipadé na internetu, ve form¢é bannerovych ¢i
mobilnich reklam a na vybranych socidlnich sitich, napiiklad obnovit aktivitu YouTube
uctu. Dopravci také bylo navrzeno, aby v pfipadé, Ze na Twitteru bude zvefejiiovat
cizojazyCny ptispévek, pied n¢j byla umisténa vlajka statu, v jehoz feci se bude dany
prispévek nést. Dale by LE mél rychleji reagovat nejen na podnéty zakaznikt, sledovat
trendy a pfizplsobovat se jim, v idedlnim pfipad€ jako prvni. Nabizi se také moZnost
tvorby virdlniho videa ¢i obsahu, pro rychlé a vyrazné zpropagovani jména, at’ uz Ciste
v rezii dopravce, tak formou spoluprace se zajimavou osobnosti (napf. Kazmou) nebo

néjakou firmou apod., které mohou napomoci ke zvyraznéni jména spolecnosti.

Vsem spole¢nostem také bylo navrzeno, aby se vice zaméfily na merchandising, at’ uz ve
formé hracek pro déti, reklamnich pfedmétl, obleceni apod. A to nejen v kamennych
prodejnach, naptiklad na nadrazich (jako je tomu v omezené mite napiiklad u CD), ale také
jako podslozku svych webt, kde by mohl fungovat jakysi mikro e-shop s témito produkty.
CD, RJ i LE pak bylo doporué¢eno sledovat profily riznych dopravcil napii¢ svétem, pro

inspiraci, nikoliv pro kopirovani obsahu.

Komunikace vybranych Zelezni¢nich dopravei tak ve sledovanych letech prosla
komplexnim vyvojem k lepSimu, ackoliv je zde mnoho aspektd, na kterych lze jesté

pracovat, vylepSovat je a rozvijet se.
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Summary

As it was outlined above, this Master’s thesis was monitoring communication of selected
train carriers Ceské drahy, RegioJet and Leo Express, and their behavior in online and
offline environment (media platforms) in the Czech Republic between 1. 1. 2015 till 31. 3.
2020.

Ceské drahy is the only purely train carrier, which is the oldest and biggest of analyzed
companies, besides a state-owned one. RegioJet is besides rail transport specialized for bus
transport and many types of package holidays or stays, thanks to them it is well known
between people. Leo Express was mainly a train carrier, with time it also added bus
transport into its portfolio. This carrier is also the smallest and youngest of the monitored
companies. RJ and LE have helped to an ,,revolution® in public rail transport in the Czech
environment. All companies underwent a positive change, the biggest one was seen on CD,

and all of them presented themselves on all types of media channels in the defined period.

Monitored companies have all regularly published their company periodicals during the
defined period, one for children, one for adults, in case of LE, there is also magazine

oriented towards teenagers and young people.

Radio broadcasting was the least covered in case of all monitored subjects, especially in
case of RJ and LE. CD has regularly broadcast commercials related to the main campaigns

in the defined period.

In the television broadcasting, the companies have presented themselves differently, for
example CD have had a continuous presentation in commercials or sponsorship of
programs, as well as in the form of regular coverage in a TV series Toulava kamera on
Czech Television. RJ, together with LE, presented them just in knowledge competition
show Ostie sledovany vlak on TV Relax (Pohoda), in the form of product placement. RJ
between 2014 and 2015, LE a year later.

The “out of home” form of advertising/communication was widely used by all analyzed
carriers in the defined years. In case of CD and RJ, advertising was regular, mainly based
in the area of railway stations. In the same environment LE has communicated with public

too, but with an irregular frequency.

Offline communication of all selected carriers was on all media channels almost balanced,



especially in case of CD and RJ. In online environment, all three carriers were presenting
themselves, beside banner ads, mainly on social media as Facebook, Instagram, Twitter
and LinkedIn. CD and RJ were also presenting themselves on YouTube. Facebook and
Instagram communication activities of all selected companies underwent through a big
change, especially to more professional and solid form. Communication on Twitter and
LinkedIn was very fresh in case of all selected carriers, because they were registered and
active on these platforms until 2019. On YouTube, CD was the only regularly active
carrier of all monitored companies. CD and LE adapted their communication style to
specific and stated social media channels. RJ communicated in a neutral style, which was

not transformed within the stated social media platforms.

Feedback from respondents, which are customers of some of the named carriers, in form of
questionnaire survey, was responded by total amount of 808 individuals. The widest
awareness was reached by CD and RJ, which were known by almost all of respondents, in
fact of that LE operates only in a certain area within the Czech Republic, it was not known
by so many respondents as in case of the other companies. Most of the respondents knew
the carriers mainly from the Internet including social networks and from public spaces (out
of home advertising), the least respondents knew them from the radio. The most addressees
gave preference to RJ, especially because of the balance of price and services on board,
closely followed by CD, which was chosen mainly due to the density of route coverage
within the Czech Republic. LE was preferred by very few of the respondents, especially
due to high fares of tickets and low route coverage. The decisive factors for choosing one
of the carriers were mainly prices of tickets (for CD and RJ), many respondents also
identified the quality of trains, services on board and transport as important. In the scale

rating, RJ became almost 4 stars (from 5), CD and LE were rated by 3 stars.
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souvisejicich disciplin. Mimo jiné popisuje specifické oblasti PR v&etné jejich etickych a legislativnich
hranic.

CHAFFEY, D., ELLIS-CHADWICK, F.: Digital marketing. Strategy, implementation and practice.
Harlow, UK: Pearson, 2016. ISBN 978-0-273-74610-2.

Publikace poskytuje komplexni a praktické pokyny, jak lze co nejefektivngyi vyuZit digitalnich médii
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Kniha se vémuje viemu podstatnému, co je tfeba znat k sestaveni €inného reklamniho textu pro
inzeraty, letdky a katalogy, reklamu na internetu, televizni a rozhlasovou reklamu & cutdoorovou
reklamu, Autofi zde zmifgji 1 nové trendy v marketingové komunikaci s ohledem na reklamni text
a nevyhyhaji se ani etickym aspektim reklamni tvorby.

MAREK, A. a CICHOVSKY L. Masov4, medislni a marketingovd komunikace. Praha: Vysoka
$kola ekonomie a managementu, 2011. ISBN 978-80-86730-69-1.

Publikace shruje a integruje poznatky vegkeré komunikace a to véetné komunikace medidlni, masové
a marketingové. Autofi zmifiuji také moderni vyvoj komunikaci 1 v internetovém prostfedi, respektive
na socidlnich sftich a také prezenhuji typy nizkonakladovych sdélovacich procesi.

MCQUAIL, D. Uved do teorie masové komunikace. 4., rozs. a pieprac. vyd. Praha: Portal, 2009,
ISBN 978-80-7367-574-5.

Kniha shenujici zaklady masové komunikace, masova média a jejich vlastnosti. Obsah knihy zastieSuje
viechny hlavni oblasti teorie a fungovani masovych médif.

MIHALIKOVA, E. (2007): Internet jako ndstroj marketingové komunikace. [online].
Autorka v odborném &lankn shrnuje probihajici digitdlni revoluci, dopady, jeZ tato revoluce ma na
zmény marketingové komunikace a samotného marketingu. Zdaraziiuje mimo jiné potiebu




pfehodnoceni procest pro zefektivnéni marketingovych, respeltive komunikagnich procest.

NOVOTNA, E., MUSIL M. O PR - uvedeni do public reiafions. Praha: Oeconomica, nakladatelstvi
VSE, 2016. ISBN 978-80-245-2193-0.

Kniha uvadi do problematiky Public Relations, kterou zasazuje do §irSiho, manaZersko-sociologickeho
kontextu. Ctenit se seznimi se viim podstatnym, souvisejicim s PR a naleznou také jakysi navod, jak se
PR d&la.

