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ANOTACE

Diplomovéa prace se zabyvd marketingovou komunikaéni kampani tématu ,,Vlakem
vymezena zkoumand problematika se zaméfenim na marketingovou komunikaci, planovani
marketingové komunikacni kampanég, socidlni sit€¢ a environmentalni aspekty jednotlivych
dopravnich modi. Ve druhé kapitole je zpracovana analyza soucasného stavu marketingové
komunikace Ceskych drah, a.s., v kontextu tématu ,,Vlakem ekologiét&ji“. Ve tieti kapitole je
na zakladé¢ wvysledkti provedenych analyz ve druhé kapitole navrzena marketingova

.....

a.s., véetné konceptu textll a vizuali. Ve ctvrté kapitole je ndvrh zhodnocen.

KLICOVA SLOVA

Ceské dréhy, Zeleznice, marketing, reklama, udrzitelnost, ekologie

TITLE
Marketing communication campaign on the topic of greener by train using social networks for

Ceské drahy, a.s.

ANNOTATION

The thesis deals with the marketing communication campaign of the topic "Greener by Train"
using social networks for Ceské drahy, a.s. In the first chapter, the theoretical definition of the
researched issue is presented, focusing on marketing communication, planning of marketing
communication campaign, social networks and environmental aspects of individual transport
modes. The second chapter analyses the current state of marketing communication of CD in the
context of the topic "Greener by Train". In the third chapter, based on the results of the analyses
carried out in the second chapter, a marketing communication campaign on the topic "Greener
by Train" using social networks is proposed for Ceské drahy, a.s., including the concept of texts

and visuals. In the fourth chapter the proposal is evaluated.

KEYWORDS

Ceské drahy, railway, marketing, advertising, sustainability, ecology
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UVOD

Ve stinu nariistajicich obav o budoucnost nasi planety se ekologie a udrzitelnost stavaji
jak jsou tyto vztahy slozité a jak je lidska ¢innost neoddélitelné spjata s pfirodnim svétem kolem
n¢j. Jednim z klicovych koncepti, ktery se v ekologické diskuzi ¢asto objevuje, je uhlikova
stopa — méfitko, které indikuje mnozstvi sklenikovych plynli vyprodukovanych konkrétnimi
¢innostmi nebo beéhem zivotniho cyklu produkti.

V dnesni dobé je stale vyraznéjsi dliiraz na vySe zminéné otdzky udrZzitelnosti a ochrany
zivotniho prostiedi, coz klade zvySené pozadavky na podniky a organizace ve vSech odvétvich,
aby ptehodnotily své operace a marketingové strategie v kontextu ekologického dopadu. Ani
Ceské drahy, jakozto dominantni hra¢ na trhu Zelezni¢ni dopravy v Ceské republice, se
nevyhybaji své odpovédnosti vii€i zivotnimu prostiedi a spolec¢nosti.

V této diplomové praci bude ptedstaven a analyzovan navrh marketingové komunikacni
Kampan bude navrzena tak, aby vyuzivala moderni marketingové néstroje a socialni média pro
maximalni dosah a efektivitu scilem oslovit Siroké spektrum demografickych skupin
a motivovat je k volbé ekologictéjsiho zplisobu cestovani.

Tato prace bude zkoumat jak strategické planovani, tak iimplementaci kampané,
pfi¢emz se bude vénovat také detailni analyze potencidlnich dopadii na znacku, zakaznickou
zakladnu a spolecnost jako celek.

Prvni kapitola prace bude tvofit teoretickou zdkladnu pro jeji vypracovani.

Druhéd kapitola se bude soustfedit na analyzu aktualni marketingové komunikace
7elezni¢nich dopravci na socialnich sitich, a to nejen Ceskych drah, ale také jejich nejvétsich
konkurentid. Zaroven bude vytvotfeno dotaznikové Setfeni, diky kterému budou zjisténé aktudlni
postoje demografickych skupin jak k uhlikové stopé a problematice, kterd se s ni poji, tak
k Zelezni¢ni dopravé jako takové.

Ve tfeti kapitole budou vytvotené cilové skupiny anavrZzeny komunikacni linky.
Nasledné bude vytvorena kompletni marketingova komunikacni strategie véetn€ odhadovanych
vysledkl. Soucasti bude taky strategie influencerské komunikace véetné navrhu tvtrct.

Ve ctvrté kapitole bude navrh zhodnocen jak z kvalitativniho, tak iz finan¢niho

hlediska.
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Tato prace bude zkoumat jak strategické planovani, tak iimplementaci kampané,
pfi¢emz se bude vénovat také detailni analyze potencidlnich dopadti na znacku, zakaznickou

zakladnu a spolecnost jako celek.

Cilem diplomové prace je na zéklad¢ vysledkl analyzy soucasného stavu navrhnout

.....

Ceské drahy, a.s., a navrh zhodnotit.
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1 TEORETICKE VYMEZENI ZKOUMANE
PROBLEMATIKY

Tato kapitola slouzi jako teoreticky zéklad pro hlubsi porozuméni problematice dopadu
raznych dopravnich modi na Zivotni prostfedi a propojeni téchto znalosti s efektivnimi
marketingovymi strategiemi na socidlnich sitich. Bude zkoumana role marketingové
komunikace ve svété udrzitelné dopravy s dirazem na integraci ekologickych principt do

marketingovych kampani.

1.1 Ekologie

Pojem ekologie I1ze podle slovniku americké firmy Merriam-Webster definovat jako
., védni obor zabyvajici se vzajemnymi vztahy organismii a jejich prostiedi nebo také jako
,,Souhrn nebo vzorec vztahii mezi organismy a jejich prostredim* (Merriam-Webster, 2023).
Podle Oduma a Barretta (2005, s. 2) vznikl pojem ekologie spojenim feckych slov ,,oikos*

znamenajici domacnost ¢i obydli a ,,logos®, kter¢ 1ze ptelozit jako nauka.

1.1.1 Aktudlni situace ve svété

Ekologie se stala popularni v 60. letech, kdy se lidé zacali vice zajimat o zivotni
prostfedi (National Geographic Society, 2023). Podle tohoto ¢lanku ale v&dci zkoumaji zivotni
prostiedi uz dlouho, jiz od 19. stoleti. Jak dale uvadi, tehdy se védci v Evropé a Americe zacali
ucit o tom, jak rostliny funguji a jak ovliviluji Zivotni prostfedi a zacali také studovat, jak zvitata
interaguji s rostlinami a jinymi zvifaty ajak se vSechny tyto véci spojuji, aby vytvofily
ekosystémy.

V dnesni dob¢ se ekologové neustale uci z informact, které shromazdili védci pied nimi,
a také sdileji to, co se dozveédéEli o ekosystémech po celém svéte, diky cemuz pak jimi ziskané
informace pomahaji lidstvu starat se o planetu (National Geographic Society, 2023). Clanek
pfipomind, Ze ¢iny konané lidmi mohou ovlivnit zivot zvifat ¢i vyvoj rostlin.

Podle studie Organizace spojenych narodu z roku 2019 hrozilo v daném roce milionu
rostlin ¢i zivo€ichil vyhubeni (United Nations, 2019). Ta sama studie také uvadi, ze dvé tietiny
oceanti byly znecistény lidskou ¢innosti s negativnim dopadem na organismy zijici v tomto
prostiedi.

Aktualné lze rozdélit problémy spojené s ekologii do péti zakladnich typt, kterymi dle
McNeill (2022) jsou:

e Lovarybolov,

e invazivni druhy organismu,
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e zmeéna vyuziti plidy,
e zneciStovani,
e vycerpavani zdroji.

V kontextu s dopravou lze pak uvazovat o poslednich tfech vyse jmenovanych.

1.1.2 Zména vyuzivani pidy

Podle Lee-Gammage (2018) Ize zmény vyuzivani plidy rozd€lit na piimé a nepiimé.
Jako ptimou zménu (DLUC') vyuzivani pidy vyty¢uje takovou zménu, pii které ¢lovék Gcelng
zméni typ pudy na jinou, napiiklad zména zatravnéné oblasti na ornou ptidu.

Oproti tomu jako nepfimou zménu (ILUC?) vyuZzivani pidy oznacuje zménu vyuZivani
pudy v disledku piimé zmény vyuzivani ptidy v jiném regionu. Ve své studii uvadi jako ptiklad
nepiimé zmeény situaci, kdy v regionu A je ptiida vyuzivana jako orna pida k produkci potravin.
Po case se ale ¢ast vyprodukovanych produktli zaéne vyuzivat k vyrobé biopaliva, ¢imz vznikne
pokles nabidky potravin pfi zachovani stejné tirovn¢ poptavky. V dusledku toho je dle tohoto
ptikladu nutné preménit ptidu v regionu B na ornou ptidu vyuzivanou k produkci potravin, aby

bylo mozné vyrovnat pievis poptavky nad nabidkou. Tento proces je zobrazen na obrazku 1.

DLUC ILUC
FOOD CROP ENERGY CROP ENERGY CROP
DLUC
OR
DLUC AND
NATURAL BIOME OR ENERGY CROP NATURAL BIOME FOOD CROP
N _ TO SUSTAIN THE
R DLUC FOOD/FEED
- > DEMAND
: : —_—

Obrazek 1 Piima a nepfima zména pudy (Murphy et al., 2016)

1.1.3 ZnecisSt'ovani

Znecistovani je vypousténi Skodlivych latek do ptirodniho prostiedi (Boudreau et al.,
2023). Znecistovani muze byt rozdéleno na ptirodni, jakozto vulkanicky prach uvolnény pfi
vybuchu sopky, aumé¢lé, které je vytvotrené lidskou aktivitou, jako je odpad ¢i latky

produkované tovarnami, a dale na znecisténi vzduchu, vody a pidy (Boudreau et al., 2023).

! Direct land use change
2 Indirect land use change
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Znecisténi vzduchu je podle World Health Organization (b.r.) zapfic¢inéno jakymkoli
chemickym, fyzikalnim ¢i chemickym ¢initelem, ktery méni pfirozené vlastnosti atmosféry.
Dale uvadi, ze nejCastéjSimi zdroji znecisténi ovzdusi jsou motorovéa vozidla, primyslova
pevné castice, oxid uhelnaty, ozén, oxid dusiCity aoxid sifiCity. Podle World Health
Organization (b.r.) témé&f vSichni obyvatelé svéta (99 %) dychaji vzduch, ktery piekracuje
doporucené limity Skodlivych latek.

V souvislosti se zneciSténim vzduchu lze také uvést pojem sklenikovy efekt. Podle
CHMU (2011) se jedna o stav, kdy je ¢ast vyzateného tepla vznikajiciho pti dopadu sluneéniho
zafeni na povrch zem¢ opétovné odraZzena atmosférou zpét na zemi. Tvrdi, Ze diky tomuto
efektu je povrch Zemé zhruba o 33 °C teplejsi, nez by byl bez tohoto efektu. Problémem vsak
je podle n¢j fakt, Ze se koncentrace sklenikovych plynil, tedy plynl zapfiCifiujicich vyse
zminény sklenikovy efekt, v atmosféie neustale zvysuje a aktudlné je jejich koncentrace vysoko
nad pfedindustrializacni Grovni a povrch zemé se tak neustéle otepluje vice a vice.

Sklenikovymi plyny ptirozeného ptivodu jsou podle CHMU (2011) vodni para, oxid
uhli¢ity a metan. Jako plyny antropogenniho pivodu pak vytycuji kromé jiz vySe zminéného
metanu a oxidu uhli¢itého také oxid dusny, freony, halony a fluorid sirovy.

Dale dodava, ze od poloviny 18. stoleti, tedy od doby pfed zacatkem primyslové
revoluce, vzrostla koncentrace oxidu uhli¢itého v atmosféie o 38 %, oxidu dusného o 18 %
a metanu o 148 %. K fluoridu sirovému uvadi, Ze se jedna o zcela novy plyn, ktery se pred
pramyslovou revoluci v atmosféte nenachézel viibec.

Znecisténi vody miize byt zpiisobeno mnoha lidskymi ¢innostmi. Kvalita vody je podle
European Environment Agency (2022) piimo zavisla na ptimych vstupech, naptiklad z tovarny
nebo Cistirny odpadnich vod. V takovém piipadé€ zplisob znecisténi oznacuje jako tzv. ,,bodovy
zdroj zneCiSténi“. Zaroven uvadi, ze voda muze byt zneciSténa také latkami z obecné
rozsifitelnych zdrojt, naptiklad pesticidy ze zeméd¢€lské Cinnosti. V takovém piipad¢ zptsob
zneCisténi oznacuje jako ,,difuzni znecisténi®.

Mezi nejcastéj$i zdroje zneciSténi vody fadi Denchark (2023) zemédélstvi, odpad
a znecisténi ropou. Podle ni se sem fadi také znecisténi radioaktivitou, kterd vznika pfi testovani
jadernych zbrani ¢i jadernych katastrofach. Jak dale vysvétluje, podzemni voda se znecisti
v okamziku, kdy se pesticidy ze zemé&délské Cinnosti nebo také viry ¢i bakterie vznikajici pfi
chovu zvitat vsaknou do zemé, pficemz podzemni voda pak miize zanést znecisténi daleko od
zdroje a znecistit tak povrchovou vodu jako feky, jezera ¢i oceany. Mezi nejcastéjsi duvod

zneCisténi fek, jezer a oceanl pak zafazuje odpad vytvoreny lidmi ¢i ropu unikajici z tankerd.
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ZneCisténi pudy je pak podle Ministerstva zemédéelstvi (2017) tzce spojeno se
zne€iSténim podzemnich vod. Jako hlavni polutanty je zde mozné oznalit naptiklad imisni
spady z prumyslové cinnosti ¢i dopravy, prasné ulety ze zpracovani rud, pesticidy,
zméekéovadla nebo natérové hmoty (Ministerstvo zemédélstvi, 2017). Dochazi tak ke
kvalitativnimu i kvantitativnimu ohrozeni rostlinné produkce, rozsifeni polutantli pomoci
podzemni vody do jinych slozek prostiedi nebo k pfimému ohrozeni lidského zdravi

(Ministerstvo zeméedélstvi, 2017).

1.1.4 Vycerpavani zdroji

Vyuzivani ptirodnich zdroji je dle Kuklise (2012) sice jednim z klicovych faktort
ekonomiky, zarovein ale miize mit velké environmentalni a socioekonomické dopady. Mezi tyto
dopady zarazuje tézbu dieva a odlestiovani, znecisténi ¢i uplné vycerpani vodnich zdrojii nebo
znecisténi pudy za ucelem tézby nerostnych surovin. Jak dale dodava, kromé& zminénych
dopadti ale také s postupnym vyc€erpavanim muazou ptichazet konflikty mezi narody bohaté na
rozdilné zdroje. Zprava Living planet report (McLellan, Grooten a Almond, 2012), kterou
zvetejnil svétovy fond na ochranu ptirody roku 2012 tvrdi, Ze lidstvo aktudln¢ vyuziva kazdy
den objem zdroj, které planeta nahradi za jeden a ptl dne. Lidé tak spotfebovavaji vice zdrojt,
nez je Zemé schopna obnovit, a tak postupné mtize dojit k jejich vycerpani (McLellan, Grooten
a Almond, 2012).

Vzhledem k neustalému narlstu poctu obyvatel se také snizuje biokapacita planety
(McLellan, Grooten a Almond, 2012). V této zpravée se zaroven uvadi, ze zatimco v roce 1961
bylo k dispozici na osobu 3,2 globalnich hektarti, v roce 2012 uz jen 1,8, tedy témé&f polovina.

S touto problematikou se také poji pojem ,.ekologicka stopa“. Jedna se o umélou
metriku, kterd udava, jak velky obsah pidy pottebuje ¢lovek jako jednotlivec pro svou spotiebu,
respektive pro vytvofeni vSech statkli a sluzeb, které spottebuje (Kralova, 2010). Zatimco
v roce 2012 bylo k dispozici na osobu 1,8 globalnich hektari piidy, primérna ekologicka stopa
Cinila 2,7 gHa, coz je tedy také znamka toho, Ze dochézi k postupnému vycerpavani zdroji

(McLellan, Grooten a Almond, 2012).

1.1.5 Vliv dopravnich m6di na Zivotni prostredi

Vliv dopravnich mo6di na Zivotni prostfedi je s narUstajici urbanizaci a rozvojem
spolecnosti klicovym tématem. Kazdy dopravni prostiedek ma jiné dopady na Zivotni prostiedi
tykajici se znecisténi vzduchu, vody ¢i pidy (European Environment Agency, 2012).

