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ANOTACE

Bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci na socidlni siti Facebook v segmentu
zelezni¢ni osobni dopravy. V prvni kapitole jsou definovana teoreticka vychodiska
marketingové komunikace s diirazem na marketingovou komunikaci s vyuzitim socialnich
siti. V ramci druhé kapitoly je provedena analyza marketingové komunikace na socialni siti
Facebook u vybranych dopravcl v segmentu Zelezni¢ni osobni dopravy. Na zaklad¢ vysledki
analyzy soucasného stavu jsou ve tieti kapitole navrzena opatieni na zlepSeni marketingové

komunikace pro jednotlivé analyzované dopravce.

KLICOVA SLOVA
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TITLE

Marketing communication on Facebook social media network in the railway passenger

transport segment

ANNOTATION

The bachelor’s thesis deals with marketing communication on the social media network
Facebook in the segment of railway passenger transport. The first chapter defines the
theoretical basis of marketing communication with emphasis on marketing communication
using social networks. In the second chapter, an analysis of marketing communication on the
social network Facebook in the segment of railway passenger transport for selected carrier is
performed. Based on the results of the analysis of the current situation measures are proposed

in the third chapter to improve marketing communication for the individual carriers analyzed.
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UvVOD

Zelezniéni dopravei mezi sebou vedou konkurenéni boj uZ od za¢atku jejich existence.
Kazdy z dopravct chce byt na trhu tim nejlepSim a mit co nejvice spokojenych zakazniki.
Jednim z dulezitych néstrojt, jak byt lepsi nez konkurencni dopravce a mit vétsi zisky a lepsi
postaveni, je dobfe zvladnuty marketing. Do marketingu se fadi nejriznéjsi formy propagace,
reklamy a komunikace se zdkazniky. MozZnosti je samoziejmé obrovské mnozstvi a je velice
tézké zvolit vhodnou variantu. Kdyz vSak spolecnost dobie zvladne marketingovou
komunikaci, bude pro ni mnohem jednodussi dostat se do povédomi svych zédkaznikl a zvysit
tak prodeje svych vyrobkt a sluzeb.

Teoreticka ¢ast této prace se bude zabyvat vychodisky marketingové komunikace.
Budou zde vysvétleny zakladni pojmy, jako marketing a marketingovd komunikace, na néz
budou navazovat dal$i kapitoly bakalaiské prace. Aby bylo zajisténo, Ze marketingova
komunikace bude Gspé$nd a splni tak vSechny pozadavky, které si podnik stanovi, je tieba si
urcCit cile, kterych se tato komunikace musi drzet. Ke sprdvnému stanoveni marketingovych
cili je nutné znat cile celého podniku. Také je dulezité védeét, na jaky segment se
marketingovd komunikace zaméfuje a v jakém stadiu Zivotniho cyklu se produkt pravé
nachazi. Bude zminéno i to, jak je dulezité védét, jak probihd komunikaéni strategie nebo
tteba to, ze reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, vztahy s vetfejnosti, osobni prode;,
sponzoring nebo veletrhy a vystavy jsou vSechno prvky komunikaéniho mixu, ktery je
dalezity pro cely marketingovy proces. Déale bude uvedeno, ze i pozndni komunikaéni
strategie nebo provadéni marketingového vyzkumu je nedilnou soucasti celého pochopeni
marketingu. V teoretické Casti bude také zminéno, jak by mél vypadat marketing na
socialnich sitich a jak socidlni sité funguji.

Na zavér prvni kapitoly bude popsana historie Zelezni¢nich dopravet v Ceské
republice s tim, Ze zde mély vyhradni monopol Ceské drahy, aviak vlivem liberalizace trhu
Zelezni¢ni osobni dopravy vstoupily na trh i dals$i dopravci, napiiklad spole¢nost RegioJet a.s.,
Arriva vlaky s.r.o. a Leo Express s.r.0.

Ve druh¢é kapitole této prace bude provedena analyza obsahu marketingoveé
komunikace na sociélni siti Facebook u vybranych Zelezni¢nich dopravct. Podrobné bude
rozebrano, jakym zplsobem se Zelezni¢ni dopravci na socialni siti Facebook prezentuji, jaké
informace maji na své prvni strance na profilu, kolika lidem se jejich profil libi a kolik lidi ho

sleduje.

10



Dale budou u jednotlivych spolecnosti rozebrany charakteristické znaky, jako
napiiklad pocet pfepravenych cestujicich, pocet zaméstnancii, ptepravni vykon a dal$i zasadni
ukazatele. Cilem druhé kapitoly bude se zaméfit na porovnani piispeévkil na socialni siti
Facebook pomoci obsahové analyzy, kterd bude provedena u kazdé spolecnosti zvIast’ a kde
budou uvedeny vSechny dtlezit¢ informace, které se lze o spolecnosti dozvédét, jako
spolecnosti v celém roce 2020.

V zédvéru této kapitoly bude pomoci komparativni analyzy zjisténo, ktera ze
spole¢nosti ma nejvice fanouskd, nejvice reakci v priméru na jeden prispévek, nejvetsi pocet
komentaiti a sdileni a vSechna tato data budou taktéz graficky prezentovana. Dale bude
provedena komparativni analyzu obsahu, kde budou porovnana vSechna nejcastéji zmifilovana
témata vSech analyzovanych spole¢nosti mezi roky 2020 a 2019.

Pokud se zlepsi marketingova cinnost zelezni¢nich dopravcii, mize se zlepsit
i spokojenost zakaznikl, zvysi se prodeje, sledovanost a image spole¢nosti, a praveé timto se
bude zabyvat tteti kapitola. Ve treti kapitole bude zjisténo, jaké téma se nejvice lidem libilo.
Toho bude dosazeno tak, ze se sectou u kazdého ptispévku daného tématu vSechny odezvy,
coz jsou reakce, komentare a sdileni dohromady. Vysledkem tak bude téma, na které fanousci
reagovali nejvice, a proto by se do budoucna méla spolenost pravé na toto téma zaméfit.
V nédvaznosti na nejvice oblibené téma bude pro kazdou spole¢nost vytvoten vzorovy navrh
ptispévku, kterym se spole€nost mize pro svoji budouci marketingovou komunikaci na
socialni siti Facebook inspirovat.

Cilem této bakalatské prace je, na zakladé¢ analyzy marketingové komunikace
vybranych Zelezni¢nich osobnich dopravcl na socidlni siti Facebook, navrhnout opatfeni na

zlepSeni marketingové komunikace.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V teoretické Casti bude vysvétlen pojem marketing a vSechny nalezitosti, které k nému
patii, jako naptiklad marketingova komunikace a jeji cile. Dale bude popsan komunikaéni
proces a vSechny prvky ndlezici do komunikacniho mixu. Budou uvedeny dva druhy
komunikacni strategie a bude zminén 1 marketingovy vyzkum, marketing na socialnich sitich,
historie Zelezni¢ni dopravy a informace o spolecnostech plisobicich na trhu Zelezni¢ni osobni

dopravy v Ceské republice.

1.1 Marketing

Jeden z mnoha nastrojii v podniku je dle Kozéka a Staitkové (2003) marketing. Je to
funkce spolecnosti, kterd ma dle autori za cil stanovit potieby a pozadavky podniku. Zkouma,
jaké jsou cilové trhy, na které by se podnik mél zaméfit a jeho cilem je rozhodnout
o sluzbach, vyrobcich a programech, které jsou pro tyto vybrané trhy vhodné, dodavaji Kozak
a Stankova (2003). Celkovym marketingovym cilem je dle autori co nejvice plnit piani
zakazniki.

Bouckova (2003) uvadi, Ze marketing chape jako c¢innosti, které maji ptedvidat,
zjiStovat, stimulovat a uspokojit potifeby zdkaznika. Podle autorky ma marketing vice cild,
jako napftiklad zajiStovani pfiméfeného zisku. Bouckova (2003) tvrdi, ze aby byl marketing
uspesny, vyzaduje piizplisobit se rychle se ménicim podminkdm trhu, ale také pruzné
reagovat na nabidku a poptavku. Marketing je soubor jednotlivych néstroji a krokt, kterymi

se na trhu postupné prosazuji cile, které si spolecnost stanovila, jak ve své knize uvadi Foret
(2008).

1.2 Marketingova komunikace

Karli¢ek a Zamazalova (2009) uvadi, Ze komunikaci jako obecny pojem lze chapat
jako vymeénu informaci, kterou pfedava jedna strana druhé. Mize jit o predani informace od
jedné osoby dalsi osob€, od podniku jinému podniku, od skupiny lidi dal$i skupiné lidi a tak
podobné. Autofi déle tvrdi, Ze je dillezité se zaméfit na to, aby byla vzdy informace pfedana
pouze tomu, komu opravdu patii, tou nejkrat$i cestou, jakou je to mozné, co nejrychleji,
pravdive, a piedevsim aby bylo piedano pouze to, co je diilezité, bez nepodstatnych Casti.

Vv

Pokud veSkera komunikace spolecnosti nebude dostatecné divéryhodna, mize tim byt
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poskozena poveést spolecnosti, znacky anebo minéni, které maji o spole¢nosti zdkaznici, jak
uvadi Heskova (2004).

Karlicek a Zamazalova (2009) konstatuji, ze kazdé sdéleni, které proudi skrz
spolecnost a tykd se marketingu, patfi do marketingové komunikace. Autofi uvadi, Ze tam
patii jak informace, které proudi ven a zpét od zédkaznikti, dodavatelii nebo dalsich subjektt,

tak 1 informace, které proudi podnikem samotnym mezi v§emi jeho zaméstnanci.

1.3 Cile marketingové komunikace

Je tfeba si stanovit vSechny cile, aby byla komunikace uspésna a splnila vSechny
pozadavky. Ke stanoveni cilti marketingové komunikace je nutné znat cile celého podniku.
Piikrylova a Jahodova (2010) uvadi, Ze je dilezité védét, na jaky segment se marketingova
komunikace zamétuje a také je potfeba znat stadium zivotniho cyklu, ve kterém se produkt
nachazi.

Zapletalova (2004) tvrdi, ze je nutné, aby komunikace byla dostatecné kreativni, aby
byla emocionélné cilend na zdkaznika, aby se zamétovala na nové trendy v oblasti technologii
a také aby se posilil jeji dopad, ¢ehoz lze docilit uréitou integraci komunikace. Autorka také
definuje, Ze mezi tyto cile patii poskytovani informaci svym zakaznikiim, vytvoteni poptavky,
odliSeni produkty, zdiiraznéni uzitku a hodnoty produktu, zajisténi stability obratu

a vybudovani znacky.

1.3.1 Poskytovani informaci svym zakaznikiim

Informace se musi k zdkaznikiim dostat vhodnou formou proto, aby zakaznici v&déli,
co je spolecnost zac, jaké druhy vyrobkli proddva a méli o spolecnosti dostatek vSech
informaci, které pozaduji. Informace se musi poskytovat jak zdkazniklim, ktefi o spole¢nosti
jesté neveédi, tak zakazniklim stavajicim. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Bednat (2011) tvrdi, Ze je dilezité mit na paméti, Ze vSechny informace, které podnik
uvolni, se nemusi dostat jen k cilové skupiné, ale dost moznd se dostanou omylem 1 k jinym
lidem. Tito lidé nejsou primarni cilovou skupinou, ale i tak je dobré védet, ze je mozné
necilen¢ oslovit 1 zdkazniky z jiného segmentu, proto, jak autor tvrdi, je nutné pii poskytovani

informaci mit tuto skute¢nost na paméti.

1.3.2 Vytvoreni poptavky
K vytvoreni poptavky musi byt znama vSechna hlediska, ktera jsou k tomu urcena. Dle
Kozaka a Staitkové (2008) je téchto hledisek celkem ¢trnact a déli se na tii urovné. Z vyrobni

urovné je dle autorli nutné znat napiiklad formu vyrobku, vyrobkovou linii nebo prodej
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odvétvi. Zakaznik, izemi, oblast, stat nebo svét se fadi do prostorové urovné a je také nutné si
dobfte zvolit Casovou uroven, jak uvadéji autofi.

Poptavka se da zvysit uvedenim piidané hodnoty, kterd musi reagovat na soucasné
trendy. Komunikace ma za cil poptavku a s ni souvisejici obrat stabilizovat, ale pokud dojde
k vykyviim, neni mozné to komunikaci ddvat za vinu, konstatuji Karlicek a Zamazalova
(2009).

Zda se zam¢fit na jeden uzky, ale vysoce potencidlni segment, zaméfit se na vice
segmenti nebo dokonce na vSechny jsou otazky, které si kazdy, kdo vytvaii marketingovou
komunikaci, musi polozit. (Kozék a Staitkkova, 2008)

Prace s poptavkou nemusi byt vzdy jednoducha. V nékterych piipadech je dokonce
znamo, ze poptavka pied vznikem produktu vibec neexistovala a byla vytvofena az diky

dobfe mifené¢ marketingové komunikaci, uvadi ve své knize Bednai (2011).

1.3.3 OdliSeni produktu

Ptikrylova a Jahodova (2010) definuji, Ze ze vSeho nejdiive je dobré stanovit, zda je
produkt, ktery se ma na trhu odliSit je homogenni nebo heterogenni. Pokud se jedna
o homogenni vyrobek, znamena to, Ze zdkaznik nijak nerozliSuje kvalitu ani jiné faktory od
vyrobkl jinych dodavatell a vybira si pouze na zdkladé ceny. Autorky stanovuji, Ze se jedna
se naptiklad o pohonné hmoty, produkty zeméd¢€lské vyroby, sil, cukr a dalsi. Pokud se jedna
o heterogenni vyrobky, zna¢nou vyhodu v moznostech marketingové komunikace je pravé
zpisob diferenciace. MliiZze se ménit, tvar, vlastnosti, slozeni, barva, material, kvalita a viibec
vSe, co je mozné na vyrobku odlisit od konkurence.