PELSMACKER, P. de, GEUENS M. a van den BERGH J.. Marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN $0-247-0254-1.

Kniha nabizi Gplny piehled zakladd, technik a zpisobii aplikace marketingové komunikace. Jsou zde
zminény viechny sloZky komunikaniho mixu, véetné reklamy, public relations, sponzeringu, podpory
prodeje, direct marketingu, vystav, osobniho predeje a interentove komunikace.

STUCHLIK, P. a DVORACEK M. Marketing na Infernefu. Praha: Grada, 2000. ManaZer. ISBN
80-7169-957-8.

Cilem autori je seznamit Ctenafe se vSemi — i mén€ obvyklymi — néstroji marketingu na internetu,
neopomijeji ani firemni prezentace a public relations. Publikace také obsahuje detailni popis internetové
reklamy a v8eho, co s ni souvisf.

PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela pFepracované vydéni. Praha:
Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-86-271-0787-2.

Publikace se v&nuje strategii marketingové komunikace, tvorbou komunikaéniho mixu, osobnim
a neosobnim nastrojim marketingové komunikace - tedy reklamé, podpofe prodeje, pfimému marketingu,
public relations, sponzoringu, veletrhiim a vystavdm i osobnimu prodeji, a to také v online prostiedi.
Pozornost je zamérena na odliSnosti v marketingové komunikaci na B2B trhu, v mezindrodnim prosttedi
a na internetw, s dirazem na socidlni sité.

V{:U{IA, D. a HORKY P. Uvod do praxe medidlnt komunikace. Praha: Oeconomica, nakladatelstvi
VSE, 2(17. ISBN 978-80-245-2190-9.

Kniha shrnuje, jak efektivng vystupovat a prezentovat se v médiich. Nabizi také ndvod pro piipravu
prezentace v piimém rozhlasovém &i televiznim pienosu a vyzdvihuje piipadné chyby, které v téchto
situacich mohou nastat.

Diplomové a disertatni price k tématu (seznam bakald¥skych, magisterskych a doktorskych praci,
kieré byly k tématu obhdjeny na UK, piipadné daldich oborové blizkych fakultach &i vysokych Zkoldch
za poslednich pét let)

TOMANICEK, Michal. Online komunikace Evropského parlamentu a Evropské komise v letech
2014-2017. Praha, 2018. 88 s. Bakalafska prace (Bc.). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd,
Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR. Vedouci
bakalafské prace Mgr. Anna Shavit, Ph.D.

HODBOD, Tomas. On-line komunikace Uradu viddy Ceské republiky v letech 2012 a 2013. Praha,
2015, 50 s. Diplomova prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich v&d, Institut komunika¢nich
studii a Zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR. Vedouci diplomové prace Mgr. Anna
Matuskova, Ph.D.

KALOUSOV A, Kristyna. Soucasnd vyjadiovaci a jazykovd praxe v oblasti marketingu z perspektivy
marketingovych specialistii. Praha, 2018. 88 s. Bakalafska prace (Bc). Untverzita Karlova, Fakulta
socialnich véd, Institut komunikadnich studii a Zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR.
Vedouci diplomové prace PhDr. Tereza Klabikova Rabové, Ph. D.

HANZLIKOVA, Tereza. Komunikacni strategie Fetézce Globus v online prosiFedi Praha, 2017. 89 s.




Bakalafskd prace (Be.) Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich v&d, Institut komunikaZnich studii
a Zumalistiky. Katedra medidlnich studii. Vedouel diplomové prace Ing. Ladislav Baga

KROUPOVA, Danicla. Projelt online marketingové komunikace se zaméfenim na socidint sité ve
vybrané spolednosti Tonline]. Zlin, 2019 [cit. 2019-05-09]. Dostupné z: <https://theses.cz/id/dzpn06/>,
Diplomova prace. Univerzita TomaSe Bati ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky. Vedouci price
doc. Ing. Michal Pilik, Ph.D.
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Ptiloha €. 6: Reakce RJ na aktudlni trendy (obrazek)
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Cely svét Zije instagramovym vitézstvim vejce U nad modelkou Kylie

Jenner.
My si vEak myslime, Ze nemélo tu spravnou konkurenci, a proto nasazujeme

vét&i kalibr ¢35 . Co myslite? Porazi ho alvabna feditelka RegioJetu Ivana
Kasicka?
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Dnes slavime MDZ, mezinarodni den...
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nastupisti v Praze dostane kyticku z nageho
oblibeného kvétinového e-shopu Florea.cz. ¥,
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Blarsko, Jihomorsukg Kraj, Czech Rep

ceskedrahy Muj viak.
#jizdenkanaleto #letoveviaku #viak
ceskedrahy

e #modrajedobra

tomasfiala_ @ceskedrahy Mohu
tat, jaky program
pro Gpravu fotek?

pcworld.bowling.dj To je dobre
mag to nové éasopis vidim u
okna a pékné pfiroda.
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mchilu a pohoding tak nekupujte
Jizdenky a spravusts svij Smile klub
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stahujt2 a vyzkousejte, co viecro
aplikacz umi.

#len #leacr #lenawprec
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Piiloha &. 10: LE vs. CD — kopirovani namétt (obrazek)
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Ceské drahy
8.3.2019v13:30-Q
Blahoprejeme vSem Zenam, divkam a damam k
dneénimu Mezindrodnimu dni Zen! @ Pod
zkratku MDZ se toho ale mdze skryvat

mnohem vice. Co si ped tim dnes predstavite
e

Piiloha &. 11: Hra s jazykem — ptani CD k MDZ (obrazek)
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8.3.2019v13:30 - @

Blahopfejeme v§em Zenam, divkdm a ddméam k
dnesénimu Mezinarodnimu dni Zzen! @ Pod
zkratku MDZ se toho ale mize skryvat
mnohem vice. Co si pod tim dnes pfedstavite
vy? &
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Piiloha &. 13: Hra s jazykem CD (obrazek)

Ceské drahy

19.10.2017 v16:00 - @ fotku

31.1.2016v17:05- @

@ Ceské drahy aktualizoval(a) Gvodni ==+

Jsme radi, Ze ¢im dal vice z vds voli ke svym
cestam nase vlaky. ' To nas nejen 1&5(, ale
také zavazuje! Abychom vas dovezli na vikend
dom co nejpo... Zobrazit vic

Valentyn se pomalu blizi a ve finale jsou
pfipravy nasi specialni soutéze pro zamilované.
Zatim mlZeme jen prozradit, Ze vSe zacne jiZ 5.
unora pfimo tady, na Facebooku CD. Zapiste si
to do kalendare, uloZte do telefonu, prosté
udélejte vSe pro to, aby vam den ,D" neutekl,
protoZe... Ale to se v€as dozvite, &

POSILUJEME!
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Piiloha ¢. 14: Hra s jazykem CD — jiny charakter (obrazek)
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17.5.2017v 1615 - @

Pojedte s ndmi do Préice! (2 JiZ tuto sobotu se

konéa 52. ro¢nik déalkového pochodu Praha —

Préice. Al uz se na tradiéni tlru vydate nebo ne,

mizete vy.. Zobrazit vic

16.2.2016 v 18:50 - &

Nejlepsi cesta je, kdyZ se nic nepodéla. .z Ale
pokud ano, miiZete vyuzit prebalovaci pulty,
které naleznete od regiondlnich vlak po
railjety. Pulty... Zobrazit vic




Piiloha &. 15: Napadité piispévky — CD (obrazek)

Zaméstnavame témaf 15 tisic lidi.