Celkova poptavka po cestovani stoupla od roku 2000 do roku 2019 0 20 % a jen samotna

poptavka po letecké doprave v tomto obdobi narostla o 86 % (European Environment Agency,
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2012). Kromé znecisténi se ale jedna i o hluk. S ohledem na téma této prace se vSak tato
kapitola bude vénovat pouze chemickému znecisténi, zvlasté¢ pak o produkci sklenikovych
plynt. Méfitkem dopadi lidské cCinnosti na Zivotni prostfedi v souvislosti s produkci
sklenikovych plynt je, podle webu Samosebou.cz (2021), uhlikova stopa. Ta dle néj odrazi
mnozstvi vyprodukovanych sklenikovych plynii v ekvivalentech CO, (CO2E).

Jednotkou, kterou se méfi velikost uhlikové stopy v dopravé je hmotnost
vyprodukovanych ekvivalenti CO> na jednoho cestujictho na vzdéalenost 1 km. Vliv
jednotlivych dopravnich modi na Zivotni prostfedi je zobrazen na obrazku 2.

Domestic flight
Long-haul flight

246 g

Diesel car

Petrol car
Short-haul flight
Motorbike

Bus (average)

Bus (local London)

Plug-in hybrid

Electric car 47 g

National rail 35¢g
Tram 29¢g
London Underground 28¢g
Coach (bus) 27¢g

Ferry (foot passenger) 19g

Eurostar (to Paris) M 4 g

Obrazek 2 Produkce CO» ekvivalentu na 1 kilometr cestovani (Ritchie, 2023)

Podle Ritchie (2023) ma pfi cestovani na kratké a stfedné dlouhé vzdalenosti nejnizsi
uhlikovou stopu chiize ¢i jizdni kolo, kde se jedna o vyprodukovani zhruba 16 g — 50 g COzk.
Dodéva, ze naopak osobni dieselové ¢i benzinové auto pii primérném zaplnéni vyprodukuje
na jednu osobu az 171 g COze. Ekologictejsi variantou osobnich automobili jsou podle ni
elektroauta, které v priméru produkuji 47 g COzg, ¢i nabijeci hybridni vozy s produkci zhruba
68 g COzE.

Pro cestovani na dlouhé vzdalenosti, pii nemoznosti vyuzit lodni dopravu, ktera je se

vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

automobil nez letadlo, které pti zaoceanském letu produkuje na jeden kilometr 193 g COzg,

a pii kratSim letu, kvlili narocnosti samotné¢ho vzletu, az 246 g na kilometr, coz z n¢j déla

vvvvvv
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1.2 Placena reklama na socialnich sitich

Organické Siteni pfispévkil na socidlnich sitich stale vice a vice ustupuje placenym
reklamam. Proto budou placené reklamy na socialnich sitich v této praci jednim ze zékladnich
kament vytvofeni spolehlivé komunikacéni strategie.

V dnesni dobé¢, kdy je digitalni prostfedi neoddélitelnou soucésti nasich zivoti, hraji
socialni média kli¢ovou roli v komunikaci a sdileni informaci. Jednim z vyraznych prvki
tohoto digitalniho ekosystému je placena reklama na socidlnich sitich. Zatimco tradi¢ni formy
propagace postupné ustupuji pred novymi, digitdlnimi trendy, oteviraji se nové moznosti pro
podniky, znacky a jednotlivce, kteti chtéji oslovit svou cilovou skupinu.

Placend reklama na socidlnich sitich pfedstavuje inovativni nastroj pro zvySeni
poveédomi o produktech, sluzbach ¢i osobni znacce prostiednictvim cileného osloveni uzivatelt
na zaklad¢ jejich chovani, zajmi a demografickych tidaji. Tato forma reklamy nejen umoziuje
dosahnout Sirokého publika, ale také nabizi moznost méfitelnosti vysledki a efektivity
kampani.

Tato podkapitola bude zaméfena na dynamiku a vliv placené reklamy na socidlnich
sitich, na to, jaké strategie a taktiky jsou uspéSné pii vyuzivani této formy propagace, jak
ovliviiuje spottebitelské chovani a jak se vyviji v reakci na neustalé zmény algoritmtl a trendti

v socialnim medidlnim prostoru.

1.2.1 Socialni sité a rozdily mezi nimi
Podle ¢asopisu Forbes byly v roce 2023 nejpopularnéjsimi platformami, kdyz nejsou
pocitany aplikace pro zasildni instantnich zprav, Facebook, YouTube, Instagram a TikTok

(Wong, 2023).

2.9

Facebook Youtube WhatsApp Instagram WeChat Tik Tok

Obrazek 3 Popularita socidlnich sitich v roce 2023 (Wong, 2023)

Co se tyce Ceské republiky, zde také vedou socidlni sit¢ jako Facebook, Instagram,
Tiktok a YouTube (Kemp, 2023).
Naprosto nejvétsi mnozstvi uzivatelll 1ze podle najit na YouTube (Kemp, 2023).

YouTube je Siroce oblibena online video platforma, kterd umoznuje uzivatelim po celém svéte
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nahravat, sdilet, prohlizet a komentovat videa. Nabizi rozmanity obsah od hudebnich klipt,
televiznich potadl, pfes videoblogy (vlogy), dokumentarni a vzdélavaci videa az po kratké
originalni klipy. Diky této Siroké Skéale obsahu mohou uzivatelé sledovat vSe od zabavnych po
vzdélavaci videa, pficemz vybér zavisi na individualnich zajmech.

V Ceské republice mél podle Kempa (2023) YouTube v roce 2023 vice nez 8 miliond
uzivateld, coz odpovida 76,9 % celkové populace a 84 % internetové populace zemé. Tito
uzivatelé podle n¢j zahrnuji rizné vékové skupiny a demografické segmenty, ¢imz dokazuji
univerzalni pfitazlivost této platformy. Dodéava, Ze YouTube také nabizi tviircim obsahu
moznost vydélavat penize prostfednictvim reklam a partnerskych programi.

Reklamy na YouTube maji vyznamny dosah, umoznuji cileni na specifické
demografické skupiny a zajmové oblasti, coz je kliCové pro marketingové strategie. Diky
programu partnerského sdileni piijmi mohou tvlrci obsahu generovat piijmy z reklam
zobrazovanych ve svych videich. Celkové YouTube piedstavuje nejen platformu pro sdileni
a prohlizeni videi, ale také vyznamny ndstroj pro digitdlni marketing a monetizaci obsahu
(Kemp, 2023).

Dalsi z velmi vyuzivanych socidlnich siti je Facebook. Jedna se vSak o socialni sit’, kterd
aktualné o své uzivatele spise p¥ichazi; i piesto, ze ma v Ceské republice stale nejvice uzivateld,
ztratila tato sit’ mezi lety 2022 a 2023 pies 100 tisic uzivatelt (Kemp, 2023). Podle Kempa
(2023) k za&atku roku 2023 byl dosah reklamy na Facebooku v Ceské republice ekvivalentni
45,8 % celkové populace. Upozoriuje, ze tento dosah neodrazi piesny pocet dennich nebo
mésicnich aktivnich uzivateld, ale poskytuje ptehled o rozlozeni uzivatelit Facebooku. Déle
uvadi, Ze ze viech uZivatelti Facebooku v Ceské republice bylo 53,6 % Zen a 46,4 % muzi.
Nejcastéji jsou zde zastoupené roéniky mezi 45 a 60 lety (Cernovsky, 2021).

Co se tyce globalniho priimeéru, uzivatelé travi na Facebooku primérné 33 minut denné,
coz predstavuje 19,6 hodiny mési¢n€ (Cveticanin, 2023). Tento ¢as zahrnuje sledovani videi,
sledovani aktualizaci a pouzivani rtiznych funkci Facebooku (Cveticanin, 2023). Spolecné
s Instagramem patii Facebook spole¢nosti Meta.

Druhé sociélni sit’ od spole¢nosti Meta je Instagram. Zde je podle McLachlan (2022)
mozné nalézt podstatné¢ mladsi publikum nez na Facebooku. Tvrdi, ze z globalniho hlediska
v roce 2022 byla nejpocetnéjsi vékova skupina na Instagramu lidé ve véku 25-34 let, ktefi tvorili
32 % uzivateld Instagramu. Jako druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinu pak uvadi lidi ve véku

18-24 let, ktefi tvorili 30 % uzivateld, jednd se tedy prevazné o tzv. Generaci Z a Milenidly.
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Podle Kempa (2023) mél k za¢atku roku 2023 Instagram v Ceské republice piiblizné
3,35 milionu uzivatell, coz odpovida zhruba 31,9 % celkové populace. Déle uptesiiuje, Ze mezi
uzivateli Instagramu v Ceské republice bylo 54,5 % Zen a 45,5 % muzi.

Nejmladsi socidlni sit’ na tomto seznamu je TikTok. TikTok je socialni sit, ktera se
zamé&fuje na sdileni kratkych videi a je obzvlasté popularni mezi mladsi generaci. Jak uvadi
Aslam (2023), globalné je nejvetsi skupinou uzivatelt TikToku skupina Zzen ve véku 18 az 24
let (21,5 %) a muzi ve stejném vékovém rozmezi (17 %). Dalsi vyznamnou skupinou jsou podle
n&j zeny a muzi ve véku 25 az 34 let. K zaGatku roku 2023 mél TikTok v Ceské republice
pfiblizné 1,95 milionu uZivatel ve véku 18 let a vice let (informace o uzivatelich mladsich 18
let TikTok taji) (Kemp, 2023). Platforma je popularni pro svou schopnost vytvaret trendy,
podporovat kreativitu a nabizet prostor pro vyjadieni a interakci mezi uZzivateli. Jeji obsah
zahrnuje vSe od tanecnich a hudebnich vystoupeni po humoristické skece a vzdélavaci obsah.

TikTok je také znamy svym vlivem na popularni kulturu a marketing.

1.2.2 Socialni sité z pohledu jednotlivych generaci

Pro ucely této diplomové prace se bude tato kapitola soustiedit na Ctyti nejveétsi soucasné
generace.

Baby boomers, ktefi jsou ¢asto povazovani za "digitalni imigranty", jsou dle Rose
(2023) osoby narozené mezi lety 1946—-1964. Dale uvadi, ze tito 1idé nevyrustali s internetem
a v minulosti se pfiklanéli k tradi¢nim médiim, jako jsou noviny, rozhlas a televize. Internet
vyuzivaji predevsim ke shromazd’ovani informaci, globalnich novinek, zdravotnich zprav
a finan¢nich informaci (Rose, 2023).

Generace X, tedy osoby narozené mezi lety 1965 a 1980, jsou podle Rose (2023) osoby,
které jako prvni vyrtstaly s televizi. Aktualné preferuji ze socidlnich siti Facebook, ktery
vyuziva 81 % této generace, a YouTube, ktery vyuziva 65 %, pfi¢emz na socialnich sitich stravi
denné témét dveé hodiny svého Casu (Zipdo, 2023). V Evropé je to hodinu a 33 minut (GWI,
2023). Jedna se o jakysi pfechod mezi Baby boomers a Milenialy.

O milenidlech neboli Generaci Y, tedy o osobach narozenych mezi lety 1981 a 1996,
mluvi Rose (2023) jako o podstatné technicky zdatnéjSich nez predchozi generace. Jedna se
podle ni o osoby, které se vyvijely spolecné s internetem, a tak velka ¢ast z nich je technicky
zdatna. Uvadi, Ze socidlni média hojné vyuzivaji ke spojeni s ptateli a rodinou, k vyhledavani
spolecenskych udélosti, zabavé a sdileni obsahu. Dodava, Ze mezi oblibené platformy mileniala
patii Facebook, Twitter, YouTube a Instagram. 93 % mileniali vlastni chytré telefony a 86 %

pouziva socidlni média (Vogels, 2019).
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Generace Z je prvni generaci, kterd nikdy nepoznala svét bez internetu. Jsou velmi
aktivni na socidlnich sitich, kde dle GWI (2023) k prvnimu kvartalu roku 2023 travili v Evropé
v priméru 2 hodiny a 59 minut denné a ptedstihli tak Milenidly. Zaroven tato studie dodava, ze
35 % z nich ma sebereflexivni obavu, Ze na socialnich sitich travi az moc ¢asu. Generace Z dava
podle této studie pfednost platformam, jako jsou Instagram, Snapchat a YouTube, a ptiblizné
50 % znich pouziva k zdbaveé TikTok. Uvadi také, Ze naopak nejméné ze vSech generaci
vyuzivaji Facebook. Je zde tedy jasn¢ vidét trend rychlého a dynamického zivota, kde ina
socialnich sitich preferuji kratka a rychlé videa. Tyto platformy vyuzivaji ve vétsiné ptipadl ke
styku s rodinou a ptateli, ale jako prvni uvedend generace dost ¢asto také k vypliiovani volného
casu (GWI, 2023).

Placené reklamy pak podle GWI (2023) nejcastéji rezonuji mezi generaci milenidli. Na
obrazku 4 je vidét, Ze milenidlové jsou nejsnadnéji ovlivnitelni reklamou, a to piedev§im na

Instagramu a Facebooku.

® Genz Millennials Gen X Boomers

20 16 Al 12 1 12 9

f ) in Link @ Red o TikTol W Twit & Sna

Obrazek 4 Ovlivnitelnost jednotlivych generaci reklamou na socialnich sitich (GWI, 2023)

Naopak nejsnadnéji ovlivnitelnd doporucenim od influenceri je Generace Z, kdy na radu znamé

osoby d4 43 % lidi (GWI, 2023).

1.2.3 Marketingovy funnel
Marketingovy trychtyt neboli funnel je dle webu StratoServe (2021) mapovani cesty

zakaznika od prvniho kontaktu se znackou az po nakup zbozi. Nejcastéji je mozné se setkat
s marketingovym trychtyfem AIDA (StratoServe, 2021). Ten, dle StratoServe (2021), obsahuje
nasledujici faze:

e  Awareness (povédomi), pii které se zakaznik poprvé setkava se znackou ¢i produktem,

e interest (zajem), kdy uzsi ¢ast lidi produkt ¢i znacka zaujme a chtéji o ném védét vice,

e desire (touha), kdy lidé po daném produktu touzi a pfemysli, zda jej kupit ¢i ne,

e action (konverze), kdy zédkaznik provede ocekdvanou akci, nejcasteji nakup.
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Pro zjednoduseni se ¢asto udava model ACC, jak je ukdzano na obrazku 5, kdy se faze

zajmu a touhy slouci do jedné faze zvazeni (consideration) (StratoServe, 2021).

The AIDA Buyer's Journey

I!‘I} Awareness

Consideration

W - [@ Conversion

Obrazek 5 Marketingovy trychtyt neboli funnel (StratoServe, 2021)

V dnesni dobé se ¢im dal ¢astéji miiZzeme setkat s dalSimi stupni trychtyfte, jako je podle
Arthura (2023):

e Loajalita (loyalty), pfi které se prodejce po ndkupu stara o zdkaznika tak, aby se k nému
vracel a

e advokacie (advocacy), kdy se ta nejuzsi skupinka zakaznikli stane natolik loajalni

znacce, ze zacnou vyrobky sami propagovat a Sifit.

1.2.4 Marketingova persona

Marketingova persona je dle Idealab (2021) fiktivni, ale detailn¢ vypracovany profil
idedlniho zakaznika, ktery je vytvofen na zékladé¢ redlnych dat a prizkumu trhu. Déle na svém
webu dodavaji, Ze tento profil zahrnuje demografické udaje, jako jsou ve€k, pohlavi, piijem
a vzdélani, stejné jako informace o chovani, hodnotach, potfebach, vlastnostech a nakupni
motivaci zdkaznikl. Marketingové persony jsou vyuzivany k lepSimu pochopeni a cileni na
zdkazniky ajsou klicové pro vytvafeni efektivnich marketingovych strategii a kampani
(Idealab, 2021). K tvorbé person se vyuzivaji rizné néstroje a techniky, véetné priuzkumi
a rozhovor( se stavajicimi zakazniky, analyzy webu, keyword research a primyslovych ¢lanki,
pfiCemz by mély byt pravidelné¢ aktualizovany, aby odpovidaly ménicim se preferencim

a chovani zdkaznik (iPodnikatel, 2020).
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Mezi zakladni typy marketingovych person patii naptiklad Autoritativni hlava rodiny

nebo Novakovi z paneldku (iPodnikatel, 2020).

1.2.5 MozZnosti reklamy na Facebooku a Instagramu

Tato kapitola bude veénovdna spole¢nému reklamnimu systému pro Facebook

a Instagram, tzv. Meta Ads manager.

V reklamnim systému Meta (Meta, 2024) je reklama rozdélend na tii rtizné Grovné. Na

urovni kampané 1ze v tomto systému nastavit zékladni optimalizaci dorucovani. Jsou jimi:

Povédomi,

navstévnost,

projeveny zajem,

generovani potencialnich zdkaznikd,
stazeni aplikace,

prodeje.

