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Příloha č. 23: Komunikace s mluvčím ČD 

 

Přeji dobrý den. 

 

 

Dle slibu posílám základní info. 

 

Omlouvám se, ale opravdu nevím, kam dříve skočit. V době koronavirové pandemie jsem 

převzal Odbor komunikace a zcela čerstvě také marketingové oddělení. Jinak na ČD jsem 

13 let, z toho cca 10 jako šéf Tiskového oddělení. Dříve jsem pracoval jako redaktor  

a následně šéfredaktor - televize, rozhlas a před příchodem k ČD jako PR manager  

v CzechInvestu. 

 

Externě ještě píšu texty pro marketingovou agenturu a články pro vydavatelství. Jsem 

dramaturg letních speciálů Toulavé kamery a pro radost i příležitostný redaktor nedělní 

Toulavé kamery. Ale na to už není moc času a dovolená je krátká.  

 

Velký detail Vám poskytnout nemohu. Fungujeme v konkurenčním prostředí. Snad Vám to 

takto pomůže. Radek J. 

_________________________________________________________________________ 

Pro koho je Vaše komunikace určena? V případě více cílových publik prosím o jejich 

segmentaci a popis. 

 

Cílovou skupinu rozdělujeme na 2 segmenty, u kterých dále volíme vhodné komunikační 

kanály. 

 

Cestující – lidé, kteří již cestují vlaky ČD, využívají železniční dopravu. Ty lze rozdělit 

zejm. na volnočasové/zážitkové a cestující za prací/na služební cesty. Každý segment má 

jiné potřeby a je jinak náročný. 

 

Necestující – lidé, kteří z různých důvodů nevyužívají cestování vlaky, a to z různých 

důvodů/bariér. Snažíme se je přesvědčit o vhodnosti volby cestování vlaky, které je 

bezpečné, ekologické, rychlé a pohodlné, navíc čas, který stráví ve vlaku, mohou využít 

jen pro sebe, nestresují se při řízení auta. 

 

Na jakých mediálních platformách se prezentujete? (Tisk, televize, rádio, outdoorová 

reklama, internet, sociální sítě a další.) Popište, prosím, podrobně. 

 

Na všech uvedených podle aktuálního komunikačního plánu na daný rok, nelze zobecnit, 

podle cílových skupin a cílů komunikace vybíráme vhodná média pro co největší  

a nejefektivnější zásah. 

 

Liší se nějak komunikace v rámci jednotlivých mediálních kanálů? (Popřípadě  

v rozdělení na online vs. offline kanály?) Pokud ano, čím? 

 

Samozřejmě, na každý mediální kanál přizpůsobujeme komunikaci, ať už formou či 

sdělením. Liší se zásahem, ale i možností cílení. Offline zajišťuje široký zásah v populaci, 



 

 

 

buduje značku a image. V online prostředí se více zaměřujeme na konkrétní cílové skupiny 

a přímý dopad do obchodních výsledků. Offline vs online má základní rozdíl v tom, že  

v onlinu vidíte přesné výsledky a můžete lépe zacílit požadovanou cílovou skupinu. 

 

Na které z mediálních platforem, na nichž se prezentujete, vnímáte svoji komunikaci 

jako nejrozvinutější a proč? 

 

TV kampaně – silný zásah, má měřitelný pozitivní vliv na vývoj značky ČD 

 

On line PPC systémy – přímý měřitelný dopad do tržeb jak ve vnitrostátní, tak 

mezinárodní přepravě, zaměřujeme se i na incoming Sociální média – vysoká míra 

zapojení fanoušků (engagement) 

 

Jaké sociální sítě využíváte ke komunikaci se zákazníky? Máte na každé z nich 

specifický/odlišný způsob prezentace? 

 

Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Youtube – u každého z médií reflektujeme jejich 

zaměření a styl komunikace 

 

Jaké je složení fanoušků na Vašich sociálních sítích? 

 

Obecně cílíme na všechny, kdo může s námi cestovat. Jednotlivé kampaně přizpůsobujeme 

na cílovou skupinu dle produktu. Složení fanoušků tak odpovídá přibližně tomu, jak jsou 

skutečně zastoupeni na jednotlivých sítích. 

 

Využíváte placené propagace na sociálních sítích? Pokud ano, popište podrobněji, jak 

s ní pracujete. 

 

Ano, využíváme pro podporu klíčových témat, zaměřujeme se na specifické cílové skupiny 

a regiony. 

 

Popište prosím, časopis, který vydáváte. Co je jeho záměrem? 