Totaké znamena 9 623 zaméstnancl v
uniformach, na které je potreba rocné prisit 6
735 utrzenych knoflika.
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Ptiloha ¢. 17: OOH reklama RJ (obréazek)
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lecexpress Uz jste vidéli nas skvély

hypercube? Najdete ho v Koling,
Pardubicich, Zabfehu, Pferové a
Ctrokovicich. Takhle ho zachytila
uzivatelka @czech_strawberry. Jak se
vam Iibi a co fikate na nadi
romantickou kampan? Podlete ném
také své fotky, budeme se tédit na
#mujleoexprass a nejlepsii
adménujeme ) #hypercube
#lecexpress Fromantic #zasnuby
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Ptiloha €. 19: PouZiti stejné fotografie pro kampan — LE (obrazek)
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romantickou prochazku ve Vidni,
objevte tajemny Krakow nebo se
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Vice informaci najdete na natem
webu, link je v biu! @
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anol Mavic, za ksZdou romantickou
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vam okamZitg dédme 100 <€ ) Hirtujte
wve Flirty, vice na le.cz
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Ptiloha ¢. 20: Nevhodny ton komunikace LE (obrazek)
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Vic

-
Y

J
]
C



Ptiloha €. 21: Dotaznikové Setfeni (obrazek)

Vlakovi dopravci Ceské drahy, Regiojet a Leo
Express ocima zakazniku

Ahoj & dobry den,

pro svij wyzkum do diplomové prace na FSV UK potfebuji ovEfit povEdemilzakazniki 0 viakovych dopravcich Ceské drahy,
Regiojet a Leo Express a zmapovat, jak vnimate pravé treba i Vy jejich komunikac; kKterou na Vas, jakoZto potencialni zakazniky
vysilaji.

Chtéla bych Vas tak poZadat o 5-7 minut Va3eho €asu, jelikoZ je pro mé i Va3 nazor dal f. Treba pravé Vy prispéjete k navrZeni
nékterych zmé&n nebo ke zlep3eni komunikace, vystupovani & slufeb CD, Regioletu nebo Leo Expressu wi Vam, jakozto
zakaznikam.

Dé&kuji za Vas &as

Srdeéné,

Anika Stara

Jste:

muz

Zena

jiné/nechci uvadét

Kolik je Vam let?

20 a méné

21-30

("
&
o

student
pracujici osoba
na rodiéovské dovolené

diichodce

jiné {uvedte)

Jaké je Va3e nejvy3si dosaZzené vzdélani?

zékladni

LI

-
wyuéen(a)/stiedoskolské bez maturity |
stfedofkolskeé s maturitou ‘
vy3si odborné

vysokoEkolské

jiné {uvedte)
Zhyvd 100 znakd




Misto vaSeho bydli3té je v:

Hlavnim mésté
Stfedofeském kraji
Jinogeském kraj

Plzefiském kra]

rskem kraji
Usteckém kraji
Libereckém kraji
Kralovénradeckém kraj
Pardubickém kraj

Kraji Vysotina
Jinomoravském kraj
Olomouckém kraji
Moravskoslezském kraj

Zlinském kraji

Zijete:

v obci [na vesnici) B

ve mésté

nevim, nelze urdit

Zaskrtnéte, vlakové dopravce, které znate:

Ceské dréhy
Regiojet (STUDENT AGENCY)
Leo Express

neznam Zédného z uvedenych

*
Jak €asto cestujete vilakem?
necestuji viakem
nepravidelné (nirazové), nevim
alespoii 1x za rok
alespon 1x za kvartal (3 mésice)
alespof 1x za mésic
alespof 1x za tyden
kaZdy den
—
-

Z jakych divodi nejcastéji cestujete vlakem?

Za Skolou
Za rodinou
Na wvylety, za zdbavou, na dovolené

Jiny divod (uvedte)



Jak si kupujete jizdenky?

na pokladné, v automatu, fyzicky
elektronicky (internet, mobilni aplikace)

[+ |
ProstFednictvim kterych medialnich kanall se dozvidate o Ceskych drahach?

Z televize

Z radia

Z billboardd, venkovni reklamy (v MHD, na zastdvkdch, polepy na tramvajich/lokomaortivach apod.)
Z internetu (web, bannery apod.)

Ze socialnich siti (Facebook, Instagram, YouTube, aj.)

Odjinud (uvecte)

0
ProstFednictvim kterych medialnich kanalii se dozvidate o Regiojetu?

Z tisku

Z televize

Zradia

Z billboard(, venkovni reklamy (v MHD, na zastavkach, polepy na tramvajich/lokomaotivach apod.)

Z internetu (web, bannery apod.) -

Ze socidInich siti (Facebook, Instagram, YouTube, aj.)

Odjinud {uvedte) 4

Z rédia
Z billboardd, venkovni reklamy (v MHD, na zastavkach, polepy na tramvajich/lckomot
Z internetu (web, bannery apod.)

Ze socidinich s

{Facebook, Instagram, YouTube, aj.)

Odjinud {uvédte)

Preferujete nékterého z uvedenych dopravci (€D, Regiojet, Leo Express)?
Pokud ano, proc?

BN

Zbyvd 1500 znaki

Pokud vlastnite nékterou z mobilnich aplikaci, zaSkrtnéte ji/je.

MUj viak, Viakem na wylet (CD)
Jizdenky Regiojet: Vlaky 8 Autobusy
Leo Express: Stylové cestovani

Zadnou nevlastnim



Pokud sledujete socialni sité nékterého z dopravci, zasSkrtnéte:

Leo Express

nesleduji #&dného z dopravcd

Nakolik jsou pro Vas web € mobilni aplikace Ceskych drah pfehledné?

i ‘

pfimérené (obsahuji drobné vady)

nepoufivam je

Nakolik jsou pro Vas web €i mobilni aplikace RegioJetu (STUDENT AGENCY)
prehledné?

velm
pfimérené (obsahuji drobné vady)
vibec

nepouivdm je

Nakolik jsou pro Vas web ¢i mobilni aplikace Leo Expressu prehledné?

velm

pfiméfené (obsahuji drobné vady)

nepouivdm je

Faktory, které jsou dle Vas rozhodujici pro vyuZiti sluzeb €D?

ceny jizdného

obsluha

drovef & vzhled viakd

kvalita dopravy (spolehlivost dopravce)
sluZby (denni tisk a ndpoje zdarma, atd.)
reklama

jiné {uvedte)

Faktory, které jsou dle Vas rozhodujici pro vyuZiti sluZzeb RegiojJetu (jako
vlakového dopravce)?

ceny jizdného

obsluha

uroved &i vzhled viakl

kvalita dopravy (spolehlivost dopravee)
slufoy (denni tisk a ndpoje zdarma, atd.)
reklama

jiné (uvedte)

Fhyvd 100 znakd



Faktory, které jsou dle Vas rozhodujici pro vyuZiti sluZzeb Leo Express?

ceny jizdného
obsluha
uroven ¢i vzhled viakd

kvalita dopravy (spolehlivost dopravee)

siuzby (d

enni tisk a napoje zdarma, atd.)
reklama

Jiné (uvedte)

Ohodnotte znacku Ceské drahy:
* * * * *
0/5
|

Ohodnotte znacku Regio)et (jakoZto viakového dopravce):

*

Vase poznamky ke komunikaci nékterého z dopravci (€D, RY, LE):

JUPI, HOTOVO! :-)

Vytvorte siviastni dotaznik zdarma « Survio Vam pomiZe
Véeobecné podminky | Ochrana soukromi | © 2020 Survio




Ptiloha ¢. 22: Vysledky dotaznikového Setteni (grafy; obrazky)

Jste:
04 %

ang %

68,7 %

B mu} @ ¥ma © jingnecha uwida

Kolik je Vam let?