Na urovni sady reklam lze v tomto systému nastavit ¢asovy rozvrh reklamy, zpisob

cileni a rozpocet. Nastavi se zde také umisténi, které¢ mize byt na Facebooku, na Instagramu,

Messengeru nebo také v aplikacich tietich stran, tzn. Audience Network. Taky jde nastavit cil

dorucovani (Meta, 2024). Jsou jimi:

v

zobrazeni, kdy se algoritmus snazi zobrazit reklamu v co mozna nejvyssi mire,
vybaveni reklamy, kdy algoritmus cili na uzivatele, kteti maji ze statistického hlediska
nejvetsi pravdépodobnost zapamatovat si reklamu po dobu alespont dvou dn,

kliknuti na odkaz,

zobrazeni cilové stranky, tj. cileni na uzivatele, ktefi nejen Ze kliknou na odkaz, ale také
pockaji a nactou si cilovou stranku,

interakce s prispévkem, tj. dorucovani s cilem maximalizace reakci u piispévku,
zhlédnuti videa po dobu 2 sekund,

ThruPlays?,

generovani potencidlnich zdkaznikd, tj. ziskavani kontaktti na webu nebo ve formulati
v mobilni aplikaci,

stazeni mobilni aplikace,

* ThruPlay — zhlédnuti videa po dobu alespofi 15 sekund, nebo zhlédnuti celého videa, pokud je kratsi nez 15

sekund.
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e online prodej na webu nebo v aplikaci, pfi¢emz lze cilit na maximalizaci poctu prodeji
nebo na maximalizaci ROAS, tj. ndvratnosti z reklamy.

Na trovni samotné reklamy se pak nastavi v tomto systému samotny vizudl reklamy, tj.
obrazek, poptipad¢ video a text, poptipadé odkaz a CTA tlacitko. Plati zde, Ze v jedné reklam¢e
mize byt vice reklamnich sad a zaroven v jedné reklamni sadé¢ mtze byt vice reklam (Meta,
2024).

Cilovou skupinu lze v reklamnim systému Mety (Meta, 2024) vytvofit na zaklad¢ jiz
ziskanych dat o zakaznicich, nebo zcela nové pomoci geografickych a demografickych udaja,
z4jmi, vzdélani a zaméstnani. Nové zde plati, Ze nelze v Ceské republice cilit na osoby mladsi
18 let.

Udalosti (prodeje, nakupy aplikaci...) vzniklé z reklamy Ize sledovat pomoci n¢kolika
sledovacich nastrojii. Online konverze lze sledovat pomoci Meta Pixelu a Meta Conversion
API. Pixel je kéd implementovany na webu, ktery odesila informace o uzivateli Facebooku.
Ten diky tomu miZze vidét, ktery z uzivatelll se jak pohyboval na webu a jaké Cinnosti zde
provedl. Podobné funguje Conversion API. Nejedna se vSak o kod, ale Facebook zde ptijima
informace pfimo ze serveru webu, diky ¢emuz funguje iuuzivateli, ktefi nesouhlasi
s vyuzivanim cookies. Pomoci Facebook SDK lze pak sledovat udalosti uvniti mobilnich
aplikaci a zaroven pocet jejich stazeni za pomoci reklamy. Offline Conversion API pak dokaze
méfit offline konverze, tedy prodeje v kamennych obchodech, kdy udaje o zékaznicich posila
reklamnimu systému a pfifazuje je k a¢tim a reklamam (Meta, 2024).

Reklamu Ize nakoupit bud’to v aukénim formatu, kdy o cené reklamy rozhoduje aktualni
poptavka, a tak dopiedu inzerent nevi cenu ani vysledky, nebo rezerva¢nim formatu, kdy si
inzerent zaplati reklamni umisténi s predstihem, a vi tak doptedu ptesné vysledky reklamy.
Rezervacni format je vSak zpravidla drazsi nez aukéni. Z pohledu uZivatele nelze rozeznat, zda
reklama, kterd se mu zobrazila, byla nakoupena v aukénim, nebo rezerva¢nim formatu (Meta,

2024).

1.2.6 MozZnosti reklamy na TikToku
Reklamni systém TikToku (TikTok, 2024) je az na nékolik rozdili souvisejicich
s povahou socidlni sité velice podobny reklamnimu systému Mety. Na rozdil od Facebooku
a Instagramu vSak nabizi vét§i mnozstvi rezervacnich formatd. RozliSujeme tfi zakladni
(TikTok, 2024). Jsou jimi:
e Standard Feed

e Top Feed,
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e Top View.

Standard Feed je rezervacni format, kdy je reklama zobrazovana stejnym zptisobem jako
aukc¢ni reklama, jen inzerent dopiedu zna vysledky reklamy. Reklama se tak uZzivateli zobrazi
kdykoli béhem projizdéni tzv. Feedu, tedy domovské stranky s videi (TikTok, 2024).

Top Feed je drazsi rezervacni format, ktery zaruc€uje, Ze se reklama zobrazi na prvni
reklamni pozici ve Feedu, tedy jako ¢tvrté video v potadi (TikTok, 2024).

Top View je nejdrazsi format reklamy na TikToku a nelze jej nastavit v reklamnim
systému. Pro jeho nastaveni je nutna spoluprace se zastupcem TikToku v Cesku (TikTok,
2024). Jedna se o format, ktery zaruci, ze se urcité skupiné uzivatelli zobrazi reklamni video
jako prvni video po zapnuti mobilni aplikace TikTok, a to po dobu jednoho dne. Toto video se
zobrazi na celé obrazovce a po tfech sekundéch ptejde plynule do standardni podoby Feed

videa, pfi¢emz po téchto tiech sekundach jej uzivatel mize preskocit (TikTok, 2024).

1.3 Marketingovy pruzkum

Marketingovy prizkum neboli prizkum trhu predstavuje systematicky proces
shromazd’'ovani, analyzy a interpretace dat s cilem ziskat hluboké vhledy a informace pro ucely
strategického rozhodovani (Emeritus, 2023). Je nezbytnym néstrojem pro podniky, které si
kladou za cil ptezit a prosperovat v konkuren¢nim prostfedi dnesniho trhu, kde pochopeni
podstaty prizkumu trhu a provedeni kvalitniho vyzkumu ptedstavuji klicovy krok smérem
k uspéchu (Emeritus, 2023).

Jak vysvétluje Emeritus (2023) na svém webu, marketingovy prizkum v podstaté
funguje jako privodce poskytujici firmam komplexni piehled o novych a ménicich se trznich
tendencich, preferencich spotiebiteld a aktualnich podminkach na trhu. Dodéava, ze timto
zpisobem umoziuje prizkum firmam adekvatné reagovat na dynamiku trhu a pfizptisobovat
své strategie tak, aby byly schopny piezit a vzkvétat v konkuren¢nim prosttedi, a slouzi tak jako
klicovy prvek pro budovani udrzitelné konkurenéni vyhody a uspésného podnikani ve stale se
vyvijejicim obchodnim prostiedi.

Marketingovy prizkum se d¢li na primérni, kdy jsou data ziskavana ptimo firmou, ktera
marketingovy prizkum provadi, asekundarni, kdy jsou analyzovany jiz provedené
marketingové pruzkumy (Twin, 2023). Vyhodou primarniho marketingového prizkumu je
moznost jej vytvofit tak, aby jeho vystupy odpovidaly pozadavkim zadavatele. Lze jej tedy
vytvofit na miru pfimo pro danou firmu. Vyhodou sekundarniho prizkumu je jednoduchost,

rychlost a daleko mensi naklady.
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1.3.1 Metodologie

Podle Pamplony (2022) pfedstavuje metodologie vyzkumu systematicky
a strukturovany ramec, ktery slouzi k efektivnimu feSeni vyzkumného problému. Podle néj je
jejim tcelem vyuzit optimalni a realistické metody pro provedeni vyzkumu, které odpovidaji
cilim azamyslenym vysledkim dan¢ho vyzkumného projektu. Jak dale osvétluje, tato
metodologie poskytuje pevny zdklad pro postupné a kvalitni provedeni vyzkumu, ato
v souladu s vymezenymi cili a poslanim vaseho studia. V praxi tak slouzi jako navigacni
nastroj, ktery usmériiuje vyzkumné usili smérem k dosazeni konkrétnich a relevantnich
poznatki, pfispivajicich k celkovému porozuméni zkoumané problematiky (Pamplona, 2022).

Metodou vyuzitou v této praci bude dotaznikové Setieni.

1.3.2 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Streefkerk (2019) vysvétluje, Zze pfi sbéru aanalyze dat se kvantitativni vyzkum
zamé&fuje na Cisla a statistiky, zatimco kvalitativni vyzkum pracuje s pojmy a vyznamy. Déle
uvadi, ze oba tyto pfistupy jsou klicové pro ziskdni rozmanitych poznatki. Tvrdi, ze
kvantitativni vyzkum vyjadieny pomoci ¢isel a grafii slouzi k testovani nebo potvrzovani teorii
a pfedpokladit umoznujici ziskani obecné platnych fakti o daném tématu. Mezi bézné metody
kvantitativniho vyzkumu zatazuje experimenty, zdznamy ciselnych pozorovani a prizkumy
s uzavienymi otazkami.

Naopak kvalitativni vyzkum oznacuje jako vyzkum, ktery slouzi k porozuméni
konceptim, myslenkam a zkuSenostem, poskytujici hlubsi vhledy do méné¢ zndmych témat.
Mezi bézné kvalitativni metody zafazuje rozhovory s otevienymi otdzkami, popisné pozorovani

a reSersSe literatury zkoumajici koncepty a teorie.

1.3.3 Zpisob stanoveni vzorku

Pii prizkumu trhu je podle McCombes (2019) ve vétSiné piipadit nemozné ziskat data
od vSech subjekti, které ndm do prizkumu. Déle uvadi, Ze ve vétsiné piipadu je zdkladni vzorek
prilis velky na to, aby bylo mozné oslovit vSechny respondenty. Proto je dle ni nutné vybrat
vzorek respondentll, ktery je mozné oslovit a jehoz odpoveédi budou reprezentovat odpoveédi
celého zakladniho souboru.

Zpusoby sestaveni vzorku rozdéluje McCombes (2019) do dvou velkych skupin,
kterymi jsou reprezentativni a nereprezentativni vzorky. Reprezentativni vzorky maji dle ni
vyhodu v tom, Ze ze statistick¢ho hlediska velmi vérné odrazeji vlastnosti zdkladniho souboru

(populace), adata ziskand od tohoto vzorku tak plati napfi¢ celou populaci. Naopak
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u nereprezentativnich vzorkl uvadi, ze neodrazeji vlastnosti populace tak vérné, zato je ale
jednodussi a rychlejsi je vytvofit.

Mezi zpiisoby vytvoieni reprezentativniho vzorku patii dle McCombes (2019):

e  Prosty ndhodny vybér,

e systematicky nahodny vybér,

e stratifikovany nahodny vybér a
e vicestupiiovy shlukovy vyber.

Jak vSak déle zmifluje, tyto zplsoby vybéru vzorkil jsou komplikované, a proto se
mnohdy, obzvlast v neprofesionalnim prostfedi, upfednostiiuji nereprezentativni zptisoby
vybéru vzorku. Témi jsou dle McCombes (2019):

e  Vybér na zaklad€ dostupnosti,

e vybér na zaklad¢ dobrovolnosti,
e ucelovy vybér,

e vybér metodou snéhové koule a

e  kvotni vybér.

1.3.4 Vypocet velikosti vzorku

Pii provadéni trzniho vyzkumu vytyCuje Hague (2003) jako kli€ové pro zajisténi
spolehlivosti a pfesnosti vysledkl urc¢eni velikosti vzorku. Vzorkovani dle néj zahrnuje vybér
podmnoziny jedinct z vétsi populace, aby bylo mozné vyvodit zavéry o celé populaci, pricemz
velikost vzorku ovliviiuje nékolik faktori, vEetné velikosti populace, pozadované chybovosti,
urovné spolehlivosti a variability v populaci. Pro vypocet velikosti vzorku uvadi statistické
vzorce, které zahrnuji tyto faktory, pficemz také existuji rizné softwarové nastroje pro
zjednodus$eni tohoto vypoctu. Pfi vybéru velikosti vzorku upozoriiuje, Ze je tfeba brat v potaz
také praktické aspekty, jako jsou rozpoctova a Casova omezeni a metoda sbéru dat. Spravné
zvolenou velikost vzorku oznacuje jako zasadni pro platnost trzniho vyzkumu, nebot’ zajist'uje,
ze zjisténi jsou robustni a mohou byt spolehlivé aplikovana na celou populaci.

V marketingovém vyzkumu se ve své publikaci Hague (2003) zmituje, ze obecné se
pracuje s mirou spolehlivosti 95 %. Tvrdi, Ze mize byt nizsi (90 %, 80 %) ¢i vyssi (99 %,
99,9 %), nejcastéji se vSak pracuje s vyse uvedenymi 95 %. Aby bylo mozné naplnit danou
uroven presnosti, zdiraznuje, Ze je potfeba pocitat se dvéma proménnymi: velikosti vzorku
a oekavanou hodnotou chyby. Aby bylo mozné fict naptiklad, Ze redlnd hodnota lezi
s pravdépodobnosti 95 % v intervalu X +/- 3 %, kdy X je stfed intervalu, je mozné vypocitat

velikost vzorku podle vzorce 1.
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1,96,/p % (100 — p %)
n

Vybérova chyba =

(1)
Kde p je pravdépodobnost a n velikost vzorku (Hague, 2003). Konstanta 1,96 pak plati
pro 95% pravdépodobnost. Samotna velikost vzorku se pak vypocita podle vzorce 2.

3,84 X p % (100 — p %)
se?

Velikost vzorku =

()

Kde se je schvalena chyba vzorku a p je o¢ekavana Groven presnosti (Hague, 2003). Jak
Hague (2003) dal poznamenava, vSechna tato pravidla vytvareni vzorku nepocitaji s velikosti
samotné populace. Jak sdm zdiraziluje, je to tim, ze tyto vypocty plati pro velkou populaci,
Citajici alespont 100 000 lidi, pficemz pro mensi populace by bylo potieba vypocty upravit tak,
aby pocitaly také s velikosti zdkladniho souboru.

Plati, 7e pii populaci 10 mil. prvka (pfiblizny podet obyvatel Ceské republiky), je
s pravdépodobnosti 95 % a hodnotou chyby 5 % reprezentativni vzorek o velikosti 384 prvkl

(Hague, 2003).

1.3.5 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je metoda sbéru dat, kterd vyuziva strukturovany seznam otézek.
Respondenti poskytuji odpovédi na tyto otdzky, coz umoziuje analyzu a interpretaci ziskanych
informaci.

Jak uvadi ve své publikaci Hague (2003), otazky v dotazniku mohou byt oteviené ¢i
uzaviené. Jak dal vysvétluje, u otevienych otazek se ziskavaji detailnéjSi informace od
respondentll diky moznosti podat detailni vyjadieni respondenta. Na druhou stranu, jako
nevyhodu uvadi fakt, Ze odpovédi je velmi slozité zpracovavat prave diky naprosté rozdilnosti
jednotlivych odpovédi. Jako opak otevienych otazek uvadi otazky uzaviené. Ty podle ngj
ziskavaji od respondentl ptfesné, predem odpovédi z predem danych moznosti. Kombinaci
téchto dvou druhti otazek, kdy mé respondent moznost bud’ vybrat z pfedem danych odpovédi,
nebo napsat svou vlastni, nazyva polouzaviena otazka.

Informace ziskané z odpovédi rozdéluje Hague (2003) do ti zakladnich kategorii.

Behavioralni otazky podle n¢j poméhaji zjiStovat vzorce v chovani respondentd.
Zatazuje sem otazky, které Casto zacinaji slovy ,,Udélali jste nekdy...? nebo ,,Stalo se vam
nékdy, ze...? nebo ,JJak Casto...?*. Uvadi, Ze tyto otdzky se vyuZzivaji nejcastéji ke zjiSténi

nakupniho chovani, velikosti trhu ¢i trzniho podilu.
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Jako otazky tykajici se postoji oznacuje Hague (2003) otazky, které pomahaji zjist'ovat
nazory a myslenky respondentt. Vysvétluje, Ze se jednd o otazky Casto zacinajici,,Co si myslite
0...7* nebo ,,Jaky je va$ nazor na...?. Tvrdi, Ze tyto otazky se vyuzivaji nejcastéji ke zjisténi
spokojenosti ¢i povédomi o znacce.

Poslednim zékladnim typem otazek jsou dle Hague (2003) klasifikacni otazky. Ty se
dle n¢j objevuji ve vSech typech dotaznikii a jejich ucel je zjistit informace o respondentovi,

pfi¢emz se jedna napiiklad o otazky pro zjisténi v€ku, pohlavi ¢i pfijmu (Hague, 2003).