Diferenciace produktu je zplsob, jakym se dand sluzba nebo vyrobek stava

jedine¢nym. Mize se liSit jednou 1 vice vlastnostmi.

1.3.4 Zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu

Jadrem produktu, jak uvadi Foret (2008), je uzitek. Autor zastava ndzor, ze si uzitek
lze predstavit jako hodnotu, kterou zdkaznikiim produkt poskytuje, poméaha k feseni jejich
problémi a je diivodem, kvuli kterému si zékaznik produkt koupil.

Bouckova (2003) tvrdi, Ze uzitek miZze byt jednim ze zdkladnich kritérii ceny.
Definovat ho lze jako vztah ceny ke kvalité, vztah mezi cenou a znackou nebo tfeba vztah

mezi vnimanim ceny u riznych segmentd, uvadi autorka.
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1.3.5 Zajisténi stability obratu

Obrat se v pritb¢hu roku stale méni. Stabilizace obratu ma dle Heskové (2004) za cil
vyrovnat vykyvy, pokud zrovna dochdzi ke zmén¢ poptavky, napiiklad z diivodu sezoénnosti
zbozi, posileni poptavky po konkuren¢nich produktech nebo diky urcité fazi zivotniho cyklu
naseho vyrobku. Marketingovda komunikace ma za cil co nejvice tyto vykyvy vyrovnat

a stabilizovat tak vykyvy obratu na minimum (Heskova, 2004).

1.3.6 Vybudovani znacky

Pokud marketingovd komunikace funguje spravné, méla by zcela jist¢ vybudovat
dobrou piedstavu o tom, jaké postaveni mé znacka na trhu. Cilem je posilit image spole¢nosti
a dostat se do povédomi zakaznikli. Budovani znacky je dlouhodoby proces. (Zapletalova,
2004)

Marketingovd komunikace sehrdva vyznamnou roli v informovéani spottebitell
o znacce, pripominani jeji existence a budovani vztahl se zakazniky, uvadi Ptikrylova

a Jahodova (2010).

1.4 Komunikacni proces

Komunika¢nim procesem se oznacCuje cesta, kterou musi absolvovat piedavana
informace, nez se dostane od odesilatele k ptijemci. Dle Karlicka a Zamazalové (2009) kazdy
komunikacni proces, ktery mezi stranami prob&hne, musi obsahovat tyto prvky:

e Zdroj — ten, kdo informaci predava. MlZe ovlivnit, jak na sdéleni bude pifijemce
reagovat podle toho, jestli je zdroj diivéryhodny nebo piijemci zndmy.

e Pfijemce — ten, kdo informaci pfijima. Podle toho, kdo je pifijemce, se musi zprava
vhodné pfizpisobit.

e Médium — slouzi k pfenosu sdéleni. Pouzit 1ze mnoho zpusobli pienosu, naptiklad
masovd média, pokud existuje velky pocet pfijemci nebo riizné zplisoby pro
personalni komunikaci.

e Sdé¢leni — obsah zpravy. Sdé€leni by mélo byt jasné, srozumitelné a vystizné, bez
zbytecnych informaci navic, a predev§im by mélo byt pravdivé.

e Kodovani — probiha na strané zdroje. Mélo by se zamezit tomu, aby nedoslo
k nepochopeni nebo ke zkresleni informace.

e Dekddovani — prevedeni informace na strané piijemce. I pii dekdodovani miize jistym
zpusobem dojit ke zméné informace a tim pak dochdzi ke Spatnému pochopeni

sdéleni.
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e Zpétna vazba — odezva a potvrzeni o pfijeti informace. M4 dulezity vliv na zjisténi
spravnosti a ucinnosti predavaného sdéleni. Bez zpétné vazby se stdva marketingova
komunikace neméfitelnou.

e Sum — neplanovany rusivy element. Nastat miize v jakémkoliv kroku komunikace.
Sum muZe vyrazné ovlivnit spravnost predani informace.

Dle autort je hlavnim cilem vyslani zpravy, ktera bude dorucena tak, jak bylo minéno,
a zpétnad vazba bude pozitivni. V komunika¢nim procesu muze nastat hned n¢kolik moznych
problémi, které souvisi s prostfedim, ve kterém se komunikace odehrava, zduraziuje
Bouckova (2003). Cely tento proces, ktery byl popsan vyse, ma nékolik riznych ¢asti. Na

obrazku €. 1 je tento proces schematicky znazornén.

={ odesilatel [=| kodovani > sdéleni | dekddovani | piijemce e
meédium

I
I
|
|
_ -————

*——————— reakce

zpétna vazba

Obrazek 1 Komunikac¢ni proces (Karlicek a Zamazalova, 2009)

1.5 Komunikaéni mix

Frey 2011 konstatuje, Ze komunikacni mix je soucdsti marketingového mixu a jde
o skupinu nastrojli, pomoci nichz podnik plni své marketingové cile, které si pfedem stanovil.

Autor dale uvadi, ze pokud nastane néjaky problém v oblasti marketingu, feSeni se
bude hledat ve zméné nebo upraveé marketingového mixu. Mlze se stat, Ze tento problém
vznikl pravé jeho Spatnym nastavenim, protoze marketér mnohdy nedokéze ptedvidat, co
zmeénou tohoto mixu miiZze zplsobit.

Existuje nékolik véci, které je dobré pii tvorbé komunikaéniho mixu znat. Dle
Zapletalové (2004) musi spole¢nost védét, kdo je jeji cilova skupina, jaky charakter ma
produkt a trh, ve kterém se spolecnost pohybuje, v jakém stadiu se produkt nachézi, jaké ma
spolecnost postaveni ve srovnani s konkurenci, jaké jsou zdroje, kterymi spolecnost

disponuje, jaky marketingovy mix si spolenost stanovila a podle toho musi zvolit spravny
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nastroj pro komunikaci, kam patfi reklama, podpora prodeje, piimy marketing, vztahy

s vefejnosti, osobni prodej, sponzoring a veletrhy a vystavy, dodava autorka.

1.5.1 Reklama

Za nejstarsi formu jakéhokoliv zviditelnéni Ize povazovat pravé reklamu, uvadi Foret
(2008). Autor tvrdi, ze jde o velice dobfe mifenou propagaci, je jednosmérna, neosobni
a pomoci sdélovacich prostiedkil se dostane nejen ke stalym, ale i k novym spotiebitelim.

Podle Bednate (2011) se neustadle musi pozorovat, jaké vydaje na reklamu jsou a zda
se investice do ni vyplaci. Cilem reklamy je totiZ ziskani si pozornosti zékaznikl. Zda si je
podnik udrzi, uz ale zalezi na mnoha jinych marketingovych faktorech, dopliuje autor.

Ptikrylova a Jahodova (2010) uvadi, ze reklama se vzdy pousti do médii za n&jakym
ucelem. Obvykle to byva zvySovani obratu, ale miize jit i o posileni vnimani znacky, sdéleni
novych informaci o podniku, o vzniku nového produktu nebo o jiné druhy reklamy, které
nemaji za cil pouze zvysit zisky, zdaraziuji autorky. Pritbéh procesu planovani reklamy lze

vidét na obrazku ¢. 2.

isledky vyzkumu
wyzkum spotfebitele
yzkum wyrobku
Trinianakjza
Analjza konkurencg

Frekazky
a

neovivniteing

faktory

Strategicka rozhodnuti
Stanoveni cild
Identifikace 2 wbér cilowjch trnd

[segmentace a RIEELNE!
¥oordinace 2 ostatni prvky
marketingového mixu

Takticka realizace
urfeni kankrétniho rozpedtu
stanoveni kontrolnich
mechanismil
Vyroba inzerdtl a reklamnich
spoti
wybér a fasowy harmonogram
médii
Fredbéiny test reklamnich
alternativ

Méfeni efektivnosti
reklamy
Eersalizadnl t=st

Hodnoceni reklamy
wyhodnoceni visledid
reklamni akce
Hazbytng Upravy

Obrazek 2 Proces planovani reklamy (Pfikrylova a Jahodova, 2010)
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1.5.2 Podpora prodeje

Zapletalova (2004) definuje podporu prodeje jako jeden zdruhii neosobni
komunikace, ktery ma placenou formu a ve vétsin¢ piipadi se kombinuje s jinymi prvky.

Heskova (2004) uvadi, Zze soubor marketingovych aktivit, ktery podporuje, podnécuje,
usnadiiuje a povzbuzuje nakupni chovani spotiebitele se nazyva podpora prodeje. Autorka
piSe, ze jejim cilem je posilovat trzni pozici, kterou produkt na daném trhu ma a také tvofit
spotrebitelské preference.

Mezi jednotlivé formy podpory prodeje patii napiiklad moznost, aby si zakaznici
produkt vyzkouseli jednorazové nebo na delsi ¢asové obdobi a podnécuje je tak k nakupu

produktu. (Zapletalova, 2004)

1.5.3 Primy marketing

Piimy marketing je z komunika¢niho mixu jeden z nejvice vyuzivanych nastroji. Je to
komunikac¢ni disciplina, ktera je pfesn¢ cilend, ma vyrazné a jasné sdéleni a ma okamzité
vyvolat reakci. (Karli¢ek a Zamazalova, 2009)

Foret (2008) konstatuje, ze pfimy marketing miize mit formu adresnou, coz znamena,
ze je adresovany pfimo jmenovité konkrétnim osobam, nebo neadresny, ktery neoslovuje

konkrétni osoby, ale cely vybrany segment trhu.

1.5.4 Vztahy s verejnosti

Na rozdil od dvou piechozich forem si vztahy s vefejnosti nekladou za cil zvySeni
poptavky a prodeje, ale jejich cilem je budovani dobré povésti, vztahti a povédomi
o spolecnosti. (Zapletalova, 2004)

Bouckova (2003) tvrdi, Ze smyslem je vytvoteni kladné pfedstavy o podniku a jeho
zamérech ve vefejnosti jako celku i jeho jednotlivych c¢astech, a aby zakaznici podniku
davérovali, a tim se zvy$il zdjem o produkty podniku. Dodava, Ze na rozdil od jinych nastroji

neinformuji vefejnost o nabidce produkti ani nenabadaji ke koupi.

1.5.5 Osobni prodej
Osobni prodej je vibec nejstar§Si z marketingovych ndstroji pfimé komunikace na
svété. M4 mnohem SirS$i zab&r nez pfimy prodej, protoze zahrnuje veSkeré formy prodeje
s osobnim kontaktem a neomezuje se jen na spotiebni zbozi, uvadi Heskova (2004).
Ptikrylova a Jahodova (2010) definuji osobni prodej jako proces, kdy prodavajici
pfimo kupujicimu prezentuje jeho vyrobek, sluzbu nebo myslenku. Do osobniho prodeje lze

zahrnout primyslovy prodej, prodej do distribuéni sit¢ — velkoobchod, maloobchod
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aobchodni fetézce a prodej koneCnym spotiebitelim, ¢imz je mySlen pifimy prodej

zakaznikiim, dodavaji autorky.

1.5.6 Sponzoring

Sponzoring ma za cil zvySovat znamost a ziskat image sponzorim. Jeho strategii
nejsou piimé komercéni cile. Tvoii asi 5 % z veSkerych internetovych reklam. (Bouckova,
2003)

Heskova (2004) tvrdi, Ze sponzoring lze chapat jako planovani, organizaci, realizaci
a kontrolu vSech aktivit, jejichZz cilem je poskytnout penézni nebo vécné prostiedky nebo
ur¢ité druhy sluzeb organizacim v oblasti sportu, kultury a socialni sféry a tim dosdhnout

komunikac¢nich a marketingovych cilti podniku.

1.5.7 Veletrhy a vystavy

Ptikrylovd a Jahodova (2010), uvadi, ze cilem veletrhi a vystav je seznamit
potencidlni zdkazniky se spole¢nosti samotnou i s jeji Sirokou nabidkou produkti. Autorky
uvadi, ze veletrh je akce, kde jsou prezentovany redlné produkty a je moznost, aby si je
zakaznik vyzkouSel ¢i rovnou nakoupil a vystava je nekomercni akce, kterd slouzi pouze

k prezentaci vybranych produkti a je orientovana pfedev§im na odbornou vefejnost.

1.6 Marketing na socialnich sitich

Frey (2011) uvadi, Ze kazdé marketingové oddéleni si musi stanovit, jakou formu
komunikace zvoli pro jejich vyrobek ¢i sluzbu. Musi védét o vSech novych trendech
v komunikaci, zda chce experimentovat, jak upoutat pozornost nebo ¢im nejlépe zacili na
danou spolec¢nost, konstatuje Frey (2011).

Marketing vyuziva socidlni sit¢ pro zjistovani potfeb a pozadavkl zakaznika za
ucelem poskytnout jim produkt, ktery pro né¢ bude predstavovat piidanou hodnotu
a spole¢nost tak bude mit zisk. (Janouch, 2010)

Pavlicek (2010) konstatuje ve své knize, Ze socialni sit’ lze chapat jako skupinu lidi,
ktefi jsou propojeni a navzajem se ovliviiuji. Spojuji se na nich lidé se stejnymi politickymi,
kulturnimi, ekonomickymi ¢i jinymi zajmy. Autor dale uvadi, Ze za socidlni sit’ 1ze povazovat
veskeré sité, ve kterych je mozné vzajemné propojeni kontaktii nebo piatel.

Kulhdnkova a Camek (2010) tvrdi, Ze jednim ze zptisobt $ifeni informaci je tzv.
Septanda, kterd byla v minulosti povazovana pouze za Gstni pfenos informaci. S pfichodem

socialnich siti ziskala formu pisemnou. Je to nejefektivnéjsi a nejlevnéjsi forma reklamy, ale
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napiiklad socidlni sit’ Facebook dopomohla k jejimu snadnéjSimu a efektivnéjSimu Sifeni,

dodavaji autofi.