 

ČD pro Vás je spíše lifestylový magazín, vychází v nákladu 100 tis. ks měsíčně, čtenost 

cca 1 milion. Distribuce do stanic, ale především do vlaků, kde si ho mohou lidé číst cestou 

a nechat na místě pro další cestující. Cílíme primárně na stávající cestující a budování 

jejich loajality vůči značce ČD. Aktuálně ho ale vzhledem k situaci takto nedistribuujeme. 

 

Jaký má komunikace ČD „tón“? 

 

„Vlídný, milý, český humor“. Silně akcentujeme modernost a atribut, že jsme pro všechny 

ve smyslu pro všechny občany ČR, nevybíráme si zákazníky, odvezeme vás od evropských 

metropolí až po nejzapadlejší kout ČR. Pravidelně investujeme do obnovy vlaků i lepších 

služeb. Opět vzhledem k situaci se aktuálně zaměřujeme na vnitrostátní cestování, 

zahraničí pravděpodobně až na podzim - zaměřujeme se na linky a destinace s vysokým 

obchodním potenciálem. 

 

 

 



 

 

 

Jak máte časově rozloženou Vaši komunikaci? (do určitých období, popřípadě bloků, 

či jinak) 

 

ČD mají širokou škálu typů jízdenek, produktů, typů cestujících v dálkové i regionální 

dopravě. Je proto nutné pro každý rok vybrat priority, které vhodnou komunikací povedou 

k naplnění obchodních cílů společnosti i k posílení vnímání značky a image ČD. 

Máme schválený komunikační plán na každý rok, který zahrnuje jak budování značky 

České dráhy a posílení image napříč všemi cílovými skupinami, tak se zaměřuje na 

konkrétní cílové skupiny, produkty či jednotlivé regiony. Silným obdobím je pro nás jaro  

a podzim. Na jaře začínají lidé cestovat v rámci volného času (do přírody, na výlety,  

za památkami atd.). Na podzim akcentujeme zejména služební cesty, návrat do škol,  

v listopadu pak do zahraničí za adventními trhy a podobně. 

 

Co je cílem komunikace ČD? 

 

Pozitivní vnímaní značky a růst počtu cestujících. Akvizice nových zákazníků z řad 

necestujících. 

 

Jak se proměňovala Vaše komunikační strategie v posledních 5 letech (viz vymezené 

období)? 

 

Strategické cíle jsou dlouhodobé, ale každoročně jsou přizpůsobeny danému období. 

 

Zrealizovali jste ve vymezeném období nějakou reklamní, respektive komunikační 

kampaň? 

 

Ano, desítky. 

 

Pokrýváte si své komunikační aktivity sami nebo na ně máte najatou externí 

agenturu? Pokud ano, co Vás k tomuto kroku vedlo, jak často a v jak velkém rozsahu 

probíhají Vaše zásahy do aktivit vytvářených agenturou a jakým způsobem probíhá 

Vaše spolupráce a komunikace s ní? 

 

Obojí, ale z velké části in-house. Pokud spolupracujeme s kreativní agenturou, je to vždy 

na základě našeho briefu a vždy kampaně spoluvytváříme. Nákup mediálního prostoru 

provádíme sami. 

 

Které nástroje marketingové komunikace využíváte? Které z nich jsou podle Vás 

nejúspěšnější a které naopak nejméně úspěšné? 

 

Ty nejdůležitější jsou reklama, PR, content marketing a online marketing jako PPC, SEO 

apod. Nedá se zobecnit, co je nejlepší, každý má svou strategii a cíle. 

 

Co považujete za své silné stránky? 

 

Komunikaci formou televizních kampaní, které mají nejširší zásah. Prokazujeme zde dle 

výzkumů silnou známost, asociaci se značkou a líbivost. Dále pak silná aktivita  

v sociálních médiích, kdy jsme se v průběhu 3 let organickým růstem dostali z cca 3,5 tis 

fanoušků na Facebooku k aktuálnímu číslu téměř 80tis. Navíc naši fanoušci vykazují 



 

 

 

silnou aktivitu. (míru zapojení). Na Instagramu jsme se dostali přes 16 tis. odběratelů. 

Aktivně teď také komunikujeme na Twitteru a začínáme s LinkedInem. 

 

Co považujete za své slabé stránky? 

 

Obtížně se nám daří zbavit se nelichotivých „nálepek“ z minulosti. České dráhy „každý 

zná“, i ten, který s nimi nejezdí a netuší, jak velký krok kupředu jsme v posledních letech 

udělali. To je vedle podpory růstu tržeb jedním z důvodů, proč musíme aktivně a široce 

komunikovat nejen k našim zákazníkům, kteří nás znají a podle průzkumů jsou s našimi 

službami spokojení, ale také k nejširší veřejnosti. 

Je něco, co v rámci komunikace děláte oproti konkurentům jinak? 