1.4 Shrnuti teoretického vymezeni zkoumané problematiky

Teoreticka ¢ast této diplomové prace se zabyva komplexnim vymezenim a analyzou
ekologie a souvisejicich oblasti, aktudlnich ekologickych vyzev a dopadi lidské ¢innosti na
zivotni prostfedi. Zkouma historicky vyvoj ekologie, jeji vyznam a soucasnou situaci ve svete,
kde se zdlraznuje stale rostouci zjem o zivotni prostfedi a ekosystémy. Dale se zamé&fuje na
specifické problémy, jako jsou lov a rybolov, invazivni druhy, zména vyuziti pidy, znecisténi
a vyCerpavani zdrojl, s diirazem na jejich dopad na dopravu a urbanizaci.

V teoretické €asti je rovnéz obsazena analyza vyuziti socidlnich siti a vyznam placené
reklamy na socidlnich sitich pro komunikacni strategie. Prace rozebira rozdily mezi socialnimi
sitémi a jejich vlivem na rizné generace, s diirazem na marketingovy vyznam a vyuziti téchto
platforem.

Dale prace obsahuje diskusi o marketingovém vyzkumu, jeho metodologii a rozdéleni
na kvalitativni a kvantitativni pfistupy. Zabyva se také zptsoby stanoveni vzorku pro vyzkum,
vypoctem velikosti vzorku a specifiky dotaznikového Setieni jako metody sbéru dat. Celkove
prace nabizi uceleny pohled na zkoumanou problematiku, propojuje teoretické poznatky
s praktickymi aplikacemi a zdlraziuje vyznam ekologie a udrzitelného rozvoje v soucasné

spole¢nosti.
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2 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE CESKYCH
DRAH, A.S., V KONTEXTU ZVOLENEHO TEMATU

Tato kapitola se zaméfuje na detailni zkoumani a hodnoceni marketingovych strategii
a komunikacnich aktivit Ceskych drah, jednoho z pednich poskytovatelii Zeleznini dopravy
v Ceské republice, jakozto ijejich konkurentti. Cilem této analyzy je identifikovat kli¢ové
aspekty a nastroje, které spolecnost a jeji konkurenti vyuzivaji pro oslovovani svych zakaznikd,
zvySeni povédomi o znacce a posileni svého postaveni na trhu. Kapitola se vénuje také
hodnoceni efektivnosti téchto marketingovych pfistupti ve vztahu k dosazeni podnikatelskych
cilti Ceskych drah a reakci na aktudlni trzni vyzvy. Diiraz bude kladen také na zhodnoceni toho,
jak marketingova komunikace Ceskych drah a jejich konkurentli reaguje na soudasné trendy
a ocekavani zdkazniki v oblasti Zelezni¢ni dopravy. Diky dotaznikovému Setfeni bude nasledné
zjistén vliv komunikace tématu ekologie na jednotlivé trzni segmenty. Vystupy této kapitoly

.....

skupin, formatu a rozpoctu.

2.1 Analyza komunikace Ceskych drah na socidlnich sitich

Ceské drahy jsou aktivni prevazné na Facebooku a Instagramu, kde pravidelng
komunikuji s fanousky. Profil vlastni také na socidlni siti YouTube, nicméné zde nekomunikuji
kontinualné. Na TikToku profil nevlastni. Analyza komunikace byla provedena 19. tnora za

vyuziti analyzy jejich prispévkl od pocatku prosince 2023 do 19. inora 2024.

2.1.1 Facebookovy profil

Na Facebooku maji Ceské drahy stranku se 121 tisici fanouskd. Pfidavaji zde na zed
v praméru 5 ptispévki tydné. Prispévky jsou vytvareny tematicky podle informace, kterou maji
predavat. Nejcastéji jsou zde komunikovany mistenky zdarma v aplikaci, In karta ¢i nova
spojeni. Kromé ptispévki o novinkach, aktualitaich a mimofadnostech Ceské drahy komunikuji
také prispévky zaméfené na jejich zaméstnance. Soucasti jsou také tzv. engagementové
ptispévky, tedy piispévky, které vyzaduji reakci nebo komentéi od uzivatele, a diky tomu udrzi
pozornost stavajicich i potencialnich fanouskt. Pfed Vanoci zde CD komunikovaly také
voucher jakoZto potencidlni vanocni darek. V neposledni fad¢ zde v poloviné tnora 2024 také
komunikovaly vysledky Nada¢niho fondu skupiny CD — ZELEZNICE SRDCEM. Co se tyka
tématu ekologie, Ceské drahy jej na Facebooku nekomunikuji.

Ceské drahy na Facebooku navic komunikuji s fanousky nejen skrze piispévky, ale také

diky odpovédim na jejich dotazy, poznatky ¢i jiné komentéie u piispévk.
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2.1.2 Instagramovy profil

Na instagramovém profilu maji Ceské drahy v tinoru 2024 29,7 tisic sledujicich. CD zde
komunikuji pravidelné s frekvenci zhruba 3 prispévki tydné. Jsou zde dodrzeny grafické prvky
stejné jako na Facebooku. Na rozdil od Facebooku je zde vSak novinkam, aktualitdm a podpofte
prodeje vénovdna jen zhruba tfetina prispévki. Zbytek pfispévkli je vénovan videim
a fotografiim modernich 1 historickych vlakt, nadrazi, mostii a momentt ze smén pracovniki
Ceskych drah. Stejn& jako na Facebooku, ani zde Ceské drahy nekomunikuji téma ekologie.

Je zde tedy znatelny rozdil ve slozeni fanouski. Zatimco na Facebooku se jedna spiSe
o fanousky zna¢ky Ceské dréhy jako takové, na Instagramu se jedna spise o fanousky vlaki
obecn¢. Diky analyze komentatd u piispévkl a uzivateli za nimi stojicich vyslo najevo, Ze
vétSinu fanouski tvoii tzv. Sotousi, tedy osoby majici zalibu ve fotografovani vlakt. Tato jejich
komunita je natolik silnd, ze vétSina piispévki s fotkami vlaki mé i bez placené podpory vice

nez 1 000 reaket, pticemz nékteré piesahuji dokonce 3 000 reakei.

2.2 Analyza konkurentii a jejich komunikace na socialnich sitich

Pro posouzeni komunikace Ceskych drah na socialnich sitich je nutné kromé& analyzy
jejich vlastni FB stranky a IG profilu také provést analyzu komunikace konkurentii. Jako
konkurenti byli zvoleni jejich dva nejvétsi konkurenti RegioJet a Leo Express a jejich FB
stranky a IG profily. Analyza komunikace konkurentli byla provedena stejné¢ jako analyza
Ceskych drah, tedy 19. inora za vyuziti analyzy jejich ptispévkil od po¢atku prosince 2023 do
19. tinora 2024.

2.2.1 RegioJet

Na Facebooku ma RegioJet stranku se 121 tisici fanouskd. Stranka je spolecné pro
komunikaci vlakovych i autobusovych spoji. Komunikuji zde nepravidelné€, s daleko nizsi
frekvenci nez Ceské drahy, na zed’ piidavaji v priméru 2-5 piispévki mési¢né. Komunika¢ni
styl maji sladény do jednoduSe rozpoznatelného grafického konceptu s ptrevazujici Zlutou
barvou a kombinaci fotky a kresleni. Je zde mozné najit inékolik vyjimek z tradi¢niho
komunikac¢niho stylu, kdy napftiklad ptispévek s tématikou dne sv. Valentyna je veden v rizové
barvé, pfispévky s tématikou Vanoc vtmavé modré a CSR témata obsahuji jen fotky
s drobnymi zlutymi prvky.

Naprosta vétsina piispévkli se zde tykd podpory prodeje nebo soutézi o tematické
produkty.

Na Instagramu mé RegioJet k unoru 2024 cca 22 tisic sledujicich. Komunikuje zde

pravidelné s frekvenci zhruba 6 ptispévkit mésicné. Komunikacéni styl zde ale neni sladény;
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setkavaji se zde piispévky v komunikaénim stylu z Facebooku, fotografie vlaki, populdrni
meme formaty?, obrazky vygenerované umélou inteligenci a video zakce ,,Blind date*
s ndhledem, jehoZ grafika ma napodobovat styl reality show. Skvéle zde ale funguji vztahy
s komunitou, na kazdy komentar je odpovidano z oficidlniho profilu RegioJetu. Na Facebooku
ani Instagramu RegioJet nekomunikuje ekologii jako téma.

RegioJet nevlastni aktivni profil na TikToku.

2.2.2 Leo Express

Na Facebooku ma stranka Leo Expressu k unoru 2024 81 tisic fanouski. Leo Express
zde komunikuje s frekvenci zhruba 8 postli mési¢n€. Facebookova stranka zde nema uceleny
komunikacni styl — stfidaji se zde fotografie vlakt, produktii a obrazky vygenerované umélou
inteligenci. Velmi dobfe zde funguje community management, jelikoz téméft na kazdy komentat
je odpovidano z oficialni stranky Leo Expressu.

Na Instagramu komunikuje Leo Express s frekvenci zhruba 7 pfispévkll mési¢né.
Vlastni zde profil s 11 tisici sledujicimi. Témét dvé tretiny prispévku tvoti fotografie vlakl Leo
Expressu, které ziskavaji i bez placené podpory nékolik stovek reakci. Zbytek piispévkl tvori
fotografie produktli a merche. V neposledni fadé se zde také objevil naborovy piispévek
s volnou pozici strojvedouciho na Slovensku. Community management zde funguje jen velmi
sporadicky, jelikoz na drtivou vétSinu komentaiti neni ze strany Leo Expressu odpovézeno.
Podobné jako Regiolet, ani Leo Express nekomunikuje téma ekologie.

Leo Express stejn¢ jako RegioJet nevlastni aktivni profil na TikToku.

2.3 Srovnani facebookovych profilii Ceskych drah s konkurenty

V této podkapitole je porovnavan vyvoj FB stranek aIG profili Ceskych drah,
RegioJetu a Leo Expressu. Pro ziskani nasledujicich informaci byl vyuzit ¢esky néstroj pro
tézbu dat Zoomsphere. Veskeré nasledujici informace, neni-li uvedeno jinak, se vztahuji
k obdobi od 1. 11. 2023 do 31. 1. 2024.

Na Faceboku je stranka Ceskych drah nejrychleji rostouci napf#i¢ konkurenty, a to jak
v absolutnich ¢islech, kdy ve sledovaném obdobi ziskala Cisty priristek 196 fanouski, tak
i v relativnich ¢islech, kdy se jedna o 0,2% narast. Stranka RegioJetu eviduje Cistou ztratu 27

fanouski, stranka Leo Expressu dokonce ztratu 117 fanouska.

4 Meme - vtipny obrézek nebo animace
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Také z hlediska interakci se strankou a s jejimi piispévky vedou s prehledem Ceské
drahy, které ve sledovaném obdobi obdrzely 21 110 interakci s ptispevky, zatimco Leo Express

3 388 a RegiolJet 2 787.
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Obrazek 6 Interakce s FB strankami ve sledovaném obdobi (Facebook, 2024a, 2024b,
2024c¢)

Jak je vidét na obrazku 6, vSechny tfi stranky evidovaly nejvétsi pocet interakci pred
Vénoci, pfi¢emz ihned po Vanocich je zde velmi dobie patrny pokles v poctu interakci.

Na Instagramu je nejrychleji rostouci profil RegioJetu, a to jak v absolutnich cislech,
kdy ve sledovaném obdobi ziskal Cisty ptirastek 1 164 fanouskd, tak i v relativnich ¢islech, kdy
se jedna o 6% nartst. Profil CD eviduje &isty narast 868 sledujicich, tedy nartist o 3 %, profil

Leo Expresu eviduje Cisty nartst 266 sledujicich (2 %).
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Z hlediska interakci s profilem a s prispévky na ném vedou s piehledem, stejné jako na
Facebooku, Ceské drahy, které ve sledovaném obdobi obdrzely 57 273 interakci s piispévky,
zatimco RegioJet 15 006 a Leo Express 6 092.
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Obrazek 7 Interakce s IG profily ve sledovaném obdobi (Instagram, 2024a, 2024b, 2024c)

Jak lze vidét z obrazku 7, na Instagramu neni natolik patrny zvySeny pocet interakci
pfed Vanoci jako na Facebooku, je zde ale stejné dobie patrny pokles interakci ihned po
Vénocich.

Instagramové profily Casto vyuZzivaji pro lepsi zviditelnéni ve svych piispévcich klicova
slova, tzv. hashtagy. Na obrazku 8 je vidét pocet pouziti 12 nejcastéji vyuzivanych hashtagi
dopravci ve sledovaném obdobi.

Nejcastéji vyuzivanym hashtagem je hashtag #ceskedrahy, vyuzivany vyhradné
ceskymi drahami, pfi¢emz tento hashtag byl vyuzit ve sledovaném obdobi 36krat. Také druhy
nejéastéji vyuzivany hashtag #vlakemcd je vyuzivan pouze Ceskymi drahami, pfi¢emz tento
hashtag byl pouzit 26krat. Nasleduje 7 hashtagi, které jsou vyuzivany ptevazné nebo vyhradné
Leo Expressem.

Z obrazku vyplyva, Ze Ceské drahy vyuzivaji mensi podet hashtagii nez Leo Express,

zato je ale vyuzivaji Cast&ji. RegioJet hashtagy vyuziva naprosto minimalné, nebo vibec.
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Obrazek 8 Pocet vyuzivanych hashtagii jednotlivymi dopravci (Instagram, 2024a, 2024b,
2024c¢)

2.4 Reklamy na Meté
Pro ucely této podkapitoly byla vyuzita stranka Meta Ads library, na které lze najit
veskeré reklamy od Ceskych drah, ale také od jejich konkurence. Zadny z téchto dopravei viak

v lednu ani unoru nekomunikoval téma ekologie prostiednictvim placené reklamy.

2.4.1 Ceské drahy

V ramci tnora nespustily Ceské drahy Zzadnou reklamu na Instagramu ani Facebooku.
Nékolik reklam vSak spustili v lednu. Podstatnou ¢ast tvofily reklamy z prodejni kampané
,»Vlakem na Ukrajinu®“ zaméfené na lidi mluvici ukrajinsky v Praze, Kolin¢, Olomouci
a Ostravé.

Druhou kampani spusténou v lednu byla reklama ,,Vlakem na cyklokros® zamétena na
uzivatele ve StredoCeském kraji, ktera byla spusténa v souvislosti s Mistrovstvim svéta
v cyklokrosu 2024 as vypravenim specidlnich vlakovych spoji. Na pocatku ledna byly
spustény dvé videoreklamy. Prvni znich bylo PF 2024 scilenim napfi¢ celou ceskou
republikou, druhd byla videoreklama ,,Vlakem na vyprodeje k nas§im sousedim®, kterd byla

zaméfena na mezinarodni vlakové spoje a cilena na uzivatele napfic celym Ceskem.
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2.4.2 RegioJet

V tnoru RegioJet spustil tii rizné reklamy. Prvni z nich byla reklama cilena na celou
Ceskou republiku s tématem ,,Rande naslepo ve vlaku RegioJet*. Dalsi dvé reklamy byly
naborové, pfiCemz jedna byla zamétfena na nabor elektromechanikll v Praze a Stfedoc¢eském
kraji, druhd byla zamétena na nabor vlakvedoucich v Moravskoslezském kraji. Posledni vyse
jmenovana reklama navic byla rozdélena na dvé ¢asti, kdy jedna cast reklamy posilala po
prokliku uzivatele na naborovou stranku RegioJetu, zatimco druhad piesmérovala uzivatele
pfimo na instantni formulaf, ve kterém uzivatel nasledné zanecha své tidaje a kontakt. Stejna
reklama s naborem vlakvedoucich, véetné stejného cileni byla spusténa také v druhé poloviné
ledna.

Kromé této reklamy byly vlednu spustény také reklamy s tématikou dne svatého
Valentyna a podporou prodeje 1+1 autobusové jizdenky zdarma s cilenim napfi¢ celym
Ceskem. Na konci ledna byly spusténé reklamy s tématikou novoroénich predsevzeti na rok
2024, které byly opét cileny napfi¢ celym Ceskem, a které posilaly uZivatele po prokliku na
poddoménu RegioJet webu ,,Predsevzeti®, ktera slouzi pro podporu prodeje jizdenek do
znamych zahrani¢nich mést.

Na pocatku ledna byla pouze na Instagramu spusténa, k ptilezitosti vyro¢i 20 let od
vyjeti prvniho autobusu RegioJetu, souté o 20 jizdenek do libovolnych destinaci po CR. Podle
pravidel této soutéze méli uzivatelé vytvorit tematicky ptispévek na IG, oznacit profil RegioJetu
a pfidat hashtag #RegioJet20. Soutéznich pfispévki stimto hashtagem je aktudlné¢ na

Instagramu 47.