45 %

154 % j

B laménég 2130 3140 94150 W5164 @ §5awce



B sudent @ praoujidasaba O na radifavsks daovalené @ diichadee ™ jiné {uvedte)

Jaké je Vage nejvyEEi dosaZzené vzdélkani?
L4% "I r Li%

a7 W e ’

Li%

T 547 %

la4%

B zikadnl © vyufmialisfedadalds bez matunty O sifedadcalded s matunitay W wyE adbamé
B wysakadealsked W jina {uvedte)



Misto vaseho bydlEté je v:

4.3%'\\

29,1 %

BO0% —

‘L h0%

2% -

O Hlamim masté © Stfedafededn bora)i O [ihafesdedm braji @ Plzefiseam braji @ Kardawarsksmn kraji
® lsteckin keaji @ Liberededn kraji @ Kedlavéhradedeén beaji @ Pardubideén besji © Kraji Vysadina
[ihamaravském kraji @ Olamaudedm kraji @ Maravskadezseim kraji @ Zlinsedm kraji

Zijete:
0.7 %

26,6 %

TL6 % "/

8 vabd {navemial © veméestd O newm, ndze urgt



Zagkrtnéte, viakové dopravee, které zndte:

100%

Hl%

Gll%

=
o
L+
All%
2%
0%
0 Ceské drdhy © Regialet {(STUDENT AGENCY)
¥ Lea Express @ nemdm Zidnéha z uvedenizh

Jak casto cestujete viakem?
13 % ']l r L6 %

S 1LE%

54 %

35,9 %

— 143 %

‘L 281 %

® necestuji vlakem @ nepraviddné (ndrazavé), nedm O alespafi lx zarmk @ alespadf 1x za loartdl {3 médce]
© glepafi 1x zamesdc @ alespafilxzaden  © kakdyden



Z jakych divodl nejtastéji cestujete viakem?

10n%

HI%

Gll%

Podil

All% — R
20% —_— —
% . —

0 Zaprad 0 Za Sealau
© 2a radinau @ Na wilety. za zibawau, na davalené
W jiny divad {uvedte)

Jak si kupujete jizdenky?

/’ 1L1%

25 9% '\\

\' 6,0 %

® na pakdadné vautamaty, fyader O dakdranidey {intamet, makilnf aplikace] O wyuHvim aba misaby



Frostiednictvim kterych medidinich kandhl se dozvidite o Ceskych drahach?

100%

5%

=
E 5%
) I I
% . [ [

B 7 g

O 7 tdewze

@ Z ridia

0 Z hillbaardd, venkawni redarmy {w MHD, na zastivedch, palepy na iramvajichjlakamativich apad )
B 7 internetu {weh, bannary apad.)

@ 72 sagélnidh il {Facehaak, Instagram, YauTube, aj.]

® adjinud {uvedta]

Frostiednictvim kterych medidinich kandli se dozvidite o Regiojetu?

100%

%

Podil

25%

% . . ||

B 7 g

O 7 tdewze

@ Z ridia

0 Z hillbaardd, venkawni redarmy {w MHD, na zastivedch, palepy na iramvajichjlakamativich apad )
B 7 internetu {weh, bannary apad.)

@ 72 sagélnidh il {Facehaak, Instagram, YauTube, aj.]

® adjinud {uvedta]




Frost fednictvim kterych medidinich kandli se dozvidite o Leo Expressu?

10n%

%

B 7 tisa

0 7 telewze

@ Z ridia

0 Z hillbaardd, venkawni redarmy {w MHD, na zastivedch, palepy na iramvajichjlakamativich apad )
B 7 internetu {weh, bannary apad.)

@ 72 sagélnidh il {Facehaak, Instagram, YauTube, aj.]

® adjinud {uwedte]

Podil



14 Preferujete nékterého z uvedenych dopraven (CD, RegicJet, Leo Express)? Pokud ano, prot?

RegioJst uZ jen k kil
dobre cengé a moznosti
wybéru trid_obsluha v
buginess class je na
jinem levelu nez u CO

Regiajet {12x)

Mezbyva mi nic jiného
neZ preferovat neb
zadny zwyie uvedem-'ch
{(&.Zdl smer zapad,
ud je mi znamo.
udent agency max do
plzng, regiojet ani to.

RegioJat, spolehlivy,
lesmy, wyborny senvis

cD

Tradiéni favorit.

Dalsi dopravei soutézl
spise o atraktivni traté a
pokud by se sp
planovall pouze rzné,
mnoho mist by bylo
nedostupnych.

Mepreferuji (14:x)

MNa me trase jezdi
bohuzel jen CD (ted
tedy UZ i Amiva atu
vyuZivam radéji)

nepreferuji (10x)

Ma kratké trati Ceské
drahy na delsi RegioJet

Regja Jet == kyili relax
zone prostorns
sedacky +, zadarmo kafe
nebo caj, éasopis)
CD== Pend olino vsude
vias, rychlg

Mepreferuji Zadnéhao -
vyber je v mem pripadé
zaleZitost dana v
rozhodujit ife
konkratni situaci -
Zejmena jizdnim fadem
spoju.

Preferuji dopravce podie

aktualni ceny. Velzinou

ne;le'meil wychazi
RegioJ

Begiojet - cenalzluZ]
CD - pendolino - oy
rychiost, pohodli

cD, profoZe na tratich,
kde jezdim pravidelng,
1|n3r dopravce nepezdl
MNa H&gIN&IU i vadi
nadiazeny piistup, kdy
jejich 3&f peskuje
dlspecerﬁ pokud se
jeiich vla zpozdl atak
radsi fasto pusti
RegioJei na dkor
ostatnich dopravei.

RegioJet - komfort

Regiojet - cena, pohodli
(napriklad i to, ze =l
mizgto vyberu podle
planku, v CD jsem
musel poslegné hledat
plany vagonu, studovat
schemata cislovani mist
a pak si tipnout, abych
dostal preferovana
mista)

Regiojet - vétdinou
levneEjEl ceny, servis,
mistenka

€D- jsou dostupnéjsi a
ITIEHI Castéjs spojent v
asti, ve ktere se

dopravci; mam k nim
lepsi vztah a skvElou
zkugenost

Regiojet - velmi dobrd
cena na to Go poskytuji
za sluzby, takmer nik
nemeska, ciste miesta +
vozne a zachody a ma
funkeny internef.
najlepsia prepravna
spolotnost

g'm}el Kafe zdarma,
@ cend a
n_epmha;;u;ou vagony a
vim, ze si sednu

Ceské drahy - nejvétgi
sif spog.l apllkaoe My
vlak, SC Pendalino,
dlouha tradice a historie

ZaleZi to na tom,_na

jake frase jedu. Pokud

Jedu jen kratkou cestu,

staci mi CO. Pokud jedu

delsi, tak choi mit watsi

E chodu, tak si zaplatim
)egio nebo Leo.

Me, je mi to jedno,
hlavneé Ze se dostanu,
kam pofrebuji za
FOZUMNOU CENU & Cas.

Leo express protoZe
jeam pro néj pracovala a
mam tak kredit.

€D (23x)

Mejradéji mam asi
RegioJet. Vyhovuje mi
jejich systém presné
rezervace na misto a
take u viakl moznost
otevienych vagonu,
(preferiju je vic ne2
Kupe).

Me (73x)
Preferuji RegioJet diky
chodli na dlouhe cesty,

onusu ve forme kavy a
mostu zdarma.

Meprefereji ani jednoho.

GO, diky nelmrchl imu

a nejspolenlivéjsimu

spojeni z Prahy do
siravy.

Mepreferuji. (4:x)

Leo Express - zatal
jezdit na regionalni trati
v Pardubickem kraji
mamisto Ceskych drah,
nabizi i spesny viak
smérem do, Pardubic a
Prahy za vyrazne
&Sodnejm cenu nez
hy

RegioJet - nikdo
neotravuje s listkama
béhem cesty -) a cena

RegioJet (14x)

RegioJet - cena, sluZby,
ot?t?erstvenl

Kafdy ma néjake

vhody. Aktualne asi
hlawné LE z duvodu
cestovani zadamno pro
studenty. R z divodu
dobré nabidky
obcerstveni za dobre
ceny.