1.6.1 Facebook

Treadaway a Smith (2011) tvrdi, Zze Facebook na rozdil od jeho pfedchidcti umoznuje
odhalovat data pouze vybrané skupin€ uzivatell, napiiklad ptatelim nebo vybrané skupiné se
stejnymi z&jmy. Poprvé se objevil Facebook jako seznamovaci sit’ na Harvardu, kterd méla
pomoct novym studentim se seznamovanim. Autoti dale udavaji, ze velky potencial ristu si
sit’ ziskala diky osloveni studenti, ktefi §ifili jeji popularitu dal.

V soucasnosti je tato socialni sit’ rozSifena nejvice ze vSech a je mozZnost si ji nastavit
do vice nez sedmdesati jazykli a ma vice nez Sest set milionll registrovanych uzivateld.

(Pavligek, 2010)

1.6.2 Instagram

Moreau (2018) zdiiraziuje, ze Instagram je socialni sit’, ktera byla vytvotena ke sdileni
fotografii a videi bud’ vefejn¢, nebo si lze nastavit soukromy profil a urcit si tak, komu se
ptispévky budou zobrazovat. Autorka dodava, Ze i v ptipad¢ profilu vefejného si l1ze piibchy,
které jsou viditelné pouze na 24 hodin, nastavit pouze pro blizké pratele, coz znamena, Ze si
uzivatel ze svych sledujicich vybere jen urcitou skupinu lidi, se kterymi chce obsah ptibé¢hu
sdilet. Je mozné i posilani fotografii, videi nebo zprav do soukromého chatu.

Reklamy lze zobrazovat pouze cilené skupiné podle jejich vyhleddvaného obsahu.
Tato reklama mtze mit podobu fotky nebo videa, maximalné vSak 15 vtefin dlouhého. Tyto

reklamy se zobrazuji mezi ptib&hy ostatnich uzivatell. (Semeradova a Weinlich, 2019)

1.6.3 Twitter

Dle Pavlicka (2010) je Twitter socialni sit, na které si kazdy jeho uZivatel piSe svij
osobni blog. Jedna se o pfispévky, takzvané tweety, které mohou mit maximaln¢ 140 znaki.
Autor uvadi, ze tyto kratké zpravy se zobrazuji na strance uzivatele a zaroven se zobrazuji
jeho sledujicim. Tweety mohou byt zobrazené komukoliv nebo jen odbérateliim podle toho,

jak si to uZivatel nastavi.

1.6.4 YouTube
Server YouTube je nejrozsifenéjsi sluzba pro sdileni videi, kde je mozné mit videa
vetsiho rozsahu. Na jiné socialni sité je potom mozné vlozit odkaz na tato videa a je tak

usnadnéno jejich sdileni 1 jinde. (Bednat 2011)
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1.6.5 TikTok

TikTok je socidlni sit’ vyvinutd piedev§im pro mladé lidi. Mohou na ni sdilet
videoklipy az 15 sekund dlouhé nebo kratka videa dlouhd az 60 sekund. Vsechny profily na
této siti jsou verejné dostupné. (Zhang, 2020)

1.6.6 LinkedIn

Treadaway a Smith (2011) ve své knize uvadi, ze data, kterd jsou na LinkedIn
pfidavana, jsou nejvice kontrolovana ze vSech siti vilbec a vyuziva ho pfes 40 miliont
uzivatelil a nachdzeji se v ném data z nejriiznéjSich obchodnich siti. Autofi dale konstatuji, ze
socialni sit’ vyuzivaji pfedev§im podniky a korporace za ucelem hledani novych zaméstnancti

nebo rozsiteni svych obchodnich kontaktt a také ti, kteti zde pracovni prilezitosti hledaji.

1.7 Komunikacni strategie
Pokud na zdkaznika plisobi marketingova komunikace ze v§ech moznych stran a je ji
ptilis, mize to mit negativni dopad na jeji efektivnost, konstatuji Karlicek a Zamazalova

(2009). Push a Pull stategie jsou dva zakladni typy strategii, dodavaji autofi.

1.7.1 Push strategie

Push strategie, nazyvana také jako strategie tlaku, se zaméfuje na osobni prodej a jeho
podporu. Jejim cilem je podporovat vyrobek na cesté ke konecnému spotiebiteli skrz
jednotlivé ¢lanky distribu¢niho kandlu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Cely proces natlaku vSech ¢lankl na konecného spotiebitele 1ze vidét na obrazku ¢. 3.

. . . Velkoobchod Maloobchod
'\.f}'robce_ durazm? * diirazné podporuje * diirazné podporuje * Spotrebitel
podporuje prodej prode; prode;

Obrazek 3 Push strategie (Heskova,2004)

1.7.2 Pull strategie

Strategie pull, téz nazyvana jako strategie tahu, klade velky diraz predev§im na
osloveni kupujicich a jeji hlavni cil je, aby si obchod zadal produkty pro své zakazniky.
(Kozak a Staiikova, 2008)

Karli¢ek a Zamazalova (2009) zdaraznuji, Ze pull strategie komunikace je typicka pro
prostiedi internetu, kde si zdkaznici sami vyhledavaji informace, které chtéji nalézt. Autofi
uvadi, ze pfi nédkupech jsou zdkaznici marketingovym propagacim mnohem vice otevieni

anepovazuji je za obtézujici. Na obrazku ¢. 4 lze vidét, jak vyrobee jako jediny clanek
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podporuje prodej u spotiebitele, ale ten pak pomoci tahu plisobi na velkoobchodni

a maloobchodni prodejce.

Vyrobee dukladné «
podporuje prodej

—

Obrazek 4 Pull strategie (Heskova, 2004)

Velkoobehod « Maloobchod « Spotiebitel

1.8 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum mé za cil sbirat informace o vyrobcich, sluzbach a idejich na
trhu z diivodu dal$ich krokti marketingového rozhodovani. (Bouckova, 2003)

Diky marketingovému vyzkumu lze ziskat data, ktera 1ze nadale analyzovat a zkoumat
a dale snimi pracovat. Diky nému lze zjistit chovani spotiebitele, jeho preference,
demograficky profil a jiné informace. (Frey, 2011)

Dle Zapletalové (2004) lze soudit, Ze marketingovy vyzkum slouZzi jako podklad pro
rozhodovani marketingového manazera. Ziskané informace slouZi pro racionélni rozhodovani
a usnadnéni fizeni a tim se stavaji pfedpokladem pro ziskani novych pfileZitosti na trhu,

doplituje autorka.

1.8.1 Clenéni vyzkumu trhu

Bouckova (2003) uvadi, ze jednotlivé druhy vyzkumu, které se provadi, se od sebe 1isi
z diivodu riznorodého charakteru kladenych otdzek, délky sledovani jednotlivych objektt,
horizontem cile vyzkumu, cilovou skupinou, na kterou se vyzkum zamétuje, charakterem

problému nebo naptiklad dostupnosti podkladovych tudajt.

1.8.2 Proces vyzkumu

Cely tento proces se rozdéluje na n€kolik ¢asti, které krok po kroku vedou od uplného
zacatku stanoveni cile aZ po jeho ukonceni a vyhodnoceni. Zapletalovd (2004) tvrdi, Ze
v prvni tzv. ptipravné fazi se realizuji ptipravné kroky, stanovi se cile vyzkumu, specifikuje
se a zkouma problém, navrhne se plan postupu a sestavi se rozpocet. V druhé realizacni fazi
se provadi sbér informaci, analyza dat a datova struktura se preméniuje na informace. Autorka
také dodava, ze poslednim krokem je prezentace vysledkl, kde se vytvofi marketingova

vyzkumna zprava, ktera predstavuje shrnuti celého vyzkumu.
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1.8.3 Metody ziskavani informaci

Nez se prejde k samotnému sbéru dat, je dilezité védet, jak se informace, které jsou
potieba, budou sbirat. Dle Bouckové (2003) mezi primarni metody sbéru dat patii dotazovani,
které je jednou z nejvice vyuzivanych metod, dotazovani ustni, pisemné, telefonické, on-line
nebo jejich kombinace. Dotazovani lze provadét s otdzkami otevienymi, uzavienymi
nebo piimymi a nepifimymi dotazy, dopliiuje autorka. Mezi dal$si metody patii naptiklad

rozhovory, pozorovani, experiment nebo analyza obsahu textu.

1.9 Teoretické vymezeni pouzitych metod

Schulz a Koépplova (2018) definuji analyzu obsahu jako jeden z hlavnich ukoli pii
zkouméni komunikace. Autofi dodavaji, ze pti feSeni tohoto problému lze vyuzit hned nékolik
metod a vysledkem a cilem analyzy je popis zkoumaného obsahu. V ramci této podkapitoly

bude popsana kvantitativni obsahova analyza a komparativni analyza.

1.9.1 Kvantitativni obsahova analyza
Skodova, Necas a Cervenka (2009) uvadi, Ze text a obraz jsou pfeddvané subjektim
jako obsahova stranka komunikace, kterd je pfedmétem kvantitativni obsahové analyzy.

Autofi dodavaji, ze v kvantitativni metodé reference textové slozky prevazuje.

1.9.2 Komparativni analyza

Schulz a Koépplova (2018) definuji komparativni analyzu jako postup zaloZeny na
porovnavani nckolika textovych dokumentd. Jeji postup zahrnuje specifikaci predmétu
srovnani, vymezeni srovnavanych vlastnosti, posouzeni, zda je moZné porovnavat, urceni

techniky srovnani, zptisob zhodnoceni informaci a systematicky vystup, doplituji autofi.

1.10 Historie Zelezni¢ni dopravy

ComparaBUS [b.r.] uvadi, Ze historii Zelezni¢ni dopravy lze mapovat az do prvni
poloviny 19. stoleti, kdy v roce 1828 byla vybudovéna prvni konésptfezna draha, ktera vedla
z Lince do Ceskych Budé&ovic. Dale uvadi, Ze po rozpadu Rakousko-Uherské monarchie
vznika Ceskoslovenska republika a zaginala se psat historie Ceskoslovenskych statnich drah,
které byly zaloZeny vroce 1918. Vroce 1991 byl na siti Ceskoslovenskych statnich drah
zahajen provoz vlaki evropské prestizni sité EuroCity (Ceské drahy, 2008).
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1.10.1 Ceské drahy

Vroce 1993 vznikla spoleénost Ceské drahy po rozpadu Ceské a Slovenské
Federativni Republiky a stala se tak jedinym narodnim dopravcem.

Sprava Zelezni¢ni dopravni cesty vznikla v roce 2003. Vznikem spoleénosti SZDC
skonéila povinnost Ceskym draham provozovat viechny existujici dopravni cesty. V tomto
roce se Sprava zelezni¢ni dopravni cesty stala spravcem veskeré zeleznic¢ni infrastruktury,
ktera se v Ceské republice nachézela a hospodafila tak se vSemi Zelezni¢nimi drahami
vlastnénymi statem. Zajistovala veskeré tkony, které souvisely s zelezni¢ni infrastrukturou,
jako tieba jeji udrzba a rozvoj nebo pridélovani dopravni kapacity pro veskeré Zelezniéni
dopravce v Ceské republice. (Ceské drahy, 2018)

Situace i po této zméné byla v Ceské republice stale stejné a platilo, Ze vétsinu veskeré
dopravni kapacity obsazoval svymi vlaky jesté stale monopol Ceskych drah, a.s. (dile jen
Ceské drahy).

Rok 2018 piinesl mnoho velkych a ne¢ekanych zmén. V Cesku byl po dlouhych letech
vladnuti jednoho monopolu odstartovan souboj vSech soukromych dopravcii o to, kdo bude
mit narok na ziskani regiondlnich Zelezni¢nich cest, které pattily do té¢ doby témét vyhradné
Ceskym draham. (Vachal a Usela, 2018)

Nekolik let predtim jiz k takové zméné doslo na tratich dalkovych. Po takovéto zméné
mnohem vice vzrostla kvalita sluzeb a Ceské drahy nakoupily nové moderni vozy. (Vachal

a Usela, 2018)

1.10.2 Vznik dalSich dopravcu

Po tomto roce se na trhu zacali objevovat dals$i soukromi dopravci a az do soucasné
doby se stale vice dynamicky rozviji, ziskavaji si na trhu své postaveni a snazi se o co nejvetsi
zisky. Dal§imi tfemi nejvice aktivnimi a konkurenceschopnymi dopravci se tak staly
spolecnosti RegioJet a.s. (dale jen RegioJet), Arriva vlaky s.r.o. (dile jen Arriva) a Leo
Express s.r.o. (dale jen Leo Express), které vSak stale jesté nedosdhnou na prvni pficky ve
vyuziti cestujicimi. Prvni misto tak neustéle patii spole¢nosti Ceské drahy, i kdyZ uZ nejsou

monopolem.

1.10.3 Arriva
Arriva vstoupila na trh Zelezni¢ni dopravy v roce 2013 prostiednictvim spolecnosti
s ndzvem ARRIVA VLAKY s.r.0. Dnes je Arriva jednou z nejvétSich dopravnich spolecnosti

v Evropé a v Ceské republice ma v provozu zhruba 65 modernich vlaki. Hlavni ¢innosti
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spoleCnosti Arriva je vSak linkova autobusovd doprava a provozovani osobni Zelezni¢ni

dopravy je u této dopravni spolecnosti stale jesté na vzestupu. (Arriva, b.r.)

1.10.4 RegioJet

Spolecnost RegioJet vznikla ze skupiny STUDENT AGENCY, ktera vznikla v roce
1993 jako autobusova spolecnost. Dnes je skupina STUDENT AGENCY velice
Sirokospektra. Je zaméfend na prodej letenek, zédjezdl, prodej jazykovych a pracovnich
pobytl v zahranici a také je zndma jako GspéSny soukromy autobusovy a vlakovy dopravce

a jeho vozy jsou znamé pro svou Zlutou barvu. (RegiolJet, b.r.)

1.10.5 Leo Express
Spole¢nost Leo Express vypravila jejich uplné€ prvni spoj v roce 2012. Od té doby se
rozrostla do vice nez 100 mést nachéazejicich se v 6 riznych zemich a jejich nabidka se stale

vice rozristad. Logo spole¢nosti ma bilé pismo na oranzovém podkladu. (Leo Express, b.r.)