2.4.3 Leo Express

Aktualné jsou pod FB strankou Leo Expressu aktivni dvé reklamy. Ob¢ byly spusténé
v unoru. Jednou z nich je reklama s tématem ,,(Na) lyZze zdarma®, zamé&tujici se na podporu
prodeje vlakovych jizdenek do lyzaiskych stfedisek v Tatrach nebo na Orlicku, pficemz
zaroven informuje uzivatele o moznosti piepravy lyzi ¢i snowboardu zdarma. Reklama je cilena
na mésta v Cesku, ve kterych zastavuje Leo Express (s vyjimkou Olomouce) a jejich blizké
okoli. Druhou aktivni reklamou je ndborova reklama zaméfend na obecnou podporu pracovnich
mist u Leo Expressu se zamé&fenim na celou Ceskou republiku.

V tnoru byla také spusténa reklama s tématem dne svatého Valentyna, ktera jiz ale
skoncila. Tato reklama komunikovala akci 1+1 jizdenka zdarma s promo kédem na vSechna
spojeni do Polska. Reklama byla cilené napfic¢ regiony, kterymi projizdi Leo Express. Reklama

s podobnou tématikou propagujici stejnou akci byla spusténa také v lednu, nicméné v lednu
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byla spusténa s jinou kreativou nevztahujici se ke dni sv. Valentyna a s cilenim pouze na velka
mésta v Moravskoslezském kraji.

Na pocatku ledna byla spusténa rozsahld kampan s tématem cestovani zdarma pro
studenty a seniory. Jednalo se o podporu 50% cashbacku pro studenty a seniory, diky kterému,
v kombinaci se statem povinnou slevou 50 % jezdi studenti a seniofi po dobu konani akce
zdarma. Reklamy byly cileny na uzivatele ve véku 18-26 let a na uzivatele ve véku 65+ let
napfi¢ celou Ceskou republikou. 9. ledna byla tato reklama spusténa také s cilenim na viechny
veékové kategorie, nicméné pozdéji téhoz dne byla zastavena, pti¢emz zaséhla jen 160 uzivateld.
11. ledna byla poté jako reminder spusSténa reklama se stejnym tématem a kreativou
vygenerovanou pomoci umélé inteligence, zachycujici vlak plny lidi mackajicich se na sobé,
viz obrazek 9.

Leo Express
9 Sponsored

Library ID: 107577 5013448658

Pokud budete nakupovat jizdenky s promokédem ZDARMA stejnym
termpem, bude to za chvili v nasich vlacich vypadat néjak takhle. &2 iy
Splnény sen kazdého dopravece! ' le.cz/zdarma

Obrazek 9 Reminder akce jizdenky zdarma (Leo Express, 2024)

2.5 Dotaznikové Setieni

Pro zji$téni ndzoru ohledné cestovani vlakem a spojitosti s ekologii u vefejnosti v Cesku
byl vytvofen dotaznik. Tento dotaznik byl vytvafen od pocatku bifezna do 4. bfezna 2024.
Dotaznik obsahoval 8 uzavienych a 4 polouzaviené otazky s moznosti napsat kromé vybéru

odpovédi i jinou, vlastni odpovéd’. Podrobny nahled dotazniku je ptilozen v ptiloze A.
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Pied samotnym roz§ifenim dotazniku mezi respondenty byl otestovan péti respondenty,
diky nimz byly odstranény mozné dvojsmyslné otazky ¢i pojmy. Jejich odpovédi byly nasledné

vymazany.

2.5.1 Siteni dotazniku

Tento dotaznik byl Sifen pouze pomoci placené reklamy v reklamnim systému Mety,
tedy na Facebooku, Instagramu a Messengeru. Vzhledem k omezeni reklamniho systému byl
dotaznik Sifen pouze mezi plnoleté osoby. Vlivem toho, ze 1ze na socidlni sit’ uvést jakykoli
vek, byla reklama ve vzacnych piipadech zobrazovana také osobam, které nejsou zletilé, ale
v nastaveni profilu uvedly jiny rok narozeni. Na obrazku 10 je pak k dispozici nahled dvou

variant reklamy, ob¢€ varianty ve formatu 1:1 a 9:16 pro vyuziti ve vSech moznych reklamnich

rouM_ 7
umisténich.
g % a Dotaznik k Diplomovéprici 3¢ 3 E Dotazn KR DIPIeT Ve n e Dotaznik k Diplomové prici %
H i=
& Jsem student pfipravujici diplomovou préaci T Jsem student pfipravujici diplomovou préci
na téma "Prlzkum vyuZivani Zeleznini dopravy na téma "Prizkum vyuZivani Zeleznigni dopravy
v Ceské republice”, a vase zpétna vazba je pro v Ceské republice”, a vade zpétné vazba je pro
mé nepostradatelna. Vase zkuSenosti a nazory mé nepostradatelnd. VaSe zkuSenosti a ndzory
mi pomohou pochopit, jak lidé vnimaji a mi pomohou pochopit, jak lidé vnimaji a
vyuZivaji Zelezniéni dopravu, a co by mohlo vyuZivajl Zelezniéni dopravu, a co by mohlo
pomoci zvysit jeji atraktivitu pomoci zvySit jeji atraktivitu.
‘ , " , Vyplnéni dotazniku vam zabere jen par ‘ Vyplnéni dotazniku vam zabere jen par
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Obrazek 10 Nahled reklamy v umisténi FB Feed a IG Story (Autor)

na zlepSeni sluZeb Zelezniéni dopravy.
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docs.google.com
Za vyplnéni moc dékuji!
Dobry den, jmenuji se Ant..

Learn more

Dotaznik byl Sifen od 5. biezna do 10. bfezna 2024. Za tuto dobu se do reklamni
kampan¢ investovalo 859,36 K¢ bez DPH, pricemz reklama dorucila 781 proklikti na dotaznik
s cenou 1,10 K¢ za proklik. Dotaznik findln¢ vyplnilo 451 osob, z ¢ehoz vyplyva, ze 58 %
prokliki z reklamni kampané vedlo k vyplnéni dotazniku, coz lze z vykonového hlediska
povazovat za skvély vysledek. Zaroven je pocet vyssi nez 384, coz lze povaZzovat za

reprezentativni (s chybovou odchylkou).

2.5.2 Vysledky dotaznikového Setieni
Dotaznik vyplnilo 344 (76,3 %) zen a 98 (21,7 %) muzi. 6 osob (1,3 %) uvedlo jako

své pohlavi ,,jiné“. 3 osoby (0,7 %) své pohlavi nechtély uvadét.
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Vzhledem k §ifeni dotazniku jej vyplnilo pouze 5 osob (1,1 %) mladsich 18 let. 78 (17,3
%) odpovédi pochazi od osob ve véku 18 — 24 let, 103 (22,8 %) od osob starych 25 — 34 let, 98
(21,7 %) od osob ve véku 35 — 44 let, 88 odpoveédi (19,5 %) od osob starych 45 — 54 let, 57
(12,6 %) od osob ve véku 55 — 64 let a 22 odpovédi (4,9 %) od osob starsich 64 let.

20 odpovedi (4,4 %) pochazi od osob, které jako nejvyssi dosazené vzdélani uvedly
wZakladni. 50 odpovedi (11,1 %) pochazi od osob se stfednim vzdélanim s vyuénim listem,
164 odpovedi (36,4 %) od osob se stiednim vzdélanim s maturitou, 25 (5,5 %) od osob s vyssim
odbornym vzdélanim a 192 (42,6 %) od osob s vysokoskolskym vzdélanim.

Na otazku ,,Jaka situace vas popisuje nejlépe?* v dotazniku nejvice respondentt, celkem
264, coz predstavuje 58,5 % z celkového poctu, uvedlo, Ze jsou zaméstnanci. DalSich 81
respondentt (17,9 %) uvedlo, ze jsou studenti. Jak situace ,,Jsem v diichodu* tak i,Jsem na
matetské / rodicovské dovolené™ mély shodné 32 odpovédi, coz predstavuje 7,1 % pro kazdou
z téchto kategorii. Podnikatelt bylo 30, coz je 6,7 %. Nezaméstnanych bylo 7 respondenti, coz
je 1,6 % a jinou, nezafaditelnou situaci uvedlo 5 lidi, coz je 1,1 %. Tyto tidaje ukazuji, Ze vétSina
respondenttl je bud’ v zaméstnani, nebo jsou studenti.

V otazce tykajici se velikosti obce, ve které respondenti aktualné bydli, jsou vysledky
rozlozeny nésledovné: Nejvice respondentd (106, coz predstavuje 23,5 %) zije v obcich
s poctem obyvatel 10 000 az 49 999 a stejny pocet (také 106, coz je 23,5 %) zije v malych
obcich do 1 999 obyvatel. Obce svice nez 500 000 obyvateli jsou domovem pro 81
respondentll, coz je 18 % znich. V obcich s poctem obyvatel mezi 2 000 a9 999 zije 80
respondenttl, coz tvoti 17,7 %. Stfedné velké obce s poc¢tem obyvatel od 100 000 do 499 999
maji mezi respondenty zastoupeni 44 osob, coz je 9,8 %, a v obcich s 50 000 az 99 999
obyvateli zije 34 respondentdi, coz je 7,5 %. Tyto udaje poskytuji zajimavy pohled na
geografické rozlozeni respondentli a velikostni kategorie obci, v nichz Ziji.

V otézce ,Jak Casto cestujete primérné vlakem?* vyjadrili respondenti své cestovni
navyky nésledovné: Nejvetsi skupina respondentt, presnéji 216 osob, coz odpovida 47,9 %,
uvedla, ze cestuje vlakem ,,Méné Casto®. Dale 108 respondentt, tedy 23,9 %, cestuje vlakem
alespoil jednou mési¢né. Osoby, které cestuji dvakrat az ¢tyrikrat tydné, tvoii 11,3 % s poctem
51 respondentil. Skupina cestujicich ,,Jednou tydné* zahrnuje 40 osob, coz je 8,9 %, a nakonec
36 respondentd, tedy 8 %, cestuje pétkrat tydné nebo Castéji. Tyto udaje ukazuji, ze vétSina
respondentl cestuje vlakem spiSe sporadicky, zatimco maly podil respondentti vlak vyuziva
témef denné.

V otazce ,Kolik casu tydné stravite primérné cestovanim vlakem?* respondenti

poskytli nasledujici odpovédi: vétSina, 243 respondentl, coz piedstavuje 53,9 %, uvedla, ze

38



tydné stravi cestovanim vlakem mén¢ nez 60 minut. DalSich 100 respondentt, coz je 22,2 %,
stravi cestovanim 61-120 minut. Skupina, které cestuje 121-300 minut, zahrnuje 70 osob, tedy
15,5 %. Mensi pocet, 32 respondentt (7,1 %), odpovédelo, ze tydné cestuje vlakem 301-600
minut. A nakonec, pouze 6 respondenttl, coz je 1,3 %, stravi cestovanim vlakem tydné 601
a vice minut. Tyto udaje naznacuji, ze vétSina lidi travi cestovanim vlakem relativné malo Casu,
s vyraznym podilem osob, které na cestach netravi vice nez hodinu tydné.

Z analyzy odpovédi respondentii na otazku ,Jak Casto vyuzivate vlak v porovnani
s autem?* vyplynulo nésledujici: autem cestuje Casteji 258 respondentli, coz predstavuje
57,2 %. Vlakem cestuje Castéji 144 respondentil, coz je 31,9 %. 43 respondenttl, coz odpovida
9,5 %, odpovedélo, ze je to zhruba nastejno, a 6 respondentd, coz je 1,3 %, nevyuziva ani vlak,
ani auto.

V otazce ,,Za jakym ucelem nejCastéji vyuzivate cestovani vlakem? odpovédéli
respondenti takto: vétSina, 296 osob, coz je 65,6 %, uvedla, ze vlak vyuziva pievazné pro
volnoc¢asové aktivity. Druha nejéetnéjsi skupina 86 respondenti, tedy 19,1 %, cestuje vlakem
do zaméstnani. Jizda do skoly byla uvedena 50krat, coz predstavuje 11,1 %. A koneéné, 19
respondenttl, coz je 4,2 %, odpovédélo, ze vlak vyuzivaji z jinych divodd nez uvedenych
v moznostech. Tato data ukazuji, ze cestovani vlakem je nejcasteji vyuzivano pro volnocasové
aktivity, zatimco cesty do zamé&stnani a do Skoly tvoii mensi ¢ast vyuziti.

Z analyzy odpovédi na otazku ,Za jakym tucelem nejastéji vyuzivate cestovani
vlakem?* v zavislosti na frekvenci cestovani vlakem vyplyva nasledujici: Mezi témi, kteti
cestuji alespon jednou mesicné, je 77,8 % cest za celem volnocasovych aktivit, zatimco cesty
do zaméstnani tvoii 11,1 % a do Skoly jen 6,5 %. Ostatni ucely cestovani predstavuji 4,6 %.
Respondenti, ktefi cestuji dvakrat az Ctyfikrat tydné, nejcastéji vyuzivaji vlak za Gcelem jizdy
do zaméstnani (54,9 %). Cesty do skoly (29,4 %) a volnocasové aktivity (13,7 %) maji mensi
zastoupeni. U osob cestujicich jednou tydné je nejvice zastoupena jizda do skoly (37,5 %)
nasledovana cestami do zaméstnani (25 %) a volnoc¢asovymi aktivitami (32,5 %). Pro ty, ktefi
cestuji mén¢ ¢asto, dominuji volnocasové aktivity s 88,4 %. Jizdy do zaméstnani a do Skoly
jsou v této skupiné méne vyznamné s 5,6 % u cest do zaméstnani a 0,9 % u cest do skoly. Mezi
respondenty, kteti cestuji petkrat tydné nebo Castéji, je pfevazna vétSina cest do zaméstnani
(66,7 %) a do skoly (30,6 %), zatimco volnocasové aktivity tvoii pouze 2,8 %.

Tato data ukazuji, Ze Gcel cestovani vlakem se vyrazné¢ 1i8i v zavislosti na frekvenci
cestovani, pficemz cesty do zaméstnani a do Skoly prevladaji utéch, ktefi cestuji Castéji,

zatimco volnocasové aktivity dominuji u téch, ktefi cestuji méné casto.
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Z analyzy otdzky ,,Kolik ¢asu tydné stravite primérné cestovanim vlakem? v zavislosti
na frekvenci cestovani vlakem vyplyva néasledujici pohled na cestovni zvyklosti respondent:
Mezi osobami, které cestuji alespon jednou mésicné, vétsina (55,6 %) stravi cestovanim vlakem
méngé nez 60 minut tydné. DalSich 28,7 % tydné stravi cestovanim 61-120 minut. Respondenti,
kteti cestuji dvakrat az Ctyfikrat tydné, maji rozmanitéjsi rozdéleni: 31,4 % z nich stravi 61—
120 minut a stejny podil (19,6 %) stravi bud’ méné nez 60 minut, nebo 121-300 minut. 25,5 %
téchto respondentl stravi cestovanim 301-600 minut. U osob, které cestuji jednou tydné, je
nejcastejsi doba cestovani 61-120 minut (50 %). 30 % téchto respondentl stravi cestovanim
121-300 minut. Pro ty, ktefi cestuji méné ¢asto, dominuje skupina travici cestovanim mén¢ nez
60 minut tydné (73,1 %). Ostatni kategorie Casu cestovani jsou v této skupiné méné vyznamné.

Mezi respondenty, kteti cestuji pétkrat tydné nebo Castéji, je nejvetsi podil téch, kteti
tydné stravi cestovanim 121 — 300 minut (41,7 %), nasledovany kategoriemi mén¢ nez 60 minut
(22,2 %) a 301 — 600 minut (13,9 %).

Tyto udaje ukazuji, jak velky rozsah ¢asu lidé tydné vénuji cestovani vlakem v zavislosti
na tom, jak ¢asto timto zplisobem cestuji. Z analyzy vyplyva, Ze ¢im Cast&ji ¢loveék cestuje, tim
kratsi dobu jeho jizda trva.

Respondenti prizkumu o vybéru dopravnich prostredkii uvedli fadu diivoda, pro¢ davaji
pfednost cestovani vlakem, coz odhaluje zajimavy pohled na rtiznorodé motivace stojici za
touto volbou. Vyrazné nejpopularnéjSim divodem, ktery respondenti uvadéji, je pohodli,
s celkovym poctem 255 hlasii, coz predstavuje vice nez polovinu, konkrétné 56,5 %, vSech
ucastnikt prizkumu. Tento vysledek jasn€ ukazuje, Ze pohodli pfi cestovani ma pro mnoho lidi
velkou véhu, coz zahrnuje aspekty jako vice mista pro nohy, moznost vstat a prochézet se, ¢i
snadny pfistup k obcerstveni a socidlnim prostoriim na palubé.