RegioJet, Leo -
jednoduché storno,
ceny, palubni senvis

Radéji cestuji CD &
RegioJetem, na Leg

ress jsem neslysela
dobré recenze.

Zalezi na trase, bezneji
jezdim spise CD, ale
Fokud =i mohu vybrat,

k radeji Regiojet nebo
Lepexpress, servis mi
prijde lepsi.

Jezdim plevainé s [#)]
jelikgZ maji nejuice
spoju, kieré mi wyhovuiji.

RagioJet - maji dZug
nebo éaj zdarma, pri
rezervaci mista lze
poznat, zda bude
smderl.l nebo proti smén
Jzdy

CD - jezdi viude

To je samozigimé
sloZitgjsi. MNejlepsi
sluzby ma LeoExpress,
ale (kdyz nepucnam

neda i “wracime
jizdng =ou hodné
draZ| Jezdivala jsem

io-Jetem, ale pokazili

e ale aktualng,
nejvice vyuZivam CD,
viaky jsou slusne,
klimafizace a internet
funguje acenaje =
rozumna. Kdyby wiichni
dopravci stali sfejng,
wybrala bych si it
a Regiojet stali
srovnatelné (oo
wetsinou shoji), volim
CD. Samozigimé
miuvim o dobé pred
aktualni koronavirovou
krizi, ted’ nikam
nejezdim.

&0, kulili sentimentu a
fragici, ndmena pak
kvuli Pendolinu

o - jezdi Hradec
I(lalmle Praha jako

plus radegl podporuju je,
pokud je to mozne,
cenove to vychazi
stajng

G0 - Pendaling.
Prijemna a rychla cesta.

Preferuji Re-glolet kuull
jeiich sljwele nabid

sluzeb Jako s{udenlka
dojizdejici plawdelne do

skoly (difve), jsem si
zaloZila j ch kreditovou
jizdenku. PRi koupi

Jizdenky se tak jen
piihlasim a kou im na
par kliknuti,_protoZe se
penize odectou = t&
virualni kregitove
{IZEIEI'IICY Muzuglzdenku

pred odjezdem.

CD protoZe mi poskytuji
fimy spoj, ale i
Reqgiojet, jeliko se mi

|IbI]EjIC|1 sluzby (i kdyz

jsem s nimi uZ diouho
nejela)

Jo a take jako student
zdim za levno (u LE
em na fy jejich slevy

nikdy neprisia)

D - rychlost. komfort,
jezdi na cas, INkarta

CQ. zvyk je Zelezna
kodile.

Leo Express, vEdy
spokojenost.

quuhc‘cdobe
nejspokojenjEi jsem
E‘IITI s HSQIDJE{EITI at,
uZ 52 jedna o rezervacni
system (prehledny, lze
noduse stomoyat
istek). komunikaci,

pohodli (jg na vyber z
nékolika typu tiid -
sedacek) Ci cestu

samolnou (uetsmou bez
vetsiho zpoZdeni ).

Mepreferuji. ZaleZi na
cene a casu, ve kierém
potrebuji jet a na
dopravni dostupnosti.

Pro Zeleznici Ceské
drahy kudli jejich
dzemnimu paokryti.

D - mam reZinku tak
cestujem nimi zdarma

D, prlmy spoj, celkem
pohoding

Regio, ohéerstveni +
ruzne tidy

RegioJet - nejlepsi |
sluZby a najlevnijsi.
Velice ocenuji servis a
priznive ceny
abéerstveni ve viaku.

CD, spolehiivost,
nehonl?lf%ﬂ o

Leosxpress.. Je
pohodiny

RegioJet - povinna,
rezervace mista, kava
zdarma, vEtsi moZnost
zakoupen! cbcerstveni.
lepsi sernvis, stevardi
starajici se o cesfujici

Mok n jezdi jen €D,
takZe i nemizu moc

wybirat

Do - vEdy viem akil
kvalitu sluZieb Cakat.
RegioJetom cestujem
menaj, ale takmer vidy
je nejaky problem -
napr, vozel horsegj
kvality ako inokedy,
nefunkene topeni v
zime,

Sleo Ex ress zatial

mouch ub\rykly ch
trasach.

D, prutoze;alcu]edlny
poskytuje dopravu na
mnou nejéasti
vyuZivane trase.

RegioJef pro jgjich
senis, kiery poskytuji
cestujicim a pro pohodii.

Zatim jsem wyuZival jen
CD, do lokace co
polrehun asi nllcdodjlny

zdi rady -
Fhe le::iozu v

Regiojel. jezdi tam, kam
pofrebuji, pohodli,
mistenky, moZznost
storna jizdenky

Regiojet | i kdyZ po
uvedsni aplikace "MUJ
Wlak" se jim v,

otich zacina Ci Iehce
pribliZovat

Mejiastéji Regiodet,
nejlevnejsi a vyber
levného jidia.. filmy na
tablete zabudcwan\,rl:h
v sedackach

CD - pripadaji mi
nepspulehll\.ie i -
vyuzivam viaky vyssi
kvality, hlavne pendolina

Leo Expres.s kol
DI'

]rychle 5|mu spoji do
meho rodnehoe mésta.

Ceske drahy pro jejich
sitovost.

nope

Regiojet. nejlepsi pomér
cenalykaon

D, protoZe s %)
cestuji nejastéji

Ne. (8x)

MNepreferuji Zadny, ale
vetsinou jezdim s CD.

Wakovou dopravu piilis
casto nevyuzivam, ale
pokud jedu a je
moznost, volim radell
Regio nebo Leo kyuli
senvisu, kiery nabizi
(dostatek mista k
sezeni, obcerstveni,
denni tisk).

&d, malé intervaly mezi
spoji

\JIJ prIUIIII\'C L=
RegioJef kdyz se nec‘.o
EJE €13 (jakou
ioJetu jsem zazil
minutove zpoZdéni)

Preferovala bych
RegioJet. ale nejezdi
vsude a cena je frochu
vyssi. Na druhou strany
s& mi zda, 7e ma mene

i
spolehliveiE a navic
pohodingjsi.

MNe, nepreferuji (2x)

€D - nic jiného k ném
nejezdi :3

RegioJet - nemiva tolik
zpoZdeni

Leo ress- cena.
klidn?}?zda. pohodli

RegicJet - z divadu
sluZeb na palubé viaku
(wifi a vodaiv
nejlevnés tridé apod )

€D, Lepéi nabidka
sluZeb, schopnost
zajistit navaznost spoju
v piipadé mimofadnosti.
Lepsi komupikace se
zakazniky. Clovek vi, co
ocekavat.

Diky tomu, Ze regicjet
nejezdi moji potrebnou
trasu a leo express
neznam, tak preferuji
CD. Ovsem co se fjc
komfortu a kvality, fak
% ch rad jezdil
gioJetem.

ano GO protofe to mam
prakficky zadarmo

éD—iny na mojej frase
nen

V' podsiate ne



Makolik jsou pro Vas web i mobilni aplikace Ceskych drah piehledné?

23.156'\ /"ZZ.H%

43 % —»’

‘L 489,08 %

B ydmi O pAim&ena (obsahujl drobné vadyl O viber @ nepauXvim je

Makolik [sou pro Vas web ¢i mobilni aplikace Regiojetu {STUDENT AGENCY}
piehledné?

25,5 %

Lﬁ%"/ 11.9%

B vdmi 9 pAimé&fené (obsahujl drabné wady]l @ wihes @ nepauXvém je



Makolik jsou pro Vés web €i mobilni aplikace Lec Expressu prehledné?