1.11 Shrnuti teoretickych vychodisek marketingové komunikace

Prvni kapitola se zabyva teoretickymi vychodisky marketingové komunikace. Na
zaCatku kapitoly byl definovan marketing. Dale bylo vysvétleno, co je to marketingova
komunikace, jaké jsou jeji cile, jako naptiklad poskytovani informaci zékaznikiim, vytvoreni
poptavky, odliSeni produktu, zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu a dalsi cile.

Taktéz bylo vysvétleno, co je to komunikacni proces a jaké prvky patii do
komunika¢niho mixu, coZ je naptiklad reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, vztahy
s vefejnosti, osobni prodej, sponzoring a jiné.

Dtlezité bylo popsat, Ze existuji dva druhy komunikacnich strategii, kterymi jsou
strategie push a pull. Dal§im krokem bylo vysvétleni, co je to marketingovy vyzkum, jak se
Cleni, jak probiha jeho proces a jaké jsou metody ziskavani informaci.

Poslednim krokem bylo zdliraznéni, jak je realizovan marketing na riznych socialnich
sitich, jako je naptiklad Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, TikTok nebo LinkedIn a jak
se na téchto socialnich sitich §ifi informace.

Posledni podkapitoly prvni kapitoly se vénuji popisu historie Zeleznicni dopravy,
vzniku a zaniku monopolu Ceskych drah, vzniku SZDC, dile pfejmenovaného na SZ,

a dalSich zelezni¢nich dopravcii jako jsou Arriva, RegioJet a Leo Express.
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2 ANAL,YZA, MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA )
SOCIALNI SITI FACEBOOK V SEGMENTU ZELEZNICNI
OSOBNI DOPRAVY

Tato Cast bakalarské prace se zamétuje na analyzu obsahu marketingové komunikace
na socialni siti Facebook u vybranych Zelezni¢nich dopravci. Jejim cilem je zaméfit se na
porovnani ptispévkl na této socidlni siti pomoci obsahové analyzy, kterd bude provedena
u kazdé spolecnosti zvlast a kde budou uvedeny vSechny dulezité informace, které se lze
o spolecnosti dozvédét a pomoci komparativni analyzy, kterd slouzi k porovnani vysledki

analyzovanych spolec¢nosti.

2.1 Hlavni osobni Zelezni¢ni dopravci v Ceské republice

ComparaBUS [b.r.] na svych webovych strankdch uvadi, ze hlavnimi zelezni¢nimi
spole¢nostmi s nejvétsimi poéty piepravenych osob za rok v Ceské republice jsou Ceské
drahy, RegioJet a Leo Express. Diky této skutecnosti se bude bakalafska prace zabyvat
marketingovou komunikaci na socidlni siti Facebook pravé u téchto tfech spolecnosti,

pfi¢emz bude provedena podrobnd analyza a nasledovat bude jejich porovnani.

2.1.1 Ceské drahy

V tabulce €. 1 lze vidét zakladni charakteristiku spole¢nosti. VSechna tato data jsou
zde uvedena pro porovnani vybranych spole¢nosti. Ze ziskanych dat vyplyva, ze spolecnost
Ceské drahy drzi prvni misto ve vSech uvedenych tidajich a mnohdy jsou &isla spoleénosti
1 vice neZ stonasobné vyssi nez u zbyvajicich dvou spolecnosti. V dalSich tabulkach Ize vidét

stejné tdaje dalSich dvou zkoumanych spolecnosti.

Tabulka 1 Charakteristika spole¢nosti Ceské drahy za rok 2019

Pocet ptepravenych cestujicich 182,1 miliont
Pocet zaméstnancii 23 529
Ptepravni vykon 8 685 mil. osobo-kilometri
Zisk 1 315 mil. K¢
Pocet vozl 952

Zdroj: Vyroéni zprava CD (2019)

2.1.2 RegioJet
V tabulce €. 2 jsou uvedena data spolecnosti RegioJet. Tato data ukazuji, Ze v poctu

prepravenych cestujicich jsou data 28krat men$i neZ u spolecnosti Ceské drahy. Pocet
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zaméstnancu je témet 45krat mensi, prepravni vykon je 914krat mensi. Zisk spolecnosti byl

rozdilny o 1 148 milionti a pocet vozidel je mensi o 825.

Tabulka 2 Charakteristika spole¢nosti RegioJet za rok 2019

Pocet ptepravenych cestujicich

6,5 miliont

Pocet zaméstnancu

525

Ptepravni vykon

9,5 mil. osobo-kilometra

Zisk

167 mil. K¢

Pocet vozu

127

Zdroj: Vyroc¢ni zprava RegioJet (2019)

2.1.3 Leo Express

V tabulce €. 3 jsou uvedeny informace o stavu spoleCnosti. Presto, Ze je spolecnost

ttetim nejvétSim dopravcem, piepravila za rok 2019 pouze 2,4 milionu cestujicich, coz je

skoro 76krat méné nez u spole¢nosti Ceské dréahy. Se spoleénosti Regiolet uZ neni mezi

témito udaji tak velky rozdil.

Pocet zaméstnancli spolecnosti je velice maly, pouhych 40 a pfepravni vykon

spolecnosti dosédhl pouze 1,2 milioni osobokilometri. Zisk spolecnosti neptesahl ani

3 miliony, je 526krat niz§i nez u Ceskych drah a téméf 67krat niz§i nez u spolegnosti

RegioJet. Pocet vozl, respektive souprav, spolecnost neuvadi, proto tento udaj nelze

porovnat.

Tabulka 3 Charakteristika spolecnosti Leo Express za rok 2019

Pocet ptepravenych cestujicich

2,4 milionu

Pocet zaméstnancu

40

Ptepravni vykon

1,2 mil. osobo-kilometrti

Zisk

2,5 mil. K&

Zdroj: Vyro¢ni zprava Leo Express (2019)

2.2 Obsahova analyza

V ramci obsahové analyzy bude detailné¢ analyzovan oficialni Facebookovy profil

kazdého z vybranych Zelezni¢nich dopravcii a nejvétsi zastoupeni témat jednotlivych

ptispévki za cely rok 2020.
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2.2.1 Facebookovy profil spole¢nosti Ceské drahy

Profil spolecnosti se 1ibi 100 164 lidem a 103 195 lidi tento profil sleduje. Na jejich
hlavni strance ma spolecnost uvedenou webovou adresu, telefonni ¢islo a email, na které se
mohou zdkaznici obratit, informaci, ze se jednda o zelezni¢ni spoleCnost a odkaz na
instagramovy profil.

Spole¢nost na svlij Facebookovy profil za rok 2020 sdilela celkem 264 ptispévkil

z raznych oblasti, ktera Ize vidét v tabulce €. 4.

v

Tabulka 4 Nejéastéjsi témata piispévki na Facebooku — Ceské drahy

COVID-19 45
Informace o novych vozech 22
Aplikace M1j vlak 18
Aplikace Vlakem na vylet 15
Tip na vylet 14
CD Centrum 10
Business ve vlaku 7
Soutéz 7

Zdroj: Facebook Ceské drahy (2021)

Nejvice se spolecnost vénovala piispévkim tykajicich se informaci o COVID-19,
a objevily se ptispévky napiiklad takové, jako je nutnost nosit ochranné pomicky ve vlacich,
dezinfekce vlakl,, omezeni a opétovné obnoveni spoji nebo podpora zaméstnanct, které virus
néjakym zplsobem poskodil.

Druhé misto patfi informacim o novych vlacich. Jedna se o modernizaci vlaka,
posileni spoji nebo zakoupeni novych souprav.

V Aplikaci Mij vlak, je moZzno zakoupit si jizdenku online, rezervovat si sedadlo
ajizdenku zménit nebo vratit. V aplikaci uzivatelé naleznou ptehled spojii, informace
o zpozdéni nebo informace o nastupisti, na které vlak ptijede.

Dalsi prispévky se zabyvaly propagaci aplikace Vlakem na vylet. Tato aplikace
obsahuje stovky riznych vyletl, ze kterych si uzivatel mize vybrat.

V piispévcich vénujicich se tipim na vylety byla zminéna zajimava mista v Ceské
republice a doporucené spoje na tato mista.

V CD Centrech, kterd se nachizeji na riiznych mistech republiky lze zakoupit

miniatury vlaka, rousky, dezinfek¢ni spreje a gely, chladici Satky nebo tricka.
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Ceské drahy doporuduji business fesit za jizdy v pohodli vlaku. Jejich vlaky jsou dle
spole¢nosti idedlni pro business.

Néekolik prispévki se tykalo soutézi, které spolecnost vyhlédsila a kde zucastnéni
fanousci mohli vyhrat riizné ceny, napiiklad tricka s logem Punkva z televizni reklamy,

modely vlaki, dvé tydenni jizdenky na 1éto nebo jiné véci.

2.2.2 Prispévky s nejvétsim poctem reakci, komentaia a sdileni

Na obrazku ¢. 5 lze vidét prispévek, ktery za rok 2020 ziskal nejvétsi pocet reakci.
V piispévku se Ceské drahy lougily s jejich strojvedoucim Liborem Vobotilem, ktery po vice
nez padesati letech prace u spoleénosti Ceské drahy odesel do diichodu. K piispévku bylo

pridano rozluckové video, které pro tuto prilezitost bylo natocené.

) Ceské drahy @
28. kvétna 2020 - @
Tento tyden odjezdil svou posledni sménu na lokomaotivé nas

dlouholety zaméstnanec Libor Vioboril, ktery v kabingé lokomotivy
odslouZil vérné vice nez plistoleti. ®

Jeho kolegové strojvedouci, strojmistfi a dalsi se s nim pfisli rozloudit
piimo ve chvili, kdy naposledy opustil swij stroj po jeho posledni jizdé.

Dékujeme! @4 ¢

OO 241is. 693 komentafd 1,6 tis. sdilenf

Obrazek 5 Prispévek s nejvétsim poétem reakci — Ceské drahy (Facebook Ceské
dréhy, 2021)
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Nejvétsi pocet komentarti ziskal prispévek, ve kterém byla vyhldSena soutéz.

Prispévek byl vydan 24. 11. a dostal pfesn¢ 760 komentai, jak 1ze vidét na obrazku €. 6.

@, Ceské drahy @ -
@ 24, listopadu 2020 - Q
Vanoce jsou tady co nevidét. Pfemyslite nad darky? Co tak obdarovat

nékoho modelem vlaku Pendolino od RAPPA - Hracky? Par jich mame
a radi je vam dame! Co pro to musite udélat?

Stadi do diskuze napsat, komu byste vlacek darovali a tfem 3tastnym z
vas jej posleme. U jste jeli nerychlejsim spojem v Cesku - pendolinem?
Jak se vam to libilo? ®

Vice na.cd.cz/pravidla

OOFE 466 760 komentard 105 sdileni

Obriazek 6 Prispévek s nejvétsim podtem komentaiti — Ceské drahy (Facebook Ceské drahy,
2021)
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Celkem 2 700 sdileni ziskal ptispévek ze dne 15. 11. 2020, ve kterém zameéstnanci
spolecnosti Ceské drahy vtipné reagovali na stéle jesté nedostupnou vakcinu a misto toho
doporucovali svym fanouskim sledovani masinek po dobu péti minut tiikrat denné, jak lze

vidét na obrazku ¢. 7.

i, Ceské drahy @ -
€D 15. listopadu 2020 - Q
Vakcina stale nikde? My mame Viakcinu! Tak se uvolnéte, zapomerite

na stres a koukejte na pékne masinky. & .

Aplikujte po dobu alespori 5 minut a trikrat denné opakujte.
Doporucujeme také nasdilet znamym. /P&

O0& 3.2 tis. 258 komentai 2,7 tis. sdileni

Obrazek 7 Prispévek s nejvétsim poétem sdileni — Ceské drahy (Facebook Ceské drahy,
2021)

2.2.3 Facebookovy profil spolecnosti RegioJet

Sviyj like dalo spole¢nosti RegioJet 93 179 lidi a 93 776 sleduje jejich stranku.

Na zacatku jsou uvedené udaje o spole¢nosti, pravidla Facebookové stranky, odkaz na
webovou adresu, odkaz na messenger spolecnosti, email na feditele, odkaz na twitterovy
a instagramovy profil a odkaz na YouTube kanal.

Spolecnost RegioJet na sviij profil za rok 2020 zvefejnila celkem 189 ptispévkil

z raznych oblasti, které Ize vidét v tabulce €. 5.
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v

Tip na vylet 27
Soutéz 14
Fotografie vlakt 14
Cesta do Chorvatska 12
COVID-19 10
Zavieni hranic s Mad’arskem 5
Fotografie stevardu 5
Fotografie autobusii 4

Zdroj: Facebook RegioJet (2021)

Nejvice prispévki se tykalo tipti na vylety. Oproti spole¢nosti Ceské drahy ale neslo
jen o tipy v Ceské republice, ale jednalo se i o navrhy cest vlakem do zahraniéi, tieba do
Chorvatska, Mad’arska nebo na Slovensko.

Nékolik ptispévkll vyhlasovalo soutéz o riizné ceny, jako tfeba poukazy v hodnoté
10 000 K¢, 5000 K¢ a 3 000 K&, moznost ptipsani 300 K¢ na kreditovou jizdenku, voucher
na prohlidku historickych salt, sadu cestovnich kufit, cestovni batoh, cestovni bali¢ek, model
vlaku a dalsi véci.

Stejny pocet postli na Facebookové strance se tykalo fotografii vlakli vyfocenych
predevsim fanousky stranky.

Nekteré prispevky se tykaly cesty do Chorvatska, kam pravidelné vyjizdi RegioJet
vlaky a kam s nimi jezdi mnoho cestujicich.

O COVID-19 se objevily se informace o poskytovani rousek a respiratorii cestujicim,
dezinfekce vlakovych prostor, upozornéni pro cestujici a Zadosti o dodrZzovani natizeni.