Tésné za pohodlim nasleduje nutnost, respektive nemoznost vyuzit jiny dopravni
prostfedek, kterou zdlraznilo 179 respondentli, coz piedstavuje 39,7 % z celkového poctu.
Tento faktor miize odrazet omezené moznosti dopravy v nékterych oblastech nebo situace, kdy
vlak predstavuje jedinou praktickou moznost pro dosazeni urcitého cile. Jedna se také
o respondenty, kteti nevlastni osobni automobil.

Podobné¢ vysoky pocet respondenti (182, tj. 40,4 %) uvedl, ze preferuji vlak, protoze
jim to umoznuje nefidit vlastni vozidlo. To naznacuje, Ze lidé oceni moznost odpocinout si,
pracovat, ¢ist, nebo se vénovat jinym aktivitdim béhem cesty, misto aby se museli soustredit na

fizeni.
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Cena je dalS$im klicovym faktorem, se 124 odpovéd’'mi, coz €ini 27,5 % dotazanych. To
zdaraziuje, ze ekonomické aspekty, jako jsou cenové dostupné jizdné a moznost uSetfit na
nakladech spojenych s vlastnictvim a provozem auta, jsou pro mnohé cestujici dulezité.

Rychlost byla uvedena jako dtlezity faktor 137krat, coz odpovida 30,4 % respondentd.
Toto ¢islo odrazi ptitazlivost rychlého pfesunu z mista na misto, ktery vlaky casto nabizeji,
zejména pii srovnani s dopravou v hustém méstském provozu nebo na delsi vzdalenosti.

Ekologické diivody byly zdiraznény 68krat (15,1 % respondentil), coz signalizuje
rostouci povédomi o environmentalnich aspektech dopravy a touhu pfispét k ochrané zivotniho
prostfedi volbou Setrn&jSich dopravnich prostredkii.

Zazitek z cesty vlakem, ktery respondenti uvadéli manudlné pod otevienou odpovédi
,Jiné*, byl specifickym, ale méné Castym diivodem, uvedenym 13krat (2,9 %). Tento faktor
miZze zahrnovat romantiku Zelezni¢nich cest, obdiv krajiny z okna vlaku nebo jednoduse radost
z cestovani samotného. Mnoho z téchto osob také uvadélo zazitek tykajici se jiné osoby,
prevazné jejich déti nebo vnoucat.

8 respondentti (1,6 %) uvedlo manualné¢ do moznosti ,Jiné* jako diivod problém
s parkovanim pfi jizd¢ autem a 4 respondenti (0,9 %) uvedli jiny, nezataditelny davod.

Je potfeba poznamenat, Ze procentni rozdéleni neddva dohromady 100 %, nebot’ kazdy
respondent mohl zvolit vice moznosti odpovédi.

Vramci analyzy byli respondenti rozdéleni na respondenty aktivné vyuzivajici
zelezni¢ni dopravu, tedy na ty, ktefi v odpovédich na otdzku ,,Jak Casto cestujete primérné
vlakem? uvedli odpovédi ,,Pétkrat tydné nebo Casteji®, ,,Dvakrat az ctytikrat tydné* nebo
,Jednou tydné®, a na respondenty nevyuzivajici aktivné Zelezni¢ni dopravu, tedy na ty, ktefi na
vyse zminénou otazku odpoveédéli ,,Alespon jednou mesi¢né nebo ,,Mén¢ Casto®.

Pro respondenty aktivné vyuzivajici zelezni¢ni dopravu (celkem 127 respondentl) byly
identifikovany nasledujici hlavni divody pro vybér vlaku jako dopravniho prostiedku:

e Pohodli: 67 respondentti, coz predstavuje 52,8 % respondentli aktivné vyuzivajicich
zelezni¢ni dopravu.

e Nemoznost vyuzit jiny dopravni prostfedek: 62 respondentti, 48,8 %.

e Rychlost: 58 respondentii, 45,7 %.

e Cena: 57 respondentt, 44,9 %.

e Nemusim fidit: 37 respondentti, 29,1 %.

e Ekologické diivody: 24 respondentd, 18,9 %.

e Parkovani: 2 respondenti, tedy 1,6 %.
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Zazitek: Taktéz 2 respondenti (1,6 %).

Pro respondenty aktivné nevyuzivajici Zelezni¢ni dopravu (celkem 324 respondentil)

byly identifikovany nasledujici hlavni diivody pro vybér vlaku jako dopravniho prosttedku,

uvedené s absolutnimi a relativnimi hodnotami:

Pohodli: 188 respondentl, coz predstavuje 58 % respondentii nevyuzivajicich aktivné
zelezni¢ni dopravu.

Nemusim fidit: 145 respondentti, 44,8 %.

Nemoznost vyuzit jiny dopravni prostfedek: 117 respondentt, 36,1 %.

Rychlost: 79 respondentt, 24,4 %.

Cena: 67 respondentti, 20,7 %.

Ekologické diivody: 44 respondentti, 13,6 %.

Zazitek: 11 respondenttl, 3,4 %.

Parkovani: 6 respondentti, 1,9 %.

Jiné diivody: 4 respondenti, 1,2 %.

Jelikoz se tato prace zabyva tématikou ekologie, byla zkouména zvlast' skupina 68

respondenttl, ktefi jako jeden z diivodd pro vybér vlaku jako dopravniho prostiedku zvolili

,Ekologické diivody“. Z hlediska veku je jejich rozlozeni nasledujici:

Méné nez 18 let: 1 respondent, 1,5 %.

18-24 let: 14 respondentti, 20,6 %.

25-34 let: 20 respondentt, coz piedstavuje 29,4 %.
35—44 let: 16 respondentt, 23,5 %.

45-54 let: 6 respondentt, 8,8 %.

55-64 let: 10 respondentt, 14,7 %.

65 let a vice: 1 respondent, 1,5 %.
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Na obrazku 11 je pak relativni zastoupeni vékovych skupin v ramci téchto respondentt
porovnano s relativnim zastoupenim vékovych skupin napfi¢ populacnim pramérem, tedy
napfic¢ vSemi respondenty.
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Obrazek 11 Zastoupeni vékovych skupin ve skuping, ktera zvolila ,,Ekologické diivody* jako
jeden z diivodi vybéru vlaku (Autor)

Na obrazku 12 je pak zndzornéna odchylka procentudlniho zastoupeni vékovych skupin
v rdmci respondentt s ,,Ekologickymi divody* jako jednim z diivodii vybéru vlaku jako modu
dopravy, a od populac¢niho priiméru, a to jak v procentnich bodech, tak v procentech.

Z tohoto obrazku je patrné, ze ekologie jako divod pro vybér vlaku rezonuje obzvIast
mezi lidmi ve véku 18-34 let, kde je zaznamenana nejvyssi pozitivni odchylka od popula¢niho
praméru. Odpovédi respondenti mladsich 18 let je mozné z diivodu velmi malého mnozstvi

téchto respondentli povazovat za nereprezentativni.

Odchylka v procentnich bodech Odchylka v procentech
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Obrazek 12 Odchylka zastoupeni vékovych skupin mezi uzivateli, kteti zvolili ,,Ekologické
davody* jako jeden z diivodii vybéru vlaku, od popula¢niho priiméru (Autor)

Z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdélani je rozdéleni téchto respondentl nasledujici:

e Vysokoskolské: 37 respondentt (54,4 %).
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e Stfedni s maturitou: 20 respondentt (29,4 %).

e Stfedni s vyu¢nim listem: 6 respondentt (8,8 %).
e Zékladni: 4 respondenti (5,9 %).

e Vyssi odborné: 1 respondent (1,5 %).

Na obrazku 13 je pak relativni zastoupeni skupin rozdélenych podle nejvyssiho
dosazeného vzdélani v ramci téchto respondentil porovnano s relativnim zastoupenim skupin
rozdélenych podle nejvyssiho dosazeného vzdélani napiic populaénim primérem, tedy napfic
vSemi respondenty.
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Obrazek 13 Zastoupeni skupin podle nejvyssiho dosazeného vzdélani ve skuping, ktera
zvolila ,,Ekologické divody* jako jeden z diivoda vybéru vlaku (Autor)

Na obrazku 14 je pak zndzornéna odchylka procentudlniho zastoupeni vékovych skupin
v rdmci respondentt s ,,Ekologickymi diivody* jako jednim z diivodii vybéru vlaku jako modu

dopravy od popula¢niho priméru, a to jak v procentnich bodech, tak v procentech.
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Obrazek 14 Odchylka zastoupeni skupin podle nejvyssiho dosazeného vzdélani mezi
uzivateli, kteti zvolili ,,Ekologické diivody* jako jeden z diivodl vybéru vlaku,
od popula¢niho priméru (Autor)
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Z tohoto obrazku je patrné, ze ekologie jako divod pro vybér vlaku rezonuje obzvIast
mezi lidmi s vysokoskolskym vzdélanim, kde je zaznamenana nejvyssi pozitivni odchylka od
populaéniho priméru.

Z hlediska pohlavi tvofi muzi 25 % respondenti, ktefi jako diivod vybéru vliaku uvedli
,Ekologické divody*, zeny 73,5 % a jiné a respondenti, ktefi své pohlavi neuvedli, spole¢né
1,5 %. Detailni rozlozeni je mozné najit na obrazku 15.
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Obrazek 15 Zastoupeni jednotlivych pohlavi ve skupinég, ktera zvolila ,,Ekologické diivody*
jako jeden z diivodii vybéru vlaku (Autor)

Téma ekologie rezonuje vice mezi muzi, kde je odchylka od popula¢niho praméru
pozitivni, jak jde vidét na obrazku 16.
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Obrazek 16 Odchylka zastoupeni jednotlivych pohlavi mezi uzivateli, ktefi zvolili
,Ekologické divody* jako jeden z diivodd vybéru vlaku, od populacniho
priaméru (Autor)

Respondentim byla polozena otdzka ,,Vyberte, zda s nésledujicimi tvrzenimi
souhlasite, ¢i nikoli.“ se ¢tyfmi podotdzkami. V ramci kazdé z téchto podotdzek mohli vybrat,
jak moc s danym tvrzenim souhlasi. V analyze odpovédi na tvrzeni ,,Uhlikova stopa je

dilezitym tématem a je potieba se mu vice vénovat® se ukazalo, ze vyrazna vétSina respondentti
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vnima uhlikovou stopu jako dillezité téma. Konkrétn€ 208 respondentd, coz je 46,1 %, vyjadrilo
spiSe souhlas s tvrzenim o dulezitosti vénovani se uhlikové stopé, zatimco 143 respondenti,
tedy 31,7 %, stimto tvrzenim souhlasilo zcela. Na druhou stranu pouze 46 respondentd,
ptiblizné 10,2 %, vyjadtilo spiSe nesouhlas. Skupina respondenti, kteti bud’ neveédéli, jak na
otazku odpovédet, nebo nechtéli odpoveédét, a ti, ktefi s tvrzenim zcela nesouhlasili, tvori
shodné 6 %, coz predstavuje 27 respondentli v kazdé z téchto dvou kategorii. Z vysledki je
zfejmé, Ze vétSina respondentl (77,8 %) vyjadfila souhlas s tvrzenim, Ze uhlikova stopa je
dilezitym tématem a je potfeba se mu vice vénovat. Naopak jen méné neZ jedna Sestina
respondentl (16,2 %) vyjadiila nesouhlas. Zbytek respondenti bud’ nevédél, jak odpovedét,
nebo nechtél odpovidat. Tyto vysledky naznacuji silné vefejné povédomi o dilezitosti uhlikové
stopy a potiebé vénovat se této problematice. V piipadé, Zze by byly odpovédim piifazeny
hodnoty podle sily souhlasu (,,Zcela nesouhlasim* = 1, ,SpiSe nesouhlasim*“ = 2, , Spise
souhlasim® = 3 a ,,Zcela souhlasim‘ = 4) se zanedbanim odpovédi ,,Nevim/nechci odpovidat®,
by byla primérna sila souhlasu 3,1, tedy mezi ,,SpiSe souhlasim* a ,,Zcela souhlasim®.

Pii zamé&feni se pouze na muzské respondenty v analyze souhlasu s timto nazorem vyslo
najevo, ze 43 z nich, coz predstavuje 43,9 % muzskych respondentt, vyjadrtilo spiSe souhlas
s dilezitosti tématu uhlikové stopy. DalSich 19 respondenttl, coz je 19,4 %, s tvrzenim zcela
souhlasilo. Stejny pocet respondenti vyjadfil zcela opacny ndzor, tedy zcela nesouhlasil
s tvrzenim o dilezitosti uhlikové stopy. Mensi skupina, 13 respondenti (13,3 %), spise
nesouhlasila a pouze 4 respondenti, tedy 4,1 %, neveédéli, jak na otdzku odpovedét, nebo
odpovédét nechtéli.

Z téchto vysledki je patrné, Ze 1 mezi muzskymi respondenty panuje relativné vysoky
souhlas s dillezitosti vénovani se uhlikové stopé€, piestoze zde existuje také vyznamna mensina,
ktera s timto nazorem nesouhlasi. Celkoveé souhlasi s tvrzenim vice nez 63 % muzskych
respondentll, coz naznacuje ur¢itou miru shody ohledné dilezitosti tohoto environmentalniho
problému. Pfi pfifazeni odpoveédim vahy podle piedchoziho pravidla je primérna hodnota 2,6,
tedy pouze velmi mirny souhlas s tvrzenim.

Pii pohledu na odpovédi pouze Zenskych respondentti na otazku o dilezitosti uhlikové
stopy vyplynulo nasledujici: 164 respondentek (47,7 %) vyjadrtilo spiSe souhlas s tvrzenim
o dulezitosti uhlikové stopy. 118 respondentek (34,3 %) s timto tvrzenim zcela souhlasilo, coz
ukazuje na silny konsenzus mezi Zenami ohledné¢ vyznamu tématu. Na druhou stranu 33
respondentek (9,6 %) vyjadiilo spiSe nesouhlas, zatimco pouze 7 respondentek (2,0 %)
s tvrzenim zcela nesouhlasilo. 22 respondentek (6,4 %) bud’ nevédélo, jak na otdzku odpoveédét,

nebo odpovédét nechtélo.
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Tato data ukazuji, Ze Zeny vykazuji vét§i miru souhlasu s dileZitosti uhlikové stopy nez
muzi, s vyznamnou vétSinou 82 % vyjadiujici souhlas (bud’ spiSe nebo zcela). Mensi procento
zen vyjadiilo nesouhlas nebo nejistotu v porovnani s muzskymi respondenty. Tyto vysledky
poukazuji na vysokou miru povédomi a shody mezi Zenami na vyznamu feSeni uhlikové stopy.
Pti ptidéleni hodnot odpovédim vyjde primérnd hodnota odpovéedi 3,2, tedy daleko silnéjsi
souhlas s nazorem nez u muZza.

Pti rozd€leni souhlasu s ndzorem podle nejvyssiho dosazeného vzdélani jsou vysledky
nasledujici:

e Zakladni: 8 respondentt (40 %) zcela souhlasi, 11 (55 %) spiSe souhlasi, 1 (5 %) spise
nesouhlasi. Primérna véha souhlasu je 3,4.

e Stiedni s vyu¢nim listem: 17 respondentt (34 %) zcela souhlasi, 20 (40 %) spise
souhlasti, 2 (4 %) nevi nebo nechtéji odpovidat, 8 (16 %) spise nesouhlasi, 3 (6 %) zcela
nesouhlasi. Primérna véha souhlasu je 3,1.

e Stfedni s maturitou: 48 respondenti (29,3 %) zcela souhlasi, 75 (45,7 %) spise
souhlasi, 16 (9,8 %) nevi nebo nechce odpovidat, 18 (11 %) spiSe nesouhlasi, 7 (4,3 %)
zcela nesouhlasi. Primérné vaha souhlasu je 3,1.

e VysSi odborné: 6 respondentl (24 %) zcela souhlasi, 13 (52 %) spiSe souhlasi, 4 (16 %)
spiSe nesouhlasi, 2 (8 %) zcela nesouhlasi. Priimérna vaha souhlasu je 2.9.

e Vysokoskolské: 64 respondentti (33,3 %) zcela souhlasi, 89 (46,4 %) spiSe souhlasi,
9 (4,7 %) nevi nebo nechce odpovidat, 15 (7,8 %) spiSe nesouhlasi, 15 (7,8 %) zcela
nesouhlasi. Primérna véha souhlasu je 3,1
Z téchto vysledkd je patrné, ze respondentl s vysokoskolskym a vys$Sim odbornym

vzdélanim vykazuje vyssi procento souhlasu s diilezitosti uhlikové stopy, zatimco ti s nizSimi

urovnémi vzdélani (zejména stfedni s vyucnim listem) jsou vice rozdéleni.
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Respondenti se zdkladnim vzdélanim ukézali nejvyssi miru souhlasu, ale jejich pocet je

vyrazné nizsi, coz muze ovlivilovat reprezentativnost téchto vysledkl. Na obrazku 17 je pak

detailni graf rozdéleni.
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Obrazek 17 Graf souhlasu s tvrzenim ,,Uhlikova stopa je diilezitym tématem a je potieba se

mu vice vénovat“ v zavislosti na nejvyssim dosazeném vzdélani (Autor)

Pfi rozd€leni souhlasu s ndzorem o dulezitosti tématu uhlikové stopy podle véku

respondenta jsou vysledky nasledujici:

Méné nez 18 let: 2 respondenti (40 %) zcela souhlasi, 3 (60 %) spiSe souhlasi. Primérna
vaha souhlasu je zde velmi vysoka (3,4), nicméné toto Cislo je siln¢ zkresleno velmi
nizkym poctem respondentil v tomto véku.