'(' 1A%

1%

-

NM1l%

B vdmi O pfim#mé {ohsahujl driobné vadyl O wiber © nepau¥ivim ja

Faktory, které jsou die Yas mzhodujici pro vyuziti sluzeb €07

1nn%

1%

? %

%

® cony|(zdnéha

@ absluha

1 dravefi 8 vehled valkd

0 lowlita daprawvy {spalehiivast dapraves)
0 dulny {dennl tisk 2 ndpaje zdarma, atd ]
8 radama

W jiné {uvedte)



Faktory, které jsou die Vés rozhodujici pro vyuZiti siuZeb Regiojetu {jako

100%

h'%

%

B ceny j(zdnéha

@ ghsuha

0 dravefi G wehled valkd

0 lvzlita daprawy {spalehlivast dapravee)
8 dudny {dennf sk a ndpaje zdarma, atd ]
@ reddama

B jiné {uvedte]

viakového dopravce)?

Faktory, které jsou die Vas rozhodujici pro vyuZiti sluZeb Lec Express?
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Hvézdickove hodnoceni: 3.2

Hvézdickové hodnoceni: 3.2

Hvézdickowé hodnoceni: 3.9




26 Vage poznamky ke komunikaci nékterého z dopraveil (€D, RJ, LE):

O Leo Expl&suljalm
takovem vim, ale
bohuzel na mé
nevykoukla Zadna
reklama - oproti
ostatnim dvéma
dopravcum.

Leo Expres mne vZdy
zh'lamalx

Zadné (2x)

Proé musim hodnotit
Leo Express
hvézdickami, kdyZ ho
ani neznam a ni _}'
jsem s nim nejela®

Vetkymi desiatimi

odporucam Regiojet, v

pomere cena X siuZby

upine uZasne.. ked

maZem, chodievam iba
%n_lelnm cazto

g::): adza lacnejsie nez

Me

CD rychlo reagujl na
utaz% poslang e-
mailom na ich adresu.
R.J informuje cestujicich
o meskani e-mailom
alebo SMS spravou, éo
je prijamne.

CD - dobre kampane od
rofi agentur, dobra
omunikace na

sockach, Regio Jet

vypada, ze si dela

reklamu nejspis sam a

ridi to kreatvni Jancura
') Leoexpres - zadnou

reklamu jzem nikdy
nevidel -})

Propajeni viech.
Memam zkuSenosti

Leo E}q:mastjI nejleps
na éeskom friu, pondka
bezkonkurencni servis

€D - diouha tekaci
doba na zakaznicke
lince

CD- spaina komunikace
pres felefon

MfA
MNemam

CD maji kvalitni kuchyni
a zZlepsil se personal

Waichni jsou hodné
spolehlivy, dobre se mi
5 mimi komunikuje

Reqgio jet je | rmj
referovany dopravce
lavné kvili moFnosti

nekomplikovaneho

sloma Jizdenky v

pripade potreby

LE ma malo mista na
nohy ve viacich

Mechci

Poznamka k dotaznikou:
u otazky "Pokud
viastnite nékferou z
maobilnich apllkacl
zaskrinéte jiffe." nelze
zaskrinout Zadnou.

R je v komunikaci
pruzngjsl, modemejEi,
Zaroven agresivnejsi

v nhodé.._.CD. Regiojet
LE - neznam

LE nemohu hodnoti,
jests jsem = nimi
necestoval.

Ma informaéni
emailovoy adresu pro
cestujici CD jsem psala
dva emaily dva roky
zpatky, do dnes nepfidla
Zadna odpoved

Mechapu, proé je
mistenka v mobilni

aplikaci zdarma, ale v
cu ynku za ni musim
platit.

Leo nepouzivam, fakze
fezko soudi

Hikdy som nemala
Ziaden problem
ohladom komunikacie

Mic.
Veisi cistola viaku CD

CO wyuZivam nejtastai
profoze v ramci trasy
nemusim prestupayat,
kaZdopadné maji CD
temer vadycky
ZpoZdéni.

Listok na Leoexpress
som mal zakupeny
Egslednyhat viedy, ked
ali zimne;j situaci
(niekde na Morave boli
sirasne mrazy a bola
wluka) zrusili
'Jy avenie Leoexpressu
220 rano a akul oruek
|nfcur1'r|a-:|u o takej
udalosti mi pov all 3
mindt predtym. Teda
som nemal Ziadnu
moZnest ako =a dostaf
do Prahy este v ten den
a hez prestupov, takfe
som musel st cez Alinu
a Olomouc, teda s 2
prestupmi. WV CO v
nocakoch obéas
siretavam extrémnych
profesionalov, ktori sa
usmigvajl a sd velmi
napomacni, aviak
obcas sa tam vyskytni
anz;jlsltr'u burani.
ete =a spravaju
E|%'I odobne pa'kq, r|J a

linkach pendolina CD.

Zadné.

Wice se zapojit na
socialnich sitich

Komunikace v pofadku

Mejsem si vEdom niSeho
hodnéha poznamenani.

Mejlépe mohu opét
hodnotit Regiojel. Jejich
newsletter i web je
prehledny a jasny, Pres
e-maily i na pobockach
komunikace s nimi
ezproblémova. Oproli
tomu Ceske drahy - web
neprehledny, nakup
jizdenek a vyhledavani
spoju je doslova porod.

Mobilni aplikace R i LE
fsou zoufale pomale s
obrovskymi naroky na
internetove pripojeni.

komunikace ze strany

CD se taky 5 nastupem

jimych dopravecd zlepsila,

ﬁredllm to byla statni
rma jako vyEita

CD sucks, ale jsou
jedini, ktefi maji mnou
potrebne viakove spoje.

RJ - velice Spatna

komunikace, jedngu mi

napsali, Ze rusi muj

vagon, nic vic. Bala

ﬁ&m =2, jestli vubec
udu moct jet.

Mejlepsi komunikaci ma
Leo.

Le jsou podvodnici.
Predrazene listky a
vetgina viaku duchodei /
studentu co jedou
zdarma.. Ja platim
hodné za =ebe a z dani i
za spolucestujicr. [(2x)

Mepamatuji i, kdy
naposledy jsem jela s
Ceskymi drahami,_aniz
by mel wWak zpoZdeni.
Jednou dokonce Eruel
vlak z Mémecka,

Zdéni, zastavil v

eplicich, a =tal tam uI
hndln Tam tedy na
zZpozdéni, ale Ceske_
drahy se samozfejmé
ohanély tim, Ze
zZpoZdéni bylo nabrano
mirmao Ceskou republiku.
Dale uz se mi
nemalokrat stalo, Ze
jsem si rezervovala
misto ve velkoprostoru,
ale po nastupu do viaku
ﬁ&m Zjistila. Ze jsem

Ia pfesunuia go kupé.

.Jednnu jsem kvl tomu
napsala sliZnost, a kdy'
fsem o par dni pozd
opét jela viakem. zjis |Ia
jsem, Ze pro tenjokrat
ani nepripojili mj
vagaon,
Meustale nefunguje wifi,
coZ se Cloveku opravdu
nehedi, kdyZ nutng
potiebuje néco udélat
do Skaly.
Jedine plus je, Ze se =
Usti do Prahy da dostat
za 21 korun, coZ je pro
studenta, co musi I|ezd|t
kazdy tyden na kol
nebo nedejboie P:azdy
den do skely, prijatelna
cena.

RJ a LE neumim
posoudit.