Oznameni cestujicim o tom, Ze Mad’arsko zavird hranice, a tudiZ neni mozZné do této
zemé vycestovat, kviili koronavirovym opatfenim se na Facebookové strance objevilo hned
nekolikrat.

Parkrat se na strance objevily fotky stevarda v jejich volném ¢ase nebo na cestach.

Vzhledem k tomu, ze spoleCnost provozuje i autobusovou dopravu, obcas byly

zvefejnény i fotografie autobust.
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2.2.4 Prispévky s nejvétsim poctem reakci, komentaia a sdileni
Na obrazku ¢. 8 je ptispévek, ktery ziskal nejvétsi pocet reakei a zaroven i sdileni.
Vtipné video o zavedenych opattenich ziskalo 5 000 reakci a 11 00 sdileni.

A, Regiolet CZ
I REGIOJET o
&= 9.fijna 2020-Q
Ahoj vEichni,
maéme tu néco pro viechny, ktefi berou situaci s nadhledem a
respektuji opatreni. V redlu to ale takova sranda neni. Budme k sobé

ohleduplni a dodrZujme nafizeni, at’ uz je to rychle za nami! Noseni
rousek je to nejmensi, co mizeme kaZdy udélat. &

#spolutozvladneme #dikyvsem #jsmesvami

\\' -

b

~
A pak priSel ten Prymula a rekl"
"Tady jsou opatieni:"

# D0 s5is. 291 komentaf 11 tis. sdileni

Obrazek 8 Piispévek s nejvétsim poctem reakci a sdileni — RegioJet (Facebook RegiolJet,
2021)

Nejvétsi pocet komentait, tedy vice nez 1 200, ziskal prispévek o soutézi o balicek
Regiolet. Soutéz byla vyhlasena dne 12. 2. 2020 a lze ji vidét na obrazku €. 9.

_;-'ﬁ‘ Regiolet CZ
a- 12. Ginora 2020 - &

SOUTEZTE o baliéek od Regioletu!  Napite ném do komentafe -
pismenko oznacujici trasy, na které zamilovany par ¢ nastoupi do
naseho autobusu. g V patek na Valentyna vylosujeme tii vyherce. §p
bit \y /RJ_Obecné_pravidla_soutéZi

'nﬂ/,i'o_lﬂ/'

Ay 4
Q0% 444 1,2 tis. komentafd 57 sdileni

Obrazek 9 Prispévek s nejvétsim poctem komentaiit — RegioJet (Facebook RegioJet, 2021)
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2.2.5 Facebookovy profil spolecnosti Leo Express

Na hlavni strance spolecnosti 1ze vidét, ze pocet To se mi libi od fanouskt je 81 316
a 81 629 lidi jejich stranku sleduje. Na uvodni strance ma spoleCnost uvitdni fanouskt
a uvodni slovo o svych vlacich a o0 moznostech cestovani. Nize 1ze najit odkaz na webovou
stranku, telefonni ¢islo, email, odkaz na LinkedIn, Twitter a Instagram.

Na jejich Facebookovém profilu bylo za rok 2020 ptiddno celkem 138 rdznych

prispevk.

v

Tabulka 6 Nejcast¢jsi témata prispévkl na Facebooku — Leo Express

COVID-19 17
Tip na vylet 12
Fotografie vlakl 10
Leo Kredity 10
Soutéz 9
Jidlo 7
Zlevnéné jizdenky 4
Zivotni prostedi 4

Zdroj: Facebook Leo Express (2021)

Nejvice prispévki se tykalo informaci o onemocnéni COVID-19. V ptispévcich se
objevily informace o rouskach, dezinfekei vlakl, upozornéni pro cestujici, zruseni vlakovych
spoju atd.

Druhy nejvétsi pocet piispévki se tykal tipti na vylet na riizna mista v Ceské republice
nebo 1 v zahraniéi, jako je napiiklad mésto Olomouc, Vratislav, hora Kréalicky Snéznik, Tatry,
Stezka v oblacich a dalsi.

Na Facebook bylo také ptidano nékolik fotek vlakii zaslanych fanousky.

Casté byly také soutdZe, které byly vyhlagené v pribhu celého roku pro fanousky
spole¢nosti. Soutézit se mohlo o darkové predméty nebo slevy na jizdné.

Ohledné Leo kredit, coz jsou body, které muze sbirat kazdy, kdo mé aplikaci
Leo Express ve svém mobilnim telefonu, bylo zvetejnéno celkem sedm piispévki.

Spolupréce se zmrzlinami nebo fotografie lakavych jidel se také n¢kolikrat objevily na
Facebookové strance. Parkrat pfidanym piispévkem byla akce na zlevnéné jizdenky nebo

informace o zivotnim prostiedi.
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2.2.6 Prispévky s nejvétSim poctem reakci, komentari a sdileni (Leo Express)
Celkem 603 reakci ziskala fotka stevardi s doktorem, ktery byl pouhy cestujici, ale
vzhledem k nestastnym udalostem musel zachraniovat zivot pfimo na palubé¢ vlaku. Jejich

spolecnou fotografii Ize vidét na obrazku €. 10.

Leo Express @ .
14. ledna 2020 - @
Nasi stevardi se na palubé musi potykat s riznymi situacemi. ® Minuly
tyden doilo na cesté z Prahy do Starého Mésta k srdecnimu kolapsu u
jednoho z cestujicich. Nastésti se na palubé nachazel pan dokior V.,
ktery pomohl pacienta zachranit a ve stabilizovaném stavu jej spolu se

stevardy pfedal zachranaiim. Dékujeme panu doktorovi i stevardim
za perfekini praci, diky které vie dobfe dopadlo. @@

OO0 603 49 komentaid 50 sdileni

Obrazek 10 Prispévek s nejvét§im poctem reakci — Leo Express (Facebook Leo Express,
2021)

Nejvice komentaiti a sdileni ziskala soutéz zvetejnéna 2. 5. 2020. Jak lze vidét na

JA)

obrazku ¢. 11., ziskala vice nez 1 000 komentaid a 84 sdileni od fanouskl stranky

Leo Express.

35



Leo Express @
2. kvétna 2020 -

Dneska pro vas méme daléi SOUTEZ, a tentokrdt o néco opravdu
specialniho! & Vyhrajte madel autobusu Leo Express na setrvacnik se
svEtelnymi a zvukowymi efekty. Stadi odpovédét na otazku, ve kterém
roce jsme zacali provozovat autobusova spojeni. & WV Utery 5. kvétna
2020 vybereme 1tfi vyherce. @

Pravidla [ bit.ly/pravidla_LE

OO%F Lukas Jasonsk a 558 dalsim 1 tis. komentaiti 84 sdileni

Obrazek 11 Piispévek s nejvétsim poctem komentait a sdileni — Leo Express (Facebook Leo
Express, 2021)

2.3 Komparativni analyza

Cilem komparativni analyzy je porovnat jednotlivé facebookové profily spolecnosti
z hlediska poctu fanouskt, kterym se stranky libi s pocty sledujicich. Dale budou porovnany
pocty pfidanych pfispévkl za rok 2020 a primérny pocet reakci u pispévkil, primérny pocet
komentafi a sdileni a pro lepsi piehled budou tyto vysledky zobrazeny v grafech s uvedenim

nazvl spolecnosti a dosaZenych hodnot.

2.3.1 Pocet fanousSki
Facebookovy profil spolecnosti Ceské drahy se libi 100 165 lidem a sleduje ho
103 201 facebookovych uzivatelii. Profil spole¢nosti RegioJet ma 93 165 lidi, kterym se
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stranka 1ibi, a 93 768 sledujicich. Spolecnost Leo Express ma na své strance 81 242 lidi,
kterym se stranka libi, a 81 559 lidi tuto spolecnost na jejich profilu sleduje. Na obrazku ¢. 12
1ze vidét porovnani udaji o fanouscich dle jednotlivych spolecnosti. Tyto tidaje jsou platné

v dob¢ zpracovani bakalarské prace.

120 000 —
To se milibi 133 ;J(IJCII To se milibi  Sledujici
100 000 100 165 93 165 93 768
To se milibi  Sledujici
81242 81559
80 000
60 000
40 000
20 000
0
Ceskeé drahy RegioJet Leo Express

Obrizek 12 Komparativni analyza poétu fanouski (Facebook spole¢nosti Ceské drahy,
RegiolJet a Leo Express, 2021)

2.3.2 Pocet pridanych prispévku
Nejvice piispévki pridala v roce 2020 spole¢nost Ceské drahy — celkem 264, RegioJet
pridal 189 prispévku a 138 piispevki pridal Leo Express, jak 1ze vidét na obrazku €. 13.
Vpraméru je to 0,7 piispévku za den piidanych spole¢nosti Ceské drahy,
0,5 ptispévkl od spolecnosti RegioJet a 0,4 piispévkll na den od spole¢nosti Leo Express.
300

264
250

200 189

100

50

Ceské drahy Regiolet Leo Express

Obrazek 13 Komparativni analyza poctu pridanych pfispévki za rok 2020, Facebook
spolecnosti Ceské drahy, RegioJet a Leo Express, 2021)
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2.3.3 Priumérny pocet reakci u prispévkii
Primérny pocet reakci, tedy oznaceni ptispévku emotikonem na jeden piispévek je
691,5 u spolecnosti Ceské drahy, u spole¢nosti RegioJet to bylo 235,5 reakci a 85,2 reakci

u spolecnosti Leo Express, jak 1ze vidét na obrazku ¢. 14.

800
691,5
700
600
500
400

300 235,5

200 .
85,2

100
[

Ceské drahy Regiolet Leo Express

Obrazek 14 Komparativni analyza primérn¢ho poctu reakei u prispévki za rok 2020
(Facebook spolecnosti Ceské drahy, RegioJet a Leo Express, 2021)

2.3.4 Priamérny pocet komentari u prispévki
Pomoci aritmetického praméru lze zjistit, ze Ceské drahy maji v praméru
63,7 komentéit na jeden piispévek za rok 2020, RegioJet 74,2 a Leo Express 32,4 komentait.

Na obrazku €. 15 lze vidét porovnani téchto hodnot dle jednotlivych spole¢nosti.

100
90
80
70 63,7
60
50
40 32,4
30
: -
10
0

74,2

Ceské drahy Regiolet Leo Express
Obrazek 15 Komparativni analyza primérného poctu komentait u ptispévki za rok 2020
(Facebook spolecnosti Ceské drahy, RegioJet a Leo Express, 2021)

2.3.5 Primérny pocet sdileni u piispévku
Na obrazku &. 16 Ize vidét, ze Ceské drahy maji v priméru 114,3 sdileni na jeden

prispévek za rok 2020, RegioJet 74,1 a Leo Express pouze 5,5 sdileni na jeden piispévek.
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150
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110
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-10 Ceské drahy

74,1

Regiolet

5,5

Leo Express

Obrazek 16 Komparativni analyza po¢tu sdileni u pfispévki za rok 2020 (Facebook
spole¢nosti Ceské drahy, RegioJet a Leo Express, 2021)

2.3.6 Komparativni analyza obsahu

S vyuzitim komparativni analyzy obsahu budou porovnana nejcastéji zmifiovana

témata dle jejich frekvence v roce 2020, tedy kolikrat a na jakém profilu byla tato témata

zminéna. Nejvice vyskytovanymi tématy byly COVID-19, informace o novych vozech,

aplikace spolecnosti, tipy na vylety, business ve vlaku, soutéz, fotografie vlaka a stevardd,

nebo tteba jidlo nebo cesta do Chorvatska. Vysledky provedené analyzy lze vidét v tabulce

¢.7.

Tabulka 7 Komparativni analyza obsahu vybranych spole¢nosti za rok 2020

Téma prispévku Ceské drahy RegioJet Leo Express

COVID-19 45 9 17
Informace o novych vozech 22 1 1
Aplikace spolecnosti 18 2 3
Tip na vylet 27 27 12
Business ve vlaku 7 3 0
Soutéz 6 14 9
Fotografie vlaki 0 14 10
Fotografie stevarda 0 5 4
Leo kredity / CD body 5 0 10
Jidlo 3 1 7
Cesta do Chorvatska 0 12 1
Zlevnéné jizdenky 0 1 4

Zdroj: Facebook spole¢nosti Ceské drahy, RegioJet a Leo Express (2021)
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2.3.7 Shrnuti vysledki komparativni analyzy

Zavérem bude provedeno porovnani nejcastéji pridavanych témat za rok 2020 s tématy
z roku 2019, viz studie Chocholace a Beckové (2019). Na obrazku ¢. 17 lze vidét, ze pocet
fanouskd se u Ceskych drah zvedl o 26 704, u spole&nosti RegioJet o 6 933 a u spoleénosti

Leo Express se pocet zvysil pouze o 202 fanouski.

120 000
100 165
rok 2020 86 232 93165
100 000 rok 2019 rok 2020 81 040 81242
73 461 rok 2019 rok 2020
80 000 rok 2019
60 000 .
40 000
20000 .
0

Ceské drahy Regiolet Leo Express

Obrazek 17 Porovnani vysledkti komparativni analyzy spolecnosti za rok 2019 a 2020
(Facebook Ceské drahy, RegioJet, Leo Express, 2020), (Chochola¢ a Beckova,
2019)

Pokud budou porovnany poéty sledujicich, bude zjisténo, Ze pocet u Ceskych drah
vzrostl 0 27 912, u spolecnosti RegioJet o 8 210 a u spole¢nosti Leo Express pouze o 293, jak

1ze vidét na obrazku ¢. 18.

120 000 103 201
rok 2020 93768
rok 2020
100 000 8'-:> 25(??9 81266 81559
75 289 ro rok 2019 2020
80 000 rok 2019

60 000 .