18-24 let: 32 (41 %) respondentl zcela souhlasi, 37 (47,4 %) spise souhlasi, 4 (5,1%)
spiSe nesouhlasi, 3 (3,8%) zcela nesouhlasi a 2 (2,6 %) nevi nebo nechtéji odpovidat.
Primérna vaha souhlasu je 3,3, tedy také velmi silny souhlas.

25-34 let: 37 respondentt (35,9 %) zcela souhlasi, 52 (50,5 %) spiSe souhlasi, 6 (5,8 %)
spiSe nesouhlasi, 5 (4,9 %) zcela nesouhlasi a 3 (2,9 %) nevi nebo nechtéji odpovidat.
Primérna vaha souhlasu je 3,2.

35-44 let: 31 respondentii (31,6 %) zcela souhlasi, 45 (45,9 %) spise souhlasi,
10 (10,2 %) spiSe nesouhlasi, 6 (6,1 %) zcela nesouhlasi a 6 (6,1 %) nevi nebo nechce
odpovidat. Primérna vaha souhlasu je 3,1.

45-54 let: 17 (19,3 %) respondentli zcela souhlasi, 41 (46,6 %) spiSe souhlasi,
13 (14,8%) spise nesouhlasi, 6 (6,8 %) zcela nesouhlasi a 11 respondentii (12,5 %) nevi

nebo nechce odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 2,9.
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o 55-64 let: 17 (29,8 %) respondentii zcela souhlasi, 23 (40,4 %) spiSe souhlasi,

9 (15,8 %) spise nesouhlasi, 4 (7 %) zcela nesouhlasi a 4 respondenti (7 %) nevi nebo

nechtéji odpovidat. Primérnd vaha souhlasu je 3.

e 065 avice let: 7 (31,8 %) respondenti zcela souhlasi, 7 (31,8 %) spiSe souhlasi,

4 (18,2 %) spise nesouhlasi, 3 (13,6 %) zcela nesouhlasi a 1 respondent (4,5 %) nevi

nebo nechce odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 2,9.

Z odpovédi vyplyva vétsi zajem o ekologii jakozto o dilezité téma u mladsSich lidi,
pficemz s vékem se zajem snizuje. Celkovy graf rozdéleni podle véku respondenta je na
obrazku 18.
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Obrazek 18 Graf souhlasu s tvrzenim ,,Uhlikova stopa je diillezitym tématem a je potieba se
mu vice vénovat“ v zavislosti na véku respondenta (Autor)

V analyze odpovédi na tvrzeni ,,JJsem ochotny obétovat ¢ast svého luxusu pro sniZeni
osobni uhlikové stopy* bylo zjisténo, ze vétSina respondentll, konkrétné 212 lidi neboli 47 %,
uvedla, ze s timto tvrzenim spiSe souhlasi. DalSich 97 respondentli, coz odpovida 21,5 %,
uvedlo, ze s tim zcela souhlasi. Na druhou stranu 81 osob neboli 18 % uvedlo, ze s tvrzenim
spiSe nesouhlasi, zatimco 44 respondentt (9,8 %) vyjadfilo zcela nesouhlas. Mensi skupina,
17 respondentt coz je 3,8 %, odpovédéla, ze nevi nebo nechce odpovidat.

Pti vyuziti stejného pravidla s pfitazovanim ¢iselnych hodnot k odpovédim, je primérna
vaha souhlasu 2,8, tedy nizsi nez u ptedchozi otazky, ptesto ale stdle mirny souhlas.

Z téchto dat je ziejmé, Ze vétSina respondentli ma kladny postoj k obétovani ¢asti svého
luxusu pro ucely snizeni osobni uhlikové stopy s vyznamnym poctem lidi vyjadiujicich plny

souhlas s timto konceptem.
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Mezi muzskymi respondenty, kteti odpovidali na otdzku o ochoté obétovat cast luxusu
pro snizeni osobni uhlikové stopy, 40 osob (40,8 %) uvedlo, Ze s timto tvrzenim spiSe souhlasi.
Na druhé strané 25 respondentli, coz ptedstavuje 25,5 %, vyjadiilo zcela nesouhlas
a 19 respondentti (19,4 %) uvedlo, Ze s tvrzenim spiSe nesouhlasi. Pouze 11 muzi neboli
11,2 %, uvedlo, ze s tvrzenim zcela souhlasi. Mal4 skupina 3 respondenti (3,1 %) odpovédéla,
ze nevi nebo nechce odpovidat. Primérna vaha pii pfitazeni hodnot odpovédim je zde 2,4, tedy
mirny nesouhlas.

Mezi zenami, které na otazku o ochoté€ obétovat ¢ast luxusu pro snizeni osobni uhlikové
stopy, 168 osob neboli 48,8 % uvedlo, Ze s timto tvrzenim spise souhlasi. Déle 83 respondentek,
coz je 24,1 %, vyjadrtilo zcela souhlas s touto myslenkou. Naopak, 62 Zen (18 %) uvedlo, Ze
s tvrzenim spiSe nesouhlasi, a 18 respondentek (5,2 %) vyjadtilo zcela nesouhlas. Mensi pocet,
13 respondentek (3,8 %), odpovéde€lo, Ze nevi nebo nechce odpovidat. Primérnd véha pii
ptitazeni hodnot odpovédim je zde 3,1, tedy daleko vyssi nez u muzl. Z analyzy tedy vyplyva,
ze zeny jsou daleko ochotngj$i obétovat ¢ast luxusu pro sniZeni uhlikové stopy nez muzi.

Pfi rozdé€leni souhlasu s ndzorem o ochoté obétovat ¢ast luxusu pro snizeni osobni
uhlikové stopy podle nejvyssiho dosazeného vzdélani jsou vysledky nasledujici:

e Zakladni: 6 respondentti (30 %) zcela souhlasi, 12 (60 %) spiSe souhlasi, 2 (10 %) spise
nesouhlasi. Primérna véha je zde 3,2, tedy relativné silny souhlas.

e Stiedni s vyu¢nim listem: 15 (30 %) respondentli zcela souhlasi, 19 (38 %) spise
souhlasi, 9 (18 %) spiSe nesouhlasi, 6 (12 %) zcela nesouhlasi a 1 (2 %) nevi nebo
nechce odpovidat. Primérna vaha souhlasu je 2,9, tedy mirny souhlas.

e Stredni s maturitou: 36 respondentt (22 %) zcela souhlasi, 71 (43,3 %) spise souhlasi,
31 (18,9 %) spise nesouhlasi, 16 (9,8 %) zcela nesouhlasi a 10 (6,1 %) nevi nebo nechce
odpovidat. Primérna vaha souhlasu je 2,8, tedy velmi mirny souhlas.

e VysSi odborné: 6 respondentti (24 %) zcela souhlasi, 13 (52 %) spiSe souhlasi, 4 (16 %)
spiSe nesouhlasi a 2 (8 %) zcela nesouhlasi. Primérna vaha souhlasu je 2,9.

e Vysokoskolské: 34 (17,7 %) respondentt zcela souhlasi, 97 (50,5 %) spiSe souhlasi,
35 (18,2 %) spise nesouhlasi, 20 (10,4 %) zcela nesouhlasi a 6 respondenti (3,1 %) nevi
nebo nechce odpovidat. Primérnd véha souhlasu je u vysokoSkolsky vzdélanych
respondentti 2,8.

Z téchto vysledki je patrné, Ze mezi riiznymi skupinami podle nejvyssiho dosazeného
vzdélani existuji urcité rozdily v postojich k otdzce snizovani osobni uhlikové stopy.

Respondenti se zédkladnim vzdélanim a stfednim vzdélanim s vyuénim listem vykazuji vyssi
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procento Uplného souhlasu, zatimco respondenti s vyS$§imi Urovnémi vzdé€lani jsou vice

rozdéleni, s vétsSim podilem spise souhlasicich. Primérné vahy souhlasu naznacuji, ze celkové

je ochota obé&tovat ¢ast luxusu pro snizeni osobni uhlikové stopy mezi respondenty relativné

vyrovnand s mirnymi rozdily mezi skupinami. Celkovy graf rozdéleni podle nejvyssiho

dosazeného vzdélani je na obrazku 19.
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Obrazek 19 Graf souhlasu s tvrzenim ,,Jsem ochotny obétovat ¢ast svého luxusu pro snizeni

osobni uhlikové stopy* v zavislosti na nejvyssim dosazeném vzdélani (Autor)

Pfi rozde€leni souhlasu s ndzorem o ochoté obétovat ¢ast luxusu pro snizeni osobni

uhlikové stopy podle véku respondenta jsou vysledky nasledujici:

Méné nez 18 let: 4 respondenti (80 %) zcela souhlasi, 1 (20 %) spiSe souhlasi. Primérna
vaha souhlasu je zde velmi vysoka (3,8), nicméné toto Cislo je siln¢ zkresleno velmi
nizkym poctem respondentil v tomto véku.

18-24 let: 23 (29,5 %) respondenti zcela souhlasi, 37 (47,4 %) spiSe souhlasi,
11 (14,1 %) spise nesouhlasi, 5 (6,4 %) zcela nesouhlasi a 2 (2,6 %) nevi nebo nechtéji
odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 3, tedy spiSe souhlas.

25-34 let: 19 respondentli (18,4 %) zcela souhlasi, 48 (46,4 %) spiSe souhlasi,
19 (18,4 %) spiSe nesouhlasi, 14 (13,6 %) zcela nesouhlasi a3 (2,9 %) nevi nebo
nechtéji odpovidat. Primérna vaha souhlasu je 2,7, tedy velmi mirny souhlas.

35-44 let: 22 respondentii (22,4 %) zcela souhlasi, 43 (43,9 %) spiSe souhlasi,
22 (22,4 %) spise nesouhlasi, 8 (8,2 %) zcela nesouhlasi a 3 (3,1 %) nevi nebo nechtéji

odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 2,8.
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o 45-54 let: 14 (15,9 %) respondentii zcela souhlasi, 40 (45,5 %) spiSe souhlasi,
19 (21,6 %) spise nesouhlasi, 9 (10,2 %) zcela nesouhlasi a 6 respondentti (6,8 %) nevi
nebo nechce odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 2,7.

o 55-641let: 11 (19,3 %) respondentt zcela souhlasi, 32 (56,1 %) spiSe souhlasi, 5 (8,8 %)
spiSe nesouhlasi, 6 (10,5 %) zcela nesouhlasi a 3 respondentii (5,3 %) nevi nebo nechtéji
odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 2,9.

e 065 avice let: 4 (18,2 %) respondentli zcela souhlasi, 11 (50 %) spiSe souhlasi,
5 (22,7 %) spise nesouhlasia 2 (9,1 %) zcela nesouhlasi. Primérna véha souhlasu je 2,8.
Z odpovédi vyplyva vétsi ochota obétovat ¢ast luxusu u mladsich lidi do 24 let. Celkovy

graf rozdéleni podle v€ku respondenta je na obrazku 20.
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Obrazek 20 Graf souhlasu s tvrzenim ,,Jsem ochotny obétovat ¢ast svého luxusu pro snizeni
osobni uhlikové stopy* v zavislosti na véku respondenta (Autor)

V analyze odpovédi na tvrzeni ,,Jsem ochotny zaplatit vice pro snizeni osobni uhlikové
stopy* bylo zjisténo, Ze vétSina respondenttil, konkrétné 168 lidi, coz je 37,2 %, uvedla, ze
s timto tvrzenim spiSe nesouhlasi. Na druhou stranu, 133 respondentti, coz odpovida 29,5 %,
uvedlo, ze s timto tvrzenim spiSe souhlasi. 82 osob neboli 18,2 % uvedlo, Ze s tvrzenim zcela
nesouhlasi, zatimco jen 44 respondenti (9,8 %) vyjadiilo zcela souhlas. Mensi skupina,
24 respondentt coz je 5,3 %, odpovédéla, ze nevi nebo nechce odpovidat. Primérna vaha
souhlasu je 2,3, tedy spiSe nesouhlas.

Z téchto dat je zfejmé, ze vétSina respondentll ma spiSe negativni postoj k zaplaceni
vy$si Castky pro ucely snizeni osobni uhlikové stopy.

Mezi muzskymi respondenty, kteti odpovidali na otdzku o ochoté zaplatit vice pro

snizeni osobni uhlikové stopy, nejvétsi ¢ast, tedy 33 osob (33,7 %) uvedlo, ze s timto tvrzenim
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zcela nesouhlasi. 31 respondentli, coz predstavuje 31,6 %, vyjadfilo spiSe nesouhlas,
24 respondentl (24,5 %) uvedlo, Ze s tvrzenim spisSe souhlasi a pouze 5 respondentd (5,1 %)
zcela souhlasi. Stejna skupina 5 respondenti (5,1 %) odpovédéla, ze nevi nebo nechce
odpovidat. Primérné véha pfi pfifazeni hodnot odpovédim je zde 2, tedy spiSe nesouhlas.

Mezi Zenskymi respondenty, ktefi odpoveédéli na otdzku o ochoté zaplatit vice pro
snizeni osobni uhlikové stopy, 135 osob nebo 39,2 % jakoZzto nejvétsi skupina uvedlo, ze s timto
tvrzenim spiSe nesouhlasi. 104 respondentek, coz je 30,2 %, vyjadtilo spiSe souhlas s touto
myslenkou. Naopak, 47 zen (13,7 %) uvedlo, ze s tvrzenim zcela nesouhlasi, a 39 respondentek
(11,3 %) s tvrzenim zcela souhlasi. 19 respondentek (5,5 %), odpovédé€lo, ze nevi nebo nechce
odpovidat. Primérnd vaha pfi pfifazeni hodnot odpovédim je zde 2,4, tedy opé¢t daleko vyssi
nez u muzu. Z analyzy tedy vyplyva, ze zeny jsou daleko ochotnéjsi zaplatit vyssi castku za
ucelem snizeni uhlikové stopy nez muzi.

Pii rozdéleni souhlasu s nazorem o ochoté zaplatit vyss§i ¢astku pro snizeni osobni
uhlikové stopy podle nejvyssiho dosaZzeného vzdélani jsou vysledky nasledujici:

e Zakladni: 1 respondent (5 %) zcela souhlasi, 8 (40 %) spisSe souhlasi, 7 (35 %) spise
nesouhlasi a 1 respondent (5 %) zcela nesouhlasi. 3 respondenti (15 %) nevi nebo
nechtéji odpovidat. Primérné vaha je zde 2,5, tedy neutrdlni postoj.

e Stiedni s vyuénim listem: 9 (18 %) respondentli zcela souhlasi, 17 (34 %) spise
souhlasi, 15 (30 %) spiSe nesouhlasi, 7 (14 %) zcela nesouhlasi a 2 (4 %) nevi nebo
nechtéji odpovidat. Primérnd véha souhlasu je 2,6.

e Strednis maturitou: 16 respondentt (9,8 %) zcela souhlasi, 44 (26,8 %) spiSe souhlasi,
63 (38,4 %) spise nesouhlasi, 30 (18,3 %) zcela nesouhlasi a 11 (6,7 %) nevi nebo
nechce odpovidat. Primérna vaha souhlasu je 2,3, tedy mirny nesouhlas.

e VysSi odborné: 2 respondenti (8 %) zcela souhlasi, 10 (40 %) spiSe souhlasi, 7 (28 %)
spiSe nesouhlasi a 5 (20 %) zcela nesouhlasi. 1 respondent (4 %) nevi nebo nechce
odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 2,4.

e Vysokoskolské: 16 (8,3 %) respondentii zcela souhlasi, 54 (28,1 %) spiSe souhlasi,
76 (39,6 %) spise nesouhlasi, 39 (20,3 %) zcela nesouhlasi a 7 respondenti (3,6 %) nevi
nebo nechce odpovidat. Primérnd véha souhlasu je u vysokoSkolsky vzdélanych
respondentti 2,3.