 

Vzhledem k většímu podílu na trhu musíme logicky komunikovat aktivněji a se silnějším 

zásahem, ať už v místě prodeje (nádraží, on line), tak i na širokou veřejnost mimo naše 

pravidelné zákazníky. 

 

Existuje něco, na čem byste v budoucnu rádi zapracovali? 

 

CSR aktivity, další sociální média. 

 

Berete ohled na zpětnou vazbu od zákazníků? Pokud ano, jak? 

 

Jednoznačně ano. Pravidelně realizujeme Průzkum spokojenosti zákazníků, Výzkum 

značky a vliv kampaní. Využíváme CRM pro přímou komunikaci se zákazníky. Máme 

také 24 hodinové kontaktní centrum a systém email managementu pro zpětnou vazbu, na 

kterou vždy reagujeme. Dále pravidelně analyzujeme zpětnou vazbu uživatelů na 

sociálních sítích, tak i na webu obecně pomocí k tomu určených SW nástrojů. 

 

  



 

 

 

Příloha č. 24: Vzorové otázky do polostrukturovaného rozhovoru (s aplikací na ČD, stejné 

byly použity také pro RJ a LE, jen se změnou názvů společností), který měl být uskutečněn  

 

Polo-strukturovaný rozhovor se zástupcem společnosti České dráhy 

 

Datum rozhovoru: XX. 4. 2020 

 

POZN.: KOMUNIKACE ANALYZOVÁNA JEN ZA OBDOBÍ 1. 1. 2015 DO 31. 3. 

2020 

 

____________________________________________________________________ 

 

Pro koho je Vaše komunikace určena? V případě více cílových publik prosím o jejich 

segmentaci a popis. 

 

 

Na jakých mediálních platformách se prezentujete? (Tisk, televize, rádio, outdoorová 

reklama, internet, sociální sítě a další.) Popište, prosím, podrobně. 

 

 

Liší se nějak komunikace v rámci jednotlivých mediálních kanálů? (Popřípadě 

v rozdělení na online vs. offline kanály?) Pokud ano, čím?  

 

 

Na které z mediálních platforem, na nichž se prezentujete, vnímáte svoji komunikaci jako 

nejrozvinutější a proč? 

 

 

Na které z mediálních platforem, na nichž se prezentujete, vnímáte svoji komunikaci jako 

nejméně rozvinutou a proč? 

 

 

Jaké sociální sítě využíváte ke komunikaci se zákazníky? Máte na každé z nich 

specifický/odlišný způsob prezentace? 

 

 

Jaké je složení fanoušků na Vašich sociálních sítích?  

 

 

Využíváte placené propagace na sociálních sítích? Pokud ano, popište podrobněji, jak s ní 

pracujete. 

 

 

Popište prosím, časopis, který vydáváte. Co je jeho záměrem? 

 

 

Jaký má komunikace ČD „tón“? 

 



 

 

 

 

Jak máte časově rozloženou Vaši komunikaci? (do určitých období, popřípadě bloků, 

či jinak) 

 

 

Co je cílem komunikace ČD? 

 

 

Jak se proměňovala Vaše komunikační strategie v posledních 5 letech (viz vymezené 

období)? 

 

 

Zrealizovali jste ve vymezeném období nějakou reklamní, respektive komunikační 

kampaň? 

 

 

Pokrýváte si své komunikační aktivity sami nebo na ně máte najatou externí 

agenturu? Pokud ano, co Vás k tomuto kroku vedlo, jak často a v jak velkém rozsahu 

probíhají Vaše zásahy do aktivit vytvářených agenturou a jakým způsobem probíhá 

Vaše spolupráce a komunikace s ní? 

 

 

Které nástroje marketingové komunikace využíváte? Které z nich jsou podle Vás 

nejúspěšnější a které naopak nejméně úspěšné? 

 

 

Co považujete za své silné stránky? 

 

 

Co považujete za své slabé stránky? 

 

 

Museli jste se v některých aspektech přizpůsobit konkurenci? (ceny jízdného, služby aj.) 

 

 

Je něco, co v rámci komunikace děláte oproti konkurentům jinak? 

 

 

Existuje něco, na čem byste v budoucnu rádi zapracovali? 

 

 

Jak dlouho jste zaměstnán/a v ČD?  

 

 

Jak dlouho jste zodpovědný/á za komunikaci, respektive marketing ve Vaší společnosti?  

 

 

Jaké pozice předcházely té aktuální? (V rámci této či jiné společnosti.) 

 



 

 

 

Berete ohled na zpětnou vazbu od zákazníků? Pokud ano, jak? 

 

Chtěl/a byste ještě něco dodat, ať už ke komunikaci nebo všeobecně? 

 

Děkuji za Váš čas a přeji hodně úspěchů nejen v pracovním životě. 

 

 

 

 

 

 

 

 