Iibi =& mi napadjtost
novych reklam CD v
televizi, co nichZ
zapojuji napiiklad .
zZnamé osobnosti GR

Zad né poznammky
nemam

€D - drahé stomo

Dotaznik by chigl jeste
poladit.. Na nékters
olazky nejde odpovedét,
kdyZ nema clovek
zkusenosti ¢ danou
sluzbou. Stadilo by
pridat Unikove moznosti

a fake unikatmost v
ulazoe ktereho
viakovéhg dopravee
znate.. MuZu zakliknout
viechny 4 moznost, i
kdyZ se navzajem
wylucuji.. Je ale pravda .
Z& tato posledni vec se
da yyresit v | I:P:em
cisténi dotazni

Ze sfrany R a LE lep&i
komunikace - pi
zpozdéni viaku pred tim,
nez nastoupim, posilaji
SMS zpravy, kde
informuiji o rozsahu
zpoZdeni.

+ £D oced uji Sasopiz
pro cestujici CD pro Vas

- RJ aZ agresini
H’slupwam v mediich,
ecné nepiijemny
projev Radima Jancury
CD se v posledni dobé
prezentuyl jako friendly

pro znevyhodnéne

pas
vozlc}c?a?fl.l Realita
bohuZel oviem je Ze
rampy pro vozickare na
mnohych nastupustich
nefunguji nejsou
pristaveny, &i o voziCkafi
cestujicim personaly na
daném nadraZi neni ani
informovan. Mélo by zde
dojit k napravé.

CD komunikuji nejhire

Libi 32 mi nove reklamy
CD s Vetchym, na
zakladé t&to reklamy
em =i stahla aplikaci
akemna vyleta |
objevila zajimava mista.

CD maji naprosto
prizernou komunikaci se
zakaznikem. Parkrat
jsem resil nejakou
reklamaci, ale jednani
bylo natolik arogantni a
bez snahy o pochopeni,
ze naprisie jiz necham
radeji jizdenku
propadnout.

nemam {2:)
RegioJet ma prima

komunikaci na
facebooku. Jejich

prispéviy meé bavi. ;)



Piiloha ¢&. 23: Komunikace s mluvéim CD

Pieji dobry den.

Dle slibu posiladm zakladni info.

Omlouvam se, ale opravdu nevim, kam diive skocit. V dobé koronavirové pandemie jsem
prevzal Odbor komunikace a zcela Gerstvé také marketingové oddéleni. Jinak na CD jsem
13 let, z toho cca 10 jako $éf Tiskového oddéleni. Diive jsem pracoval jako redaktor
a nasledné 3éfredaktor - televize, rozhlas a pred pfichodem k CD jako PR manager
v Czechlnvestu.

Externé jesté piSu texty pro marketingovou agenturu a ¢lanky pro vydavatelstvi. Jsem
dramaturg letnich speciali Toulavé kamery a pro radost i pfilezitostny redaktor ned€Ini
Toulavé kamery. Ale na to uz neni moc casu a dovolenda je kratka.

Velky detail Vam poskytnout nemohu. Fungujeme v konkuren¢nim prostiedi. Snad Vam to
takto pomuze. Radek J.

Pro koho je VaSe komunikace urcéena? V pripadé vice cilovych publik prosim o jejich
segmentaci a popis.

Cilovou skupinu rozdélujeme na 2 segmenty, u kterych dale volime vhodné komunikac¢ni
kanaly.

Cestujici — lidé, ktefi jiz cestuji vlaky CD, vyuzivaji Zelezni¢ni dopravu. Ty lze rozdélit
zejm. na volnocasové/zazitkoveé a cestujici za praci/na sluzebni cesty. Kazdy segment ma
jiné potieby a je jinak naro¢ny.

Necestujici — lid¢, ktefi z riznych divodii nevyuZzivaji cestovani vlaky, a to z rtiznych
davodt/bariér. Snazime se je presveédCit o vhodnosti volby cestovani vlaky, které je
bezpectné, ekologické, rychlé a pohodIné, navic Cas, ktery stravi ve vlaku, mohou vyuzit
jen pro sebe, nestresuji se pii fizeni auta.

Na jakych medialnich platformach se prezentujete? (Tisk, televize, radio, outdoorova
reklama, internet, socidlni sité a dalsi.) PopiSte, prosim, podrobné.

Na vSech uvedenych podle aktualniho komunika¢niho planu na dany rok, nelze zobecnit,
podle cilovych skupin a cili komunikace vybirdame vhodnd média pro co nejveétsi
a nejefektivnéjsi zasah.

LiSi se néjak komunikace v ramci jednotlivych medidlnich kanali? (Popiipadé
v rozdéleni na online vs. offline kanaly?) Pokud ano, ¢im?

Samoziejmé, na kazdy medialni kandl ptizpisobujeme komunikaci, at’ uz formou c¢i
sd€lenim. Lisi se zasahem, ale i moZnosti cileni. Offline zajistuje Siroky zasah v populaci,



buduje znacku a image. V online prostiedi se vice zaméfujeme na konkrétni cilové skupiny
a primy dopad do obchodnich vysledkt. Offline vs online ma zakladni rozdil v tom, ze
v onlinu vidite pfesné vysledky a mizete 1épe zacilit pozadovanou cilovou skupinu.

Na které z medialnich platforem, na nichZ se prezentujete, vnimate svoji komunikaci
jako nejrozvinutéjsi a proc¢?

TV kampané— silny zisah, ma méfitelny pozitivni vliv na vyvoj znatky CD

On line PPC systémy — piimy mgéfitelny dopad do trzeb jak ve vnitrostatni, tak
mezindrodni piepraveé, zaméiujeme se i na incoming Socidlni média — vysokd mira
zapojeni fanouski (engagement)

Jaké socidlni sité vyuZiviate ke komunikaci se zidkazniky? Maite na kazdé z nich
specificky/odliSny zptlisob prezentace?

Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Youtube — u kazdého z médii reflektujeme jejich
zaméfeni a styl komunikace

Jaké je sloZeni fanouski na VasSich socialnich sitich?

Obecné cilime na vSechny, kdo mize s ndmi cestovat. Jednotlivé kampané prizptisobujeme
na cilovou skupinu dle produktu. SloZeni fanouskl tak odpovida piiblizné tomu, jak jsou
skutecné zastoupeni na jednotlivych sitich.

Vyuzivate placené propagace na socialnich sitich? Pokud ano, popiste podrobnéji, jak
s ni pracujete.

Ano, vyuzivame pro podporu klicovych témat, zaméifujeme se na specifické cilové skupiny
a regiony.

PopiSte prosim, ¢asopis, ktery vydavate. Co je jeho zamérem?

CD pro Vas je spise lifestylovy magazin, vychazi v nédkladu 100 tis. ks mési¢ng, Gtenost
cca 1 milion. Distribuce do stanic, ale ptfedevsim do vlak, kde si ho mohou lidé¢ Cist cestou
a nechat na misté¢ pro dalsi cestujici. Cilime primarn€ na stavajici cestujici a budovani
jejich loajality vii¢i znaéce CD. Aktualné ho ale vzhledem k situaci takto nedistribuujeme.

Jaky ma komunikace CD ,,t6n“?

,» V1idny, mily, ¢esky humor®. Siln¢ akcentujeme modernost a atribut, ze jsme pro vSechny
ve smyslu pro viechny obdany CR, nevybirdme si zékazniky, odvezeme vas od evropskych
metropoli aZ po nejzapadlejsi kout CR. Pravidelné investujeme do obnovy vlaki i lepsich
sluzeb. Opét vzhledem k situaci se aktudlné¢ zaméfujeme na vnitrostatni cestovani,
zahrani¢i pravdépodobné az na podzim - zaméfujeme se na linky a destinace s vysokym
obchodnim potencialem.