40 000
20 000 I
0 .
Ceské drahy Regiolet Leo Express

Obrazek 18 Porovnani poctu sledujicich u profilii spolecnosti za rok 2019 a 2020 (Facebook
Ceské drahy, Regiolet, Leo Express, 2020), (Chocholac a Beckova, 2019)
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V poétu pridanych piispévki se pouze spolenosti Ceské drahy povedlo &islo zvysit
oproti ptredchozimu roku a to o 64 piispévkl. Naopak spolecnost RegioJet piidala na svoji
stranku o 67 piispévkit méné a stejné tak spolecnost Leo Express, kde vsak byl rozdil

v poklesu pouze o 12 piispevkii. Na obrazku €. 19 lze vidét porovnani téchto dat.

300 264 256
rok 2020 rok 2019
250 204 189
rok 2019
200 rok 2020
o okaots 138
150 rok 2020
100 I |
50
. - .
Ceské drahy Regiolet Leo Express

Obrazek 19 Porovnani ptidanych piispévkl u spolecnosti za rok 2019 a 2020 (Facebook
Ceské drahy, Regiolet, Leo Express, 2020), (Chocholac a Beckova, 2019)

2.4 Shrnuti analyzy marketingové komunikace na socialni siti Facebook

Druhd kapitola se zabyvala analyzou marketingové komunikace vybranych
zelezni¢nich dopravcd na socidlni siti Facebook v segmentu Zelezni¢ni osobni dopravy. Na
zacatku kapitoly bylo vysvétleno a zdiivodnéno, jaké Zelezni¢ni spolecnosti byly pro analyzu
vybrany. Pro porovnani a pfedstavu byla u kazdé vybrané spolecnosti provedena analyza
zakladnich charakteristik, jako naptiklad pocet piepravenych cestujicich za rok, pocet
zaméstnancu, piepravni vykon, zisk spolecnosti nebo pocet zelezni¢nich vozi.

S vyuzitim obsahové analyzy byl proveden rozbor facebookovych profilti spolecnosti,
kde bylo zminéno, kolika lidem se dana facebookova stranka libi, kolik lidi tento profil
sleduje nebo co ma kazda spolecnost na své strance v uvodu.

Déle byl u kazdé spolecnosti proveden rozbor nejcastéji zminovanych témat, ktera
byla pro lepsi piehlednost zobrazena do tabulky a nasledné byla zpracovdna obsahova analyza
jednotlivych oficidlnich facebookovych profili vybranych spolecnosti s ohledem na
jednotlivé prispevky s nejvétsSim poctem reakcei, komentait a sdileni.

Tato témata budou nasledné rozebrana ve tfeti kapitole, kde bude vyzdvihnuto téma,
které se fanouskiim libilo nejvice, k cemuz Ize dojit na zaklad€ secteni vSech odezev u téchto

témat, respektive jednotlivych ptispévki.
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Na zavér kapitoly byla zpracovana komparativni analyza, ve které byly jednotlivé
profily a pfispévky porovnany podle kritérii, kterymi byly: pocet lidi, kterym se stranka libi,

pocet piidanych ptispévkl nebo priimérny pocet reakci u prispévku.
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3 NAVRH OPATRENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V navrhu bude nejdiive rozebrano, které téma se libilo facebookovym fanousSkiim
jednotlivych spolecnosti nejvice. To lze zjistit tak, ze se seCtou vSechny reakce, komentéie
a sdileni u vSech piispévkli daného tématu a vydé¢li se poctem piidanych ptispévkl. Pokud
budou tedy secteny vSechny odezvy, které dané téma ziskalo, bude zjiSténo, které téma bylo
u fanouski nejoblibenéjsi a mélo tak nejvice reakci, komentait a sdileni dohromady. Na toto
téma by se dand spoleCnost méla zaméfit nejvice a inspirovat by se mohly i dalsi dvé

spole¢nosti.

3.1 Nejusp&néjsi téma piispévki spole¢nosti Ceské drahy

Nejvétsi uspéch sklidily pouze &tyii piispévky spolecnosti Ceské drahy, které se tykaly
podékovani. Na pod&kovani se zaméfila pouze spolecnost Ceské drahy. Zaméfeni na tento
druh pfispévkid se jim vyplatil. Tyto piispévky dostaly celkem 35 322 reakei,
1 096 komentaii a 4 415 sdileni. V priméru na jeden piispévek to bylo 8 830,5 reakci,
274 komentarit a 1 103,8 sdileni. Pokud se secte vSe dohromady, vysledek bude
40 833 celkovych odezev a na jeden piispévek je to 10 208,3 odezev.

3.1.1 Rozbor jednotlivych prispévki

Prvni z pfidanych piispévkl byl pfidan 25. 3. 2020 a obsahuje video, které natocili
zaméstnanci spole¢nosti Ceské drahy a tancuji v ném na pisni¢ku od Jana Svéraka ,,Neni
nutno®. Neni nutno byla totiz vyzva, ktera méla vyjadfit podporu vSem lidem, ktefti se zapojili
do boje proti pandemii a stali v prvni linii. Tam patii 1€kafi, zdravotnici, policisté, hasici
a v popisku tohoto videa je zdlraznéno, Ze podckovani patii pravé i1 vSem draznim
zaméstnanciim.

K tomuto videu byly pfidany tzv. hastagy, coz jsou miizky se slovem, které dany
prispevek definuje a diky hastagiim jsou snadnéji dohledatelné pravé témata nebo piispevky,
které uzivatele zajimaji. V popisku videa lze najit celkem Ctyfi hastagy a to #neninutno,
#spolutozvladneme, #jedemedal a #nasihrdinove.

Pokud by si tedy uzivatel chtél dohledat vSechna videa nebo ptispévky tykajici se
tteba vyzvy Neni nutno, zadd si do vyhledavace na Facebooku #neninutno a nalezne tam
vSechny piispévky, ke kterym byl tento hastag pfidan.

Tento pfispévek samoziejme nedostal jen hezké reakce a komentaie. Napiiklad reakce

To mé Stve se objevila pod pfispévkem celkem 16krat, ale oproti 7900 To se mi libi
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a 1 300 Super je to minimum. Komentate také nebyly pouze pozitivni, ale vétSina uzivatel
video chvalila a dékovala vSem lidem, na jejichz pocest bylo toto video natoceno.

V dalsim piispévku patii podékovani vSem cestujicim za to, ze jsou ohleduplni ke
svému okoli a béhem svych cest pouzivaji rousky. Je to té¢zka doba pro vSechny a na noSeni
rousek si lidé v dubnu minulého roku, v dobé, kdy byl ptispévek ptidan, teprve zvykali. Pro
nikoho noseni ochrannych prostiedkti dychacich cest nebylo zvykem a pro mnohé z nich to je
az obtézujici. A prave proto, ze pro nikoho to neni samoziejmost, je dulezité podékovat vSem,
ktefi opravdu poctivé toto vladni nafizeni dodrzuji a obzvlasté¢ ve vlacich nebo jinych
dopravnich prostfedcich, kde se i bez ochranného prostiedku n¢kdy kvuli vétsimu poctu lidi
Spatné dycha, natoz s nim.

Pod podékovanim je v ptispévku vtipny obrdzek vlaku s nasazenou rouskou, coz
mnohé fanousky pobavilo. Pfispévek s podékovanim dostal celkem 719 reakci a zddnd z nich
nebyla negativni. Komentaii dostal pouze 24 a v nékterych byla i kritika, ze se nemusi
d¢kovat, protoze je to nafizeni Vlady a nikdo to ned€la dobrovolné. Sdileni mél ptispévek
145.

Dalsi pfispévek s podekovanim je z 8. listopadu a je vném pod€kovani vSem
cestujicim a vzkaz, ze se na n€ spolecnost t&si na palubé¢ jejich vlaki 1 nadale. Pod ptispévkem
je pridan obrazek s modrym pozadim a napisem Cesi dékujeme, kde C a D jsou nakreslené
tak, jako je logo Ceskych drah a misto ha¢ki nad § a & jsou srdicka. U piispévku je celkem
1 200 reakci a Zadna z nich neni negativni a ze 116 komentait je také vétSina pozitivnich
a obsahuji pod€kovani na spolecnosti. Tento piispévek byl sdilen celkem 70krat.

Posledni pod&kovani pattilo dlouholetému zaméstnanci Liboru Vobotilovi, ktery
v kabiné& lokomotivy odslouzil vice neZ padesat let. Pracoval u Ceskych drah od roku 1976 do
roku 2020. Jeho kolegové se s nim pfiiSli rozloucit v den, kdy odjel svou posledni jizdu
a odesel do diichodu. Zaméstnanci spoleénosti Ceské drahy mu to¢ili rozlutkové video
a podekovali za jeho sluzby. Ve videu bylo nato¢eno ptedavani rozluckovych darkt, jeho
posledni jizda a rozlouceni s kolegy. Video dostalo 25 000 pozitivnich reakci, 706 dékovnych

a rozluckovych komentéit a 1 600 sdileni.

3.1.2 Navrh prispévku
Jako navrh je ptedloZen obrazek s podékovanim vSem, ktefi se zaslouzili o to, ze

Ceské drahy jsou velice oblibenym Zelezni¢nim dopravcem. Tento navrh se tyka podékovani,

vvvvvv
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Pod¢kovani patii jak zaméstnanciim, tak cestujicim. Na obrazku ¢. 20 je hruby navrh
obsahu piispévku pro spoleénost Ceské drahy, ktery by byl jesté upraven dle jednotného

vizuélniho stylu dopravce.

Ceské drahy @
1. dubna v 18:00 - @

Spolecnost Ceské drahy by chtéla podékovat viem lidem, kteff ji
pomohli dostat se tam, kde ted' je a stat se je tim, ¢im je.

Dékujeme @ @

(!) VAM DEKUJI

O0@ 36tis. 2,6 tis. komentai 7,3 tis. sdileni
o To se mi libi (D Okomentovat & Sdilet

Nejrelevantnéjsi w

Obrazek 20 Navrh piispévku — Ceské drahy (Autorka)

3.2 Nejuspésnéjsi téma spolecnosti RegioJet

Nejuspesnéjsi téma facebookového profilu spole¢nosti RegioJet bylo téma COVID-19.
Toto téma bylo zminéné vSemi tfemi spolecnostmi, avSak spolecnost RegioJet se na
informace o COVID — 19 a vSech vladnich nafizenich zaméfila vice a fanousci stranky
vSechny tyto dileZzité informace o tom, jaka nafizeni jsou v platnosti, jak se spolecnost stavi
k bezpecnosti nebo jaka jsou doporuceni ke stavajici situaci, velmi ocenili. Celkem bylo
piidano 9 prispevki, které se tykaly tohoto tématu. Tyto prispévky mély 6 039 reakei,

668 komentait a 11 133 sdileni. V priméru na jeden pfispévek je to 603,9 reakci,
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66,8 komentait a 1 113,6 sdileni. VSechny piispévky tykajici se tohoto tématu dostaly
dohromady 17 843 odezev. V priméru na jednotlivy ptidany ptispévek je to 1 784,3 odezev.

3.2.1 Rozbor jednotlivych prispévkii

Dne 12. 3. byl pfidan pfispévek, ktery informoval o natizeni Vlady, kvili kterému byl
pozastaven prodej jizdenek na mezindrodni vlakové i autobusové spoje. Cestujicim, kteii maji
zakoupeny jizdenky, budou vraceny penize. Tento ptispevek ziskal 181 reakci, 86 komentait
a 62 sdileni.

Ptispévek o aktualnich informacich pro cestujici byl pfidan také 13. 3. Opét vzhledem
k nafizenim VIady bylo nutné informovat cestujici o opattenich, ktera ovlivnila 1 vnitrostatni
dopravu. V piispévku je odkaz, ve kterém je shrnuti vSech vladnich restrikci, tykajicich se
dopravy. Spole¢nost zada cestujici, aby tomuto odkazu vénovali pozornost. Cestujicim, ktefi
jiz méli koupené jizdenky na zruSené spoje budou vraceny penize. Spolecnost se vSem
omlouva za komplikace. Piispévek ziskal 51 reakci, 49 komentait a 11 sdileni.

Tteti ptidany piispévek z 20. 3. informuje o maximalni bezpecnosti cestovani. Nové je
na vSech palubach RegioJet garance dostatku mista mezi cestujicimi. VSem cestujicim je
k dispozici dezinfekce, kupé je pouze pro uzaviené skupiny a plati zjednoduSeny systém
tarifnich tfid. V pfispévku je odkaz na vice informaci o bezpecnostnich opatienich ve vSech
vlacich a autobusech. Ptispévek ma 126 reakci, 60 komentait a 9 sdileni.

Autobusy spole¢nosti Regiolet vyjizdély na pomoc obantim Ceské republiky.
Spole¢né s Ministerstvem zdravotnictvi zorganizovala spole¢nost mezinarodni pfileZitostnou
dopravu na pomoc Cechiim, ktefi uvizli v zahranié¢i kvili opatienim proti §iteni COVID-19
aruSeni leteckych a autobusovych spoji a v disledku téchto opatieni se nemohou dopravit
zpét do Ceské republiky. V piispévku je piidan odkaz s vice informacemi. Pfispévek je ze dne
24. 3. 2020 a ziskal 208 reakci, 97 komentaru a 25 sdileni.

Na néjakou dobu zmizeli vSichni stevardi zregiondlnich vlakd. Dne 14. 4. bylo
oznameno, Ze se koneén& stevardi vraci zpét do regionalnich vlakéi v Usteckém kraji. Pro
zajisténi maximalni bezpecnosti cestujicich 1 stevardii, spolecnost vybavila svlij personal
ochrannymi rouSkami, rukavicemi a dalS§imi dezinfek¢nimi prostiedky. Zarovenn spolecnost
zada vSechny cestujici, aby upfednostiiovali platbu kartou. Déle je v pfispévku napsano, ze
RegioJet véti, ze bude zanedlouho obnoven plnohodnotny palubni servis i v expresech,
rychlicich a autobusech. Prispévek dostal 148 reakci, 11 komentait a 4 sdileni od fanouska

stranky.
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Némecké Sasko udélilo vyjimku pro cestovatele, jejichz pobyt na uzemi Némecka
bude trvat méné nez 24 hodin. Vznika tim moznost vyrazit tfeba na nakupy do Drazd’an,
upozoriiuje piispévek z 1. 10. Zluté autobusy spole¢nosti RegioJet jsou pfipraveny k odjezdu,
jizdenky si lze zarezervovat v odkazu pod prispévkem, informuje RegioJet. Prispévek ziskal
90 reakci, 15 komentaiu a 5 sdileni.

Nejvice odezev celkové ziskal ptispévek z 9. 10. Bylo v ném video, které parodovalo
soucasné nafizeni Vlady o tom, Ze se hospody musi zaviit uz v 8 hodin a mohou sedét jen
4 1id¢ u stolu. Misto toho lidé zacali jezdit vlakem, kde si mohli objednat jidlo i1 pivo po osmé
hoding. Stejné tak zakaz obesli i ti, ktefi chtéli do kina nebo divadla. Misto toho cestovali se
spolecnosti RegioJet, ktera ma ve svych vozech Wi-Fi zdarma a zabavni portal, takze se
cestujici béhem jizdy mohou divat na jejich oblibené filmy. V popisku je napsano, zZe video je
pro vSechny, ktefi berou situaci s nadhledem a respektuji opatfeni. V redlu to ale takova
legrace neni, proto spole¢nost vyzyva, at' jsou k sob¢ lidé ohleduplni a dodrzuji nafizeni.
Prispévek ziskal 5 tisic reakci, 292 komentati a 11 tisic sdileni.

Ptispévek ze dne 19. 11. informuje o zménach, které s ohledem na nafizeni VIady
nastaly. Zmény jsou takové, Ze od patku 20. 11. 2020 se s ohledem na opatieni v Rakousku
rusi provoz vlakl v tseku Brno — Viden a zpét. V useku Praha — Brno nedochézi aktudlné
k Zadné zmeén€. S obnovenim dopravy do Rakouska spolecnost pocitala k 7. 12. 2020.
Piispévek ziskal 126 reakci, 24 komentait a 4 sdileni.

Dne 17. 12. mél skoncit lockdown a tak se ocekavalo vétsi uvolnéni, jak je uvedeno
v ptispévku z 3. 12. VSichni netrpélivé ¢ekali na zruSeni vladnich opatieni a obnoveni
normalniho provozu. Podminky pro cestujici ale byly stanoveny jinak a Uplného rozvolnéni
a vraceni do normalniho rezimu se tak cestujici ani spole¢nost nedockali. Tyto podminky pro
lepsi piehled fanouSka stranky spolecnost vypsala v ptispévku. Tento piispévek nejspise
nepfinesl lidem velkou radost, ale za potifebnou informaci ziskal 102 reakci, 35 komentart

a 16 sdileni.
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3.2.2 Navrh prispévku

vytvoien piispévek, ktery slouzi jako vyzva pro vSechny cestujici k tomu, aby dodrzovali
vSechna opatfeni a chranili se pfed ndkazou. V navrhu je zadost spole¢nosti pro cestujici, aby
si dezinfikovali ruce, nosili ochranné pomicky a uptfednostiiovali platby kartou. Na obrazku
¢. 21 je hruby néavrh obsahu ptispévku pro spolecnost Regiolet, ktery by byl jesté upraven dle
jednotného vizualniho stylu dopravce. Je samoziejmé, ze tento navrh by se musel publikovat

dle aktualni situace.

RegioJet CZ
4. ledna - &

Pomozte nam zabranit Sifeni viru COVID-19.

Zadédme vEechny cestujici, aby si dezinfikovali ruce, zamezili kontaktu
s dalsimi osobami a aby nosili ochranné prostfedky dychacich cest.
WyuZivejte pfi nakupu jizdenek primarné bezhotovostni platby.
Dékujeme, Ze nam to pomahate zvladnout.

Jezdéme bezpecne.
Spolecné to
dokazeme.

|| REGIOJET

OO0 361 99 komentafd 15 sdilen

Y To se mi libi () Okomentovat A Sdilet

Obrazek 21 Navrh ptispévku — RegioJet (Autorka)

3.3 NejuspéSnéjsi téma spolecnosti Leo Express

Nejvice odezev dohromady ziskalo téma soutéze. Na toto téma se zaméfovaly vSechny
tf1 spolecnosti, protoZze soutéZi se mohou zlcastnit vSichni fanouSci dané spolecnosti
a pravidla soutézi nebyvaji slozitd. Soutéze jsou tak nejlepSim zdrojem pro komentare. Od
spolecnosti Leo Express bylo pfiddno celkem 9 pfispévki, které mély dohromady
1 292 reakci, 1 986 komentaiti a 189 sdileni. V priméru na jeden ptispévek je to 143,6 reakct,
220,7 komentaiti a 21 sdileni. Pokud se seCtou vSechny odezvy dohromady vysledkem je

3 467, coz je 385,2 odezev v pruméru na jeden piispévek.
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3.3.1 Rozbor jednotlivych prispévki

Dne 2. 5. byla vyhlaSena soutéZ o model autobusu Leo Express na setrvacnik se
svételnymi a zvukovymi efekty. Soutézicim stacilo jen odpovédét na otazku, ve kterém roce
zacala spoleCnost Leo Express provozovat autobusova spojeni. Piispévek ziskal 559 reakci,
1 tisic komentait a 84 sdileni.

Dalsi soutéz byla vyhlasena 26. 6. Soutézilo se o pobyt pro dvé osoby na 2 noci v Art
Hotelu Praha nebo v hotelu FREUD. Spole¢nost Leo Express tuto soutéz piipravila s jejich
partnerem Amazing Places / Kouzelnd mista nejen v Cesku. SoutéZici méli napsat do
komentatt, které z mist by chtéli navstivit a pro¢. Prispévek ziskal 191 like, 217 komentara
a 41 sdileni.

V piispévku ze dne 15. 7. vyzyva spolecnost svoje fanousky, aby si zasoutéZili
o jizdenky na dovolenou do Chorvatska. Staci, aby odpovédé€li na otdzku, co se jim vybavi,
kdyz se fekne Chorvatsko. Piispévek ziskal 240 reakci, 608 komentait a 37 sdileni.

Soutéz probihala 6. 4. a soutézilo se o dvé zpate¢ni jizdenky do tfidy Business do
libovolné destinace. Stacilo, aby fanouSci napsali do komentaii oblibeny zazitek z cest.
Piispévek ziskal 50 reakci, 29 komentati a 7 sdileni.

Tento projekt mél za cil podpoftit umélce, protoze se nachéazeji v t€zké dobe a nemaji
v soucasné situaci moznost vystupovat tak, jak byli zvykli a diky tomu se jim snizil pfijem
ancktefi se dostali do nouze. Piispévek mél zaroven za cil rozpohybovat kulturni akce
v Ostravé. V utery 11. 8. totiz na ostravském festivalu BO kultura JEDE vystupoval Tomas
Klus a spole¢nost Leo Express vyhlasila soutéZ o 2 vstupenky na jeho koncert celkem pro
4 vyherce. Soutézni otdzka zné€la: Na kterych dvou mistech se festival kond? Pod ptispévkem
je ptfidan odkaz na pravidla. Tento ptispévek mél 46 reakci, 61 komentéit a 6 sdileni.

Spolecnost Leo Express vyhlasila 20. 2. soutéz pro literarni duse. Hledaji se
cestovatelé s nadSenim pro psani, ktefi by chtéli pfispét do palubniho magazinu. Staci, aby
soutézici napsali reportdz, ivahu ¢i fejeton o cestovani a poslali ho do 1. 3. na uvedeny email.
Autora textu spolecnost odméni 2 000 Leo kredity a jeho vytvor bude umistén do jarniho ¢isla
palubniho magazinu. Diky tomu si ho tfi mésice bude moct piecist kazdy, kdo bude se
spolecnosti cestovat. Pod textem je umistén odkaz na pravidla. Ptispévek ziskal 53 reakei,
4 komentare a 5 sdileni.

Tato soutéz probihala 16. 9. a soutézici si mohli zahrat o tfi hry od ALBI Ceska
republika s nazvem Znate Cesko. Podminka soutéze byla napsat do komentéie kod jizdenky
projeté v zaii. Cim vic kodi soutdZici zaslali, tim vétsi m&li $anci na vyhru. SoutéZ trvala do
30. 9. a vyherce byl vybran 1. 10. Ptispévek ziskal 40 reakci, 50 komentait a 3 sdileni.
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Autor, ktery pofidi snimek vlaku, autobusu nebo minibusu spolecnosti Leo Express
a ktery tento snimek zvefejni na Instagramu a pfipoji hashtag #leoexpress bude zapojen do
souté¢ze o 1 000 Leo krediti a spolecné s nékolika dalSimi fotografiemi mutize byt i ta jeho
zvetejnéna v palubnim magazinu. Soutéz probihala ode dne zvefejnéni piispévku, tedy od
30. 1. do poloviny biezna. Piispévek ziskal 74 reakci, 11 komentati a 3 sdileni.

Vsichni, kdo vyplnili dotaznik po jizdé, byli zatazeni do soutéze o pobyt v Hotelu
Aplaus Litomysl od partnera Amazing Places / Kouzelnd mista v Cesku. Stadilo vyplnit
dotaznik a na konci uvést e-mail. Vyherce pobytu se losuje kazdé tfi mésice. Vice informaci
mohou fanousSci stranky najit na konci ptispévku ze dne 31. 8., ktery ziskal 39 reakei,

6 komentaiu a 3 sdileni.

3.3.2 Navrh prispévku

Jako néavrh na ptispévek by mohla byt napiiklad soutéz, protoze toto téma bylo pro
uplné kamkoliv dle svého vybéru. Byla vybrana hadanka jako matematicka uloha. Soutézici
by se mohli jednoduse zapojit pouze odpovédi na komentare. Na obrazku €. 22 je hruby navrh
obsahu pfispévku pro spolecnost Leo Express, ktery by byl jeste¢ upraven dle jednotného

vizualniho stylu dopravce.

(), Leo Express @
¥ 29.5pna 2020 Q

Spole&nost Leo Express vyhladuje soutéz.

Vyfeste nasledujici matematicky pfiklad a napiite ndm
odpovéd do komentai.

Vyherce ziskd dvé jizdenky podle svého vybéru.

Vyherce bude vyhlaen za 14 dni.

+E+ =18
+mR+ o = 14
- =2
& oot mR= ?

Qs 35 2 komentare 2 sdileni

o To se mi libi () Okomentovat @ Sdilet

Obrazek 22 Navrh ptispévku — Leo Express (Autorka)
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3.4 Shrnuti navrhu opatfeni na zlepSeni marketingové komunikace

Cilem navrht, které byly vytvofeny ve tfeti kapitole této prace, je zlepSeni
marketingové komunikace vybranych zelezni¢nich dopravcl, kterda ma za cil oslovit co
nejvice potencialnich zakaznikl a presvédcCit je o vyuziti sluzeb dané spolecnosti. Pokud se
zlepsi marketingova komunikace, muze se zlepsit 1 spokojenost zakaznikli, zvysi se prodeje,
sledovanost a image spolecnosti i dalsi faktory vedouci k budouci prosperité spolecnosti.

V ramci bakalatské prace byla provedena analyza jednotlivych témat, které jednotlivé
spolecnosti v prubéhu roku nejvice pridavaly, pficemz cilem této analyzy bylo zjistit, které
téma se fanouskiim spolecnosti libi nejvice a zaroven tedy téma, na které by se 1 do budoucna
m¢éla spole¢nost nejvice zaméfit, aby zlepsila svoji marketingovou komunikaci skrze zvyseni
interakce se svymi fanousky na socidlni siti Facebook.

U spolegnosti Ceské drahy bylo zjisténo, Ze nejatraktivn&jsim tématem jsou piispévky

obsahujici pod€kovani. Spole¢nost dékovala vSem lidem, kteti se zapojili do boje proti
pandemii a vS§em cestujicim za to, ze se chovaji ohleduplné. Dalsi vzkaz byl také pro cestujici
a spolecnost vzkazovala, Ze se na n¢€ na palub¢ jejich vlaki tési i nadale. Posledni pod¢kovani
patfilo dlouholetému zaméstnanci, ktery po vice nez padesati letech odchéazel do dichodu, za
jeho dobfe vykonanou praci. Jako navrh na pfispévek bylo vytvofeno pod€kovani viem
zaméstnanciim a cestujicim, protoze bez nich by spole¢nost nemohla byt tim, ¢im dnes je.
COVID-19. O tomto tématu bylo pfidano hned nékolik pfispévkil, ve kterych se objevily
informace o nafizenich Vlady, dotykajicich se cest vlakem, o nutnosti nosit v dopravnich
prostiedcich ochranné pomiicky, o zruseni cest do néckterych destinaci, o bezpe€nosti
cestovani nebo naptiklad o doCasném cestovani vlakem bez stevardi. Jako navrh na ptispévek
byla vytvofena prosba pro vSechny cestujici, aby si dezinfikovali ruce, nosili ochranné
pomucky dle aktudlniho nafizeni a aby primarné platili své jizdenky bezhotovostné.
Fanousci stranky v ptispévcich se soutéZemi mohli hrat o model autobusu, pobyt pro dvé
osoby v hotelu v Praze nebo v Litomysli, jizdenky do Chorvatska, deskové hry, Leo kredity
a dalsi ceny. V navrhu na ptispévek byl vytvofen jednoduchy matematicky tikol. Pokud n¢kdo
z fanousku stranky napiSe do komentare pod prispévek spravnou odpovéd’ na tento prtiklad,
muze vyhrat libovolné jizdenky dle svého vybéru.