Jak mate ¢asové rozlozenou Vasi komunikaci? (do urcitych obdobi, popiipadé bloku,
¢i jinak)

CD maji irokou $kalu typt jizdenek, produkti, typt cestujicich v dalkové i regionalni
dopravé. Je proto nutné pro kazdy rok vybrat priority, které vhodnou komunikaci povedou
k naplnéni obchodnich cilti spole¢nosti i k posileni vnimani znadky a image CD.
Mame schvaleny komunikacni plan na kazdy rok, ktery zahrnuje jak budovani znacky
Ceské drahy a posileni image napii¢ vSemi cilovymi skupinami, tak se zaméfuje na
konkrétni cilové skupiny, produkty ¢i jednotlivé regiony. Silnym obdobim je pro nas jaro
a podzim. Na jafe zaCinaji lidé cestovat v rdmci volného ¢asu (do pfirody, na vylety,
za pamatkami atd.). Na podzim akcentujeme zejména sluzebni cesty, ndvrat do Skol,
v listopadu pak do zahranici za adventnimi trhy a podobné.

Co je cilem komunikace CD?

Pozitivni vnimani znacky a rist poctu cestujicich. Akvizice novych zakaznikd z tad
necestujicich.

Jak se proménovala VaSe komunikacni strategie v poslednich 5 letech (viz vymezené
obdobi)?

Strategické cile jsou dlouhodobé, ale kazdoro¢né jsou prizptisobeny danému obdobi.

Zrealizovali jste ve vymezeném obdobi néjakou reklamni, respektive komunikacni
kampan?

Ano, desitky.

Pokryvate si své komunikacni aktivity sami nebo na né mate najatou externi
agenturu? Pokud ano, co Vas k tomuto kroku vedlo, jak ¢asto a v jak velkém rozsahu
probihaji Vase zasahy do aktivit vytvarenych agenturou a jakym zpiisobem probiha
Vase spoluprace a komunikace s ni?

Oboji, ale z velké ¢asti in-house. Pokud spolupracujeme s kreativni agenturou, je to vzdy
na zdklad¢ naseho briefu a vzdy kampané spoluvytvaiime. Nakup medialniho prostoru
provadime sami.

Které nastroje marketingové komunikace vyuzivate? Které z nich jsou podle Vas

vvvvvv

Ty nejdilezitéjsi jsou reklama, PR, content marketing a online marketing jako PPC, SEO
apod. Neda se zobecnit, co je nejlepsi, kazdy ma svou strategii a cile.

Co povaZujete za své silné stranky?

vyzkumi silnou znamost, asociaci se znaCkou a libivost. Dale pak silnd aktivita
v socialnich médiich, kdy jsme se v pritbéhu 3 let organickym rtstem dostali z cca 3,5 tis
fanouskt na Facebooku k aktudlnimu cislu téméf 80tis. Navic naSi fanouSci vykazuji



silnou aktivitu. (miru zapojeni). Na Instagramu jsme se dostali pfes 16 tis. odbérateld.
Aktivné ted také komunikujeme na Twitteru a za¢iname s LinkedInem.

Co povaZujete za své slabé stranky?

Obtizné se nam daif zbavit se nelichotivych ,,nalepek® z minulosti. Ceské drahy ,kazdy
zna“, 1 ten, ktery s nimi nejezdi a netusi, jak velky krok kupiedu jsme v poslednich letech
udé¢lali. To je vedle podpory rustu trzeb jednim z divodu, pro¢ musime aktivné a Siroce
komunikovat nejen k nasim zakaznikiim, ktefi nas znaji a podle prizkumi jsou s nasimi
sluzbami spokojeni, ale také k nej$irsi vefejnosti.

Je néco, co v ramci komunikace délate oproti konkurentim jinak?

Vzhledem k vétSimu podilu na trhu musime logicky komunikovat aktivnéji a se siln€jSim
zasahem, at’ uz v misté prodeje (nadrazi, on line), tak i na Sirokou vefejnost mimo nase
pravidelné zdkazniky.

Existuje néco, na ¢em byste v budoucnu radi zapracovali?

CSR aktivity, dalsi socialni média.

Berete ohled na zpétnou vazbu od zakazniku? Pokud ano, jak?

Jednozna¢né€ ano. Pravidelné realizujeme Prizkum spokojenosti zakaznikli, Vyzkum
znacky a vliv kampani. VyuZivdme CRM pro pfimou komunikaci se zakazniky. Mame
také 24 hodinové kontaktni centrum a systém email managementu pro zpetnou vazbu, na

kterou vzdy reagujeme. Dale pravidelné analyzujeme zpétnou vazbu uzivateli na
socialnich sitich, tak i na webu obecné pomoci k tomu ur¢enych SW nastrojt.



Piiloha &. 24: Vzorové otazky do polostrukturovaného rozhovoru (s aplikaci na CD, stejné

byly pouzity také pro RJ a LE, jen se zménou nazvl spolecnosti), ktery mél byt uskutecnén

Polo-strukturovany rozhovor se zastupcem spole¢nosti Ceské drihy

Datum rozhovoru:; XX. 4. 2020

POZN.: KOMUNIKACE ANALYZOVANA JEN ZA OBDOBI 1. 1. 2015 DO 31. 3.
2020

Pro koho je VaSe komunikace uréena? V pripadé vice cilovych publik prosim o jejich
segmentaci a popis.

Na jakych medialnich platformach se prezentujete? (Tisk, televize, radio, outdoorova
reklama, internet, socialni sité a dalsi.) PopisSte, prosim, podrobné.

LiSi se néjak komunikace v ramci jednotlivych medidlnich kanali? (Popripadé
v rozdéleni na online vs. offline kanaly?) Pokud ano, ¢im?

Na které z medidlnich platforem, na nichZz se prezentujete, vnimate svoji komunikaci jako
nejrozvinutéjsi a proc?

Na které z medidlnich platforem, na nichZ se prezentujete, vnimate svoji komunikaci jako
nejméné rozvinutou a proc¢?

Jaké socialni sité vyuzZivate ke komunikaci se zakazniky? Mate na kazdé z nich
specificky/odliSny zptisob prezentace?

Jakeé je slozeni fanouskl na Vasich socidlnich sitich?

Vyuzivate placené propagace na socidlnich sitich? Pokud ano, popiste podrobnéji, jak s ni
pracujete.

Popiste prosim, ¢asopis, ktery vydavate. Co je jeho zdmérem?

Jaky ma komunikace CD ,,ton“?



Jak mate ¢asové rozloZenou Vasi komunikaci? (do urcitych obdobi, poptipadé bloki,
¢i jinak)

Co je cilem komunikace CD?

Jak se proménovala VaSe komunika¢ni strategie v poslednich 5 letech (viz vymezené
obdobi)?

Zrealizovali jste ve vymezeném obdobi néjakou reklamni, respektive komunikaéni
kampan?

Pokryvate si své komunika¢ni aktivity sami nebo na né mate najatou externi
agenturu? Pokud ano, co Vas k tomuto kroku vedlo, jak ¢asto a v jak velkém rozsahu
probihaji Vase zasahy do aktivit vytvarenych agenturou a jakym zpiisobem probiha
Vase spoluprace a komunikace s ni?

Které nastroje marketingové komunikace vyuZzivate? Které z nich jsou podle Vas
nejuspésnéjsi a které naopak nejméné uspésné?

Co povazujete za své silné stranky?

Co povazujete za své slabé stranky?

Museli jste se v nékterych aspektech prizpiisobit konkurenci? (ceny jizdného, sluzby aj.)

Je néco, co v ramci komunikace délate oproti konkurentiim jinak?

Existuje néco, na ¢em byste v budoucnu radi zapracovali?

Jak dlouho jste zamé&stnan/a v CD?

Jak dlouho jste zodpovédny/a za komunikaci, respektive marketing ve Vasi spole€nosti?

Jaké pozice pfedchazely té aktualni? (V ramci této €i jiné spolecnosti.)



Berete ohled na zpétnou vazbu od zakazniki? Pokud ano, jak?

Chtél/a byste jeste néco dodat, at’ uz ke komunikaci nebo vSeobecné?

Dé&kuji za Vas cCas a pieji hodné uspéchii nejen v pracovnim zivote.