Nutno dodat, Ze konkrétni obsah ptispévkl vzdy zalezi na tom, jaka je aktualni situace
a také na moznostech a strategii spolecnosti v oblasti marketingové komunikace na socialni

siti Facebook.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo, na zaklad¢ analyzy marketingové komunikace
vybranych Zelezni¢nich osobnich dopravct na socidlni siti Facebook, navrhnout opatieni na
zlepSeni marketingové komunikace.

Prvni kapitola této bakalafské prace se =zabyvala teoretickymi vychodisky
marketingové komunikace. Soucasti kapitoly bylo definovani marketingu, marketingové
komunikace a jejich cild, komunika¢niho procesu a komunika¢niho mixu vcetné jeho
nastrojii. Dale bylo popsano, Ze existuji dva druhy komunikacénich strategii, kterymi jsou
strategie push a pull. Dal§im krokem bylo vysvétleni, co je to marketingovy vyzkum, jak se
¢leni, jak probihd jeho proces a jaké jsou metody ziskdvani informaci. Poslednim krokem
bylo zdlraznéni, jak je realizovan marketing na riznych socialnich sitich a jak se na téchto
sitich §ifi informace. Posledni ¢éast prvni kapitoly se vénovala popisu historie Zelezni¢ni
dopravy, vzniku a zaniku monopolu Cesk)'/ch drah, vzniku SZDC, pfejmenovaného na SZ,
a dal$ich Zelezni¢nich dopravct ptsobicich na tuzemském trhu.

Druha kapitola se zabyvala analyzou marketingové komunikace na socidlni siti
Facebook v segmentu Zelezni¢ni osobni dopravy. Na zac¢atku druhé kapitoly bylo vysvétleno,
jaké zelezni¢ni spolecnosti byly pro analyzu vybrany a pro¢. Pro provedeni porovnani byla
u kazdé vybrané spole¢nosti provedena analyza zékladnich charakteristik, jako naptiklad
pocet prepravenych cestujicich za rok, po€et zaméstnanct, prepravni vykon, zisk spole¢nosti
nebo pocet Zelezni¢nich vozl. V rdmci obsahové analyzy byl proveden rozbor facebookovych
profili spolecnosti, kde bylo zminéno, kolika lidem se danad facebookova stranka libi, kolik
lidi tento profil sleduje a jaké informace ma kazda spole¢nost v ivodu na svém profilu.

Déle byl u kazdé spolecnosti proveden rozbor nejcastéji zminovanych témat, kterd
byla pro lepsi piehlednost zobrazena v tabulce a nasledné byla zpracovdna obsahova analyza
jednotlivych facebookovych profilit vybranych spolecnosti s ohledem na jednotlivé ptispévky
s nejveétsim poctem reakci, komentaiti a sdileni. Na zavér byla zpracovana komparativni
analyza, ve které¢ byly jednotlivé profily a pfispévky porovnany podle kritérii, jako naptiklad
pocet lidi, kterym se stranka libi, pocet pfidanych pfispévkli nebo primérny pocet reakci
u prispévkd.

Ve tfeti kapitole bylo cilem vytvofit ndvrhy na pfispévky, které by mohly zlepsit
marketingovou komunikaci analyzovanych Zelezni¢nich dopravca, s cilem oslovit co nejvice
potencialnich zakaznikli. Nejdiive byla provedena analyza jednotlivych témat, kterd

jednotlivé spolecnosti v pribéhu roku nejvice ptidavaly, a které téma meélo nejvice odezev,
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¢ehoz bylo dosazeno sectenim vsech reakci, komentaid a sdileni. Z toho nésledné vzeslo
téma, které se fanouSkiim spolecnosti libi nejvice a zaroven tedy téma, na které by se i do
budoucna meéla spoleCnost nejvice zaméiit, protoze ma znacény potencial z hlediska
marketingové komunikace.

U spoleénosti Ceské drahy bylo zji§téno, Ze nejatraktivngjsim tématem jsou piispévky
obsahujici podékovani. Jako navrh na pfispévek bylo vytvofeno podékovani vSem
zaméstnanciim a cestujicim, protoze bez nich by spolec¢nost nemohla byt tim, ¢im dnes je.
COVID-19. Jako navrh na ptispévek byla vytvofena prosba pro vSechny cestujici, aby si
dezinfikovali ruce, nosili ochranné pomucky dychacich cest dle aktualniho nafizeni a aby
primarné platili své jizdenky bezhotovostni platbou. Spole¢nost Leo Express méla jako
V navrhu na prispévek byl vytvofen jednoduchy matematicky tkol a vitéz by mohl ziskat
jizdenky dle svého vybéru.

Ptidavani pfispévkll samoziejmé¢ zalezi na aktudlni situaci, aktualné feSenych
tématech, moZznostech spolecnosti, jejich rozpo€tu a na jejich strategii. Pro spole¢nosti je
velice dulezité, aby se zaméfili na marketingovou komunikaci na socialnich sitich do

budoucna a vénovali se tématlim, ktera jejich fanousky oslovuji nejvice.

53



POUZITA LITERATURA

ARRIVA, [b.r.]. Arriva transport Ceska republika [online]. [cit. 2021-01-07].
Dostupné z: https://www.arriva.cz/cs/o-spolecnosti/profil

BEDNAR, Vojtéch, 2011. Marketing na socidlnich sitich: prosad'te se na Facebooku a
Twitteru. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3320-0.

BOUCKOVA, Jana, 2003. Marketing. Praha: C.H. Beck. ISBN 80-7179-577-1.

COMPARABUS, [b.r.]. Provozovatelé zelezni¢ni dopravy [online]. [cit. 2021-01-07].
Dostupné z: https://www.comparabus.com/cs/vlak/provozovatele-zeleznicni-dopravy

CESKE DRAHY. In: Facebook [online]. [cit. 2021-5-5].
Dostupné z: https://www.facebook.com/ceskedrahy. Oficidlni Facebook Ceské drahy.

CESKE DRAHY, 2008. Historie v datech [online]. [cit. 2021-01-07].
Dostupné z: http://www.ceskedrahy.cz/skupina-cd/historie/fistorie-v-datech/-702/

CESKE DRAHY, 2018. Narodni dopravce: 100 let spolu [online]. [cit.2021-01-07].
Dostupné z: https://www.cd.cz/100-let-spolu/beh-casu/default. htm#2003-01

CESKE DRAHY, 2019. Vyroéni zprava [online]. [cit. 2021-02-24].
Dostupné z: http://www.ceskedrahy.cz/assets/pro-investory/financni-zpravy/vyrocni-
zpravy/vyrocni-zprava_2019.pdf

FORET, Miroslav, 2008. Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press. Praxe manaZera
(Computer Press). ISBN 978-80-251-1942-6.

FREY, Petr, 2011. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. Praha: Management Press.
ISBN 978-80-7261-237-6.

HESKOVA, Marie, 2004. Marketingovd komunikace a pripadové studie. V Praze: Vysoka
Skola ekonomickad, Nakladatelstvi Oeconomica. ISBN 80-245-0675-0.

HOSPODARSKE NOVINY, 2018. Ceské dréhy ztrdaceji monopol.
CHOCHOLAC, Jan a Helena BECKOVA, 2020. Social network marketing communication of
railway passenger transport companies [online] [cit. 2020-12-31].

Dostupné z: doi:10.7441/dokbat.2020.18§

JANOUCH, Viktor, 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich.
Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-2795-7.

KARLICEK, Miroslav a Marcela ZAMAZALOVA. 2009. Marketingovd komunikace. Praha:
Oeconomica. ISBN 978-80-245-1601-1.

KOZAK, Vratislav a Pavla STANKOVA, 2008. Marketing I. vyd. 4., nezménéno. Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zliné. ISBN 978-80-7318-698-2.

54



KULHANKOVA, Hana a Jakub CAMEK, 2010. Fenomén facebook. Kladno: BigOak.
ISBN 978-80-904764-0-0.

LEO EXPRESS. O nas [online]. [cit. 2021-01-07].
Dostupné z: https://www.leoexpress.com/cs/0-nas/o-leo-express

LEO EXPRESS. Facebook [online]. [cit. 2021-5-5].
Dostupné z: https://www.facebook.com/search/top?q=Le0%20Express. Oficidlni Facebook
LeoExpress.

MOREAU, Elise, 2018. What is Instagram, anyway. [online]. [cit. 2021-03-07].
Dostupné z: https://www.cteonline.org/cabinet/file/df703dbd-0a56-4b5{-8909-
8d850180a7dd/What is_Instagram.pdf

PAVLICEK, Antonin, 2010. Novd média a socidini sité. Praha: Oeconomica.
ISBN 978-80-245-1742-1.

PRESTON, Geoff, 2003. Internet. Praha: SoftPress. ISBN 80-86497-47-x.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova komunikace. Praha:

Grada, Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

REGIOIJET, [b.r.]. N&§ pfibéh [online], [cit. 2021-01-07].
Dostupné z: https://www.regiojet.cz/o-nas/nas-pribeh/

REGIOJET. In: Facebook [online]. [cit. 2021-5-5].
Dostupné z: https://www.facebook.com/regiojet. Oficialni Facebook RegiolJet.

REGIOJET, 2019. Vyro¢ni zprava [online]. [cit. 2021-02-24].
Dostupné z: RegioJet vyrocni-zprava 2019.pdf

SCHULZ, Winfried a Barbara KOPPLOVA, 1998. Analyza obsahu medialnich sdéleni.
Praha: Karolinum. ISBN 80-7184-548-5.

SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH, 2019. Marketing na Facebooku a Instagramu:
vyuzijte naplno organicky dosah i sponzorované prispevky. Brno: Computer Press
ISBN 978-80-251-4959-1.

SKODOVA, Markéta, Vlastimil NECAS a Jan CERVENKA, 2009. Verejnd a medidlni
agenda: komparativni analyza tematizace verejné sféry. Praha: Professional Publishing.
ISBN 978-80-7431-009-6.

TREADAWAY, Chris a Mari SMITH, 2011. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Brno:
Computer Press. ISBN 978-80-251-3337-8.

ZAPLETALOVA, Sarka, 2004. Marketing I. Ostrava: Vysoka $kola podnikéni.
ISBN 80-86764-04-4.

ZHANG, Zongyi, 2020. Infrastructuralization of Tik Tok [online]. [cit. 2021-02-24].
Dostupné z: https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0163443720939452

55



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1
Tabulka 2
Tabulka 3
Tabulka 4
Tabulka 5
Tabulka 6
Tabulka 7

Charakteristika spoleénosti Ceské drahy za rok 2019 ..........ccccoeveveveverrrrennnn. 26
Charakteristika spolecnosti RegioJet za rok 2019 ...........ccccvvvviiviiieiiiniiiieee 27
Charakteristika spolecnosti Leo Express za rok 2019 .......ccccovveviiiinieninicnnnne 27
Nejéastéjsi témata piispévki na Facebooku — Ceské drahy ............ccooveeeeecunne.. 28
Nejcastéjsi témata prispévkll na Facebooku — RegioJet ........cccceevvvevviieniieennenn. 32
Nejcastéjsi témata prispévkll na Facebooku — Leo EXpress ........ccceecvveevveeennenn. 34
Komparativni analyza obsahu vybranych spole¢nosti za rok 2020 ..................... 39

56



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 KomuniKaCni PrOCES ........c.cccierieiiiieniiieiierieeieeeiteeieesreeteesieeebeeseeeeseesaaeeseenens 16
Obrazek 2 Proces planovani reKlamy ............cccoeeiieiiiiiiiiiiiiecee e 17
Obrazek 3 Push Strat@@IC ........cccueeiiiiriiiiiieiie ettt ettt e et e saaeenee e 21
ODbrazeK 4 Pull Strat@@I.......ccccuiieiuiieiiiiieeiie ettt et e e ste e e sre e e siaeeeereeesaeessaeeseseeenaneeas 22
Obrazek 5 Piispévek s nejvétsim poétem reakci — Ceské drahy ........oooeveveceeeeceeeeeeeeenne 29
Obrazek 6 Piispévek s nejvétsim poctem komentaiti — Ceské drahy ............ccooovueveveceeeeennne 30
Obrizek 7 Prispévek s nejvétsim poctem sdileni — Ceské drahy ..........ccocoovveveeveeveeverenennee, 31
Obrazek 8 Prispévek s nejveétsim poctem reakci a sdileni — RegioJet........ccccoeeviriinienncnne. 33
Obrazek 9 Prispévek s nejvétsim poctem komentait — RegioJet........ccoecvveevveviieiiienieenennne, 33
Obrazek 10 Prispévek s nejveétsim poctem reakci — Leo EXPress .....ooevevivecieenieecieenieenenne, 35
Obrazek 11 Prispévek s nejvetsim poctem komentaril a sdileni — Leo Express.........ccce........ 36
Obrazek 12 Komparativni analyza poctu fanouskil...........ccceveveeiiieniiniieniiieieceeeeceeeee 37
Obrazek 13 Komparativni analyza poctu ptidanych ptispévki za rok 2020............cccceeueeeee. 37
Obriazek 14 Komparativni analyza primérného poctu reakci u ptispévki za rok 2020.......... 38

Obriazek 15 Komparativni analyza primérného poc¢tu komentati u ptispévki za rok 2020 ..38

Obriazek 16 Komparativni analyza poctu sdileni u ptispévkil za rok 2020.........ccccecvevvenenne. 39
Obrazek 17 Porovnani vysledkti komparativni analyzy spolecnosti za rok 2019 a 2020 ....... 40
Obrazek 18 Porovnani poctu sledujicich u profili spolec¢nosti za rok 2019 a 2020 ............... 40
Obrazek 19 Porovnani pfidanych ptispévkil u spolecnosti za rok 2019 a 2020...................... 41
Obrazek 20 Navrh piispEvku — Ceské drahny ..........co.ovvieeeeeieeeeeeeeeeee e 45
Obrazek 21 Navrh prispévku — RegioJet........coouiviiiiiiiiiiiieeee e 48
Obrazek 22 Navrh prispévku — Leo EXPIess ......oooiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeieeieeee e 50

57



SEZNAM ZKRATEK

CD Ceské drahy

58