Z téchto vysledki je patrné, Ze mezi riiznymi skupinami podle nejvyssiho dosazeného
vzdélani existuji rozdilné vysledky, pficemZz na rozdil od ostatnich otazek, lidé s niz§im

vzdélanim maji vyssi ochotu zaplatit vice za ucelem sniZeni uhlikové stopy nez lidé s vySSim
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vzdélanim, pficemz lidé s vysokoskolskym vzdélanim jsou viibec ochotni nejméné. Celkovy
graf rozdéleni podle nejvyssiho dosazeného vzdélani je na obrazku 21.
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Obrazek 21 Graf souhlasu s tvrzenim ,,Jsem ochotny zaplatit vice pro sniZzeni osobni
uhlikové stopy* v zavislosti na nejvyssim dosazeném vzdélani (Autor)

Pti rozdéleni souhlasu s ndzorem o ochot¢ zaplatit vice pro snizeni osobni uhlikové
stopy podle véku respondenta jsou vysledky nasledujici:

e  Méné nez 18 let: 1 respondent (20 %) zcela souhlasi, 3 (60 %) spiSe souhlasia 1 (20 %)
spiSe nesouhlasi. Primérnéd vaha souhlasu je zde 3, nejvyssi viibec, ale podobné jako
u pfedchozich odpovédi miize byt i zde siln€ ovlivnéna nizkym poctem respondenti.

o 18-24let: 6 (7,7 %) respondentti zcela souhlasi, 26 (33,3 %) spiSe souhlasi, 32 (41 %)
spiSe nesouhlasi, 9 (11,5 %) zcela nesouhlasi a 5 (6,4 %) nevi nebo nechce odpovidat.
Primérna vaha souhlasu je 2,4, tedy mirny nesouhlas.

o 25-34let: 8 respondentl (7,8 %) zcela souhlasi, 24 (23,3 %) spiSe souhlasi, 43 (41,7 %)
spiSe nesouhlasi, 21 (20,4 %) zcela nesouhlasi a 7 respondentti (6,8 %) nevi nebo nechce
odpovidat. Primérna vaha souhlasu je 2,2.

e 3544 let: 11 respondentd (11,2 %) zcela souhlasi, 27 (27,6 %) spiSe souhlasi,
36 (36,7 %) spise nesouhlasi, 22 (22,4 %) zcela nesouhlasi a 2 (2 %) nevi nebo nechtéji
odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 2,3.

o 45-541let: 8 (9,1 %) respondentti zcela souhlasi, 25 (28,4 %) spise souhlasi, 34 (38,6 %)
spiSe nesouhlasi, 15 (17 %) zcela nesouhlasi a 6 respondentti (6,8 %) nevi nebo nechce

odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 2,3.
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o 55-64 let: 6 (10,5 %) respondentli zcela souhlasi, 22 (38,6 %) spise souhlasi,
14 (24,6 %) spiSe nesouhlasi, 11 (19,3 %) zcela nesouhlasi a 4 respondentt (7 %) nevi
nebo nechtéji odpovidat. Priimérna vaha souhlasu je 2.,4.
e 065 avice let: 4 (18,2 %) respondenti zcela souhlasi, 6 (27,3 %) spiSe souhlasi,
8 (36,4 %) spise nesouhlasi a 4 (18,2 %) zcela nesouhlasi. Primérna véha souhlasu je
2,5.
Z odpovédi vyplyva vyssi neochota zaplatit vétSi ¢astku za snizeni uhlikové stopy
u osob ve veéku 25-54 let. Celkovy graf rozdéleni podle véku respondenta je na obrazku 22.
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Obrazek 22 Graf souhlasu s tvrzenim ,,Jsem ochotny zaplatit vice pro sniZzeni osobni
uhlikové stopy* v zavislosti na véku respondenta (Autor)

V analyze odpovédi na tvrzeni ,,Aktivné se snazim o snizovani osobni uhlikové stopy.*
bylo zjisténo, Ze vétSina respondentli, konkrétné 184 lidi, coz je 40,8 %, uvedla, Ze s timto
tvrzenim spise souhlasi. Na druhou stranu 116 respondentt, coz odpovida 5,7 %, uvedlo, ze
s timto tvrzenim spisSe nesouhlasi. 68 osob neboli 15,1 %, uvedlo, ze s tvrzenim zcela souhlasi,
zatimco 58 respondentti (12,9 %) vyjadiilo zcela nesouhlas. Nejmensi skupina, 25 respondent,
coz je 5,5 %, odpovedéla, Ze nevi nebo nechce odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 2,6, tedy
spiSe souhlas.

Z téchto dat je zfejmé, ze vétSina respondentii ma na rozdil od pfedchoziho tvrzeni spise
pozitivni postoj k aktivnimu snizovani osobni uhlikové stopy.

Mezi muzskymi respondenty nejvétsi ¢ast, tedy 33 osob (33,7 %), uvedlo, ze s timto
tvrzenim spiSe souhlasi. 25 respondentl, coz predstavuje 25,5 %, vyjadiilo spiSe nesouhlas

a stejny pocet, 25 respondentti, uvedlo, ze s tvrzenim zcela nesouhlasi. 11 respondentii (11,2 %)
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zcela souhlasi a4 respondenti (4,1 %) nevi nebo nechtéji odpovidat. Primérna vaha pfi

ptitazeni hodnot odpovédim je zde 2,3, tedy spiSe nesouhlas.

Mezi Zenskymi respondenty 146 osob neboli 39,8 % jakozto nejvétsi skupina uvedlo,

ze stimto tvrzenim spiSe souhlasi. 91 respondentek, coz je 24,8 %, s mySlenkou spiSe

nesouhlasi a shodné 55 respondentek (15 %) bud’ zcela souhlasi, nebo zcela nesouhlasi.

20 respondentek (5,4 %), odpovedélo, ze nevi nebo nechce odpovidat. Primérnd véha pii

pfifazeni hodnot odpovédim je zde 2,6, tedy opét vyssi nez u muzl. Z analyzy tedy vyplyva, Ze

zeny se stavi ke snizovani osobni uhlikové stopy daleko aktivnéji nez muzi.

Pti rozdéleni souhlasu s ndzorem o aktivnim snizovani osobni uhlikové stopy podle

nejvyssiho dosazeného vzdélani jsou vysledky nésledujici:

Zakladni: 1 respondent (5 %) zcela souhlasi, 9 (45 %) spiSe souhlasi, 7 (35 %) spiSe
nesouhlasi a 3 respondenti (15 %) zcela nesouhlasi. Priimérna vaha je zde 2,4, tedy
mirné negativni postoj.

Stiedni s vyuénim listem: 11 (22 %) respondentii zcela souhlasi, 23 (46 %) spise
souhlasi, 7 (14 %) spiSe nesouhlasi, 6 (12 %) zcela nesouhlasi a 3 (6 %) nevi nebo
nechtéji odpovidat. Primérna vaha souhlasu je 2,8, tedy spiSe souhlas.

Stiedni s maturitou: 23 respondentt (14 %) zcela souhlasi, 57 (34,8 %) spiSe souhlasi,
50 (30,5 %) spise nesouhlasi, 20 (12,2 %) zcela nesouhlasi a 14 (8,5 %) nevi nebo
nechce odpovidat. Primérna vaha souhlasu je 2,6, tedy mirny souhlas.

Vys$i odborné: 6 respondentt (24 %) zcela souhlasi, 10 (40 %) spiSe souhlasi, 5 (20 %)
spiSe nesouhlasi a 4 (16 %) zcela nesouhlasi. Primérnd vaha souhlasu je 2,7.
Vysokoskolské: 27 (14,1 %) respondentl zcela souhlasi, 85 (44,3 %) spisSe souhlasi,
47 (24,5 %) spise nesouhlasi, 25 (13 %) zcela nesouhlasi a 8 respondentti (4,2 %) nevi
nebo nechce odpovidat. Primérnd véha souhlasu je u vysokoSkolsky vzdélanych
respondentti 2,6.

Vysledky jsou napii¢ skupinami podobné, jen s velmi malymi rozdily. Celkovy graf

rozdéleni podle nejvyssiho dosazeného vzdélani je na obrazku 23.
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Obrazek 23 Graf souhlasu s tvrzenim ,,Aktivné se snazim o snizovani osobni uhlikové

stopy.“ v zavislosti na nejvyssim dosazeném vzdelani (Autor)

Pti rozdéleni souhlasu s ndzorem o aktivnim snizovéani osobni uhlikové stopy podle

veku respondenta jsou vysledky nasledujici:

Méné nez 18 let: 3 respondenti (60 %) spiSe souhlasi, 1 (20 %) spiSe nesouhlasi
a 1 (20 %) zcela nesouhlasi. Priimérna vaha souhlasu je zde 2.,4.

18-24 let: 10 (12,8 %) respondenti zcela souhlasi, 35 (44,9 %) spiSe souhlasi,
21 (26,9 %) spise nesouhlasi, 9 (11,5 %) zcela nesouhlasi a 3 (3,8 %) nevi nebo nechtéji
odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 2,6, tedy mirny souhlas.

25-34 let: 14 respondentil (13,6 %) zcela souhlasi, 35 (34 %) spiSe souhlasi, stejny
pocet, 35 respondentli (34 %) spiSe nesouhlasi, 15 (14,6 %) zcela nesouhlasi
a 4 respondenti (3,9 %) nevi nebo nechtéji odpovidat. Primérna vaha souhlasu je 2,5,
coz znaci neutralni postoj.

35-44 let: 22 respondentii (22,4 %) zcela souhlasi, 29 (29,6 %) spiSe souhlasi,
26 (26,5 %) spise nesouhlasi, 16 (16,3 %) zcela nesouhlasi a 5 (5,1 %) nevi nebo nechce
odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 2,6.

45-54 let: 8 (9,1 %) respondentl zcela souhlasi, 42 (47,7 %) spise souhlasi, 22 (25 %)
spiSe nesouhlasi, 9 (10,2 %) zcela nesouhlasi a 7 respondentti (8 %) nevi nebo nechce
odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 2,6.

55-64 let: 9 (15,8 %) respondentil zcela souhlasi, 31 (54,4 %) spise souhlasi, 9 (15,8 %)
spiSe nesouhlasi, 5 (8,8 %) zcela nesouhlasi a 3 respondenti (5,3 %) nevi nebo nechtéji

odpovidat. Primérné vaha souhlasu je 2,8, tedy spiSe souhlas.
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65 a vice let: 5 (22,7 %) respondentil zcela souhlasi, 9 (40,9 %) spiSe souhlasi, 2 (9,1 %)
spiSe nesouhlasi, 3 (13,6 %) zcela nesouhlasi a 3 (13,6 %) nevi nebo nechtéji odpovidat.
Primérna vaha souhlasu je 2,8.

Z odpovédi vyplyva aktivnéjsi snaha o snizovani osobni uhlikové stopy se zvysSujicim

se vékem. Celkovy graf rozd¢€leni podle v€ku respondenta je na obrazku 24.
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stopy.“ v zavislosti na véku respondenta (Autor)

4

Nejdiilezitéjsi vysledky

Z analyzy vysledkt dotaznikového Setfeni byly zjistény nésledujici kli¢ové informace:
Védomi o ekologii a uhlikové stopé je vysoké. Vétsina respondentt (77,8 %) vyjadrila
souhlas s tvrzenim, Ze uhlikova stopa je dilezité téma, na které je tieba se vice zaméfit.
Toto silné vetfejné povédomi o dilezitosti uhlikové stopy je pozitivni zpravou pro
I kdyz ekologické diivody pro vybér vlaku jako dopravniho prosttedku zdaraznilo jen
15,1 % respondenttl, tato skupina poskytuje cenny vhled do segmentu trhu, ktery je
potencialné nejvice otevieny marketingovym zpravam zaméfenym na udrzitelnost
a ochranu zivotniho prostiedi.

Vétsina respondentll cestuje vlakem spise sporadicky, pficemz 47,9 % uvedlo, Ze cestuje
vlakem ,,Mén¢ Casto®. Zaroven 65,6 % respondentd uvadi, ze vlak vyuzivaji prevazné
pro volnocasové aktivity. Tato informace muize byt vyuZzita pro cileni kampani na
zvyseni frekvence pouzivani vlaku i pro bézné cesty, napiiklad do prace nebo Skoly.
Respondenti, kteii se nefadi mezi Casté cestujici vlakem, cestuji na svych cestach

zpravidla déle nez ti, ktefi cestuji Casto.
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e IkdyzZ je ochota zaplatit vice za sniZzeni osobni uhlikové stopy niz8i (primérna vaha
souhlasu 2,3), vétSina respondentt vyjadtila alespont mirny souhlas s obétovanim ¢asti
svého luxusu pro snizeni osobni uhlikové stopy (primérna vaha souhlasu 2,8). To
naznacuje, ze ekologicky pfesun k vlakové dopravé muize byt pro nékteré segmenty
pfijatelny, pokud bude spravné komunikovan.

e Analyza ukdzala, ze postoj k ekologii a ochoté ptispét k ochrané Zivotniho prostiedi se
lisi podle pohlavi, véku avzdélani. Zejména mladsi veékové skupiny a osoby
s vysokoskolskym vzdélanim vykazuji vyssi miru ekologického uvédoméni a ochoty
k ekologickym zménam.

Tato zjiSténi poskytuji dualezity kontext pro navrhovani a cileni marketingovych
kampani Ceskych drah. Kli¢em bude zdtiraznéni pohodli, ekonomickych vyhod a predevsim
ekologickych pfinosii cestovani vlakem, pficemz specidlni pozornost bude vénovéana

segmentaci trhu na zaklad¢ demografickych a behavioralnich charakteristik.

2.6 Shrnuti analyzy marketingové komunikace Ceskych drah, a.s.

V analytické &asti prace byla podrobena zkoumani marketingova komunikace Ceskych
drah, a.s., a jejich konkurentil v kontextu Zelezniéni dopravy v Ceské republice. Zaméfila se na
identifikaci a hodnoceni kli¢ovych strategii a komunikac¢nich aktivit s cilem pochopit, jak tyto
spolecnosti oslovuji své zakazniky, buduji povédomi o znaéce a posiluji své postaveni na trhu.
Vyzkum zahrnoval detailni analyzu komunikace na socidlnich sitich s diirazem na Facebook
a Instagram, kde byly zkoumany frekvence pfispévki, obsah a angaZzovanost uzivateld.

Analyza odhalila, ze Ceské drihy ajejich konkurenti se li§i ve svém piistupu
k socidlnim médiim s vyznamnymi rozdily ve frekvenci a typu komunikace. Téma ekologie
nebylo v rdmci zkoumaného obdobi vyrazné komunikovano ani jednou ze stran.

Soucasti vyzkumu bylo také dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit postoj
vefejnosti k cestovani vlakem a jeho spojitosti s ekologii. Vysledky ukazaly, ze védomi
o ekologickych otazkach je mezi respondenty vysoké, avSak pouze malé ¢ast jich pifimo spojuje
svou volbu dopravniho prosttedku s ekologickymi diivody. Zjisténi naznacuji, ze cestovani
vlakem je vniméno spiSe jako volnocasova aktivita nez jako pravidelny zptisob dopravy.

Vyzkum dale odhalil, ze existuji demografické rozdily v postojich k ekologii
a cestovani vlakem s mlad$imi a vzdélanéjSimi skupinami lidi vykazujicimi vétsi ekologické
uvédomeéni. Tyto informace mohou byt kli¢ové pro cileni budoucich marketingovych kampani,
zejména téch, které se snazi oslovit tyto demografické segmenty s dirazem na ekologické

vyhody cestovani vlakem.
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Zavérem, analyza piinesla uceleny pohled na marketingovou komunikaci Ceskych drah
ajejich konkurentl, identifikovala klicové aspekty andstroje pouzivané k dosazeni
podnikatelskych cili a odhalila potencidl pro zlepSeni v oblasti ekologické komunikace.
Vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, Ze pro zvySeni povédomi o ekologickych vyhodach
cestovani vlakem je tfeba zamé&fit se na specifické demografické segmenty a vyuzit efektivnéjsi

komunikacni strategie.
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3 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACNI KAMPANE
ZVOLENEHO TEMATU S VYUZITIM SOCIALNICH SITI

Tato kapitola se zaméfuje na vytvofeni komplexni strategie pro efektivni komunikaci
s cilovymi skupinami prostfednictvim socialnich médii. V této kapitole bude navrhnuto, jak 1ze
socialni sit¢ vyuzit k navazani a upevnéni vztahti s existujicimi a potencidlnimi zékazniky, a to
na zakladé poznatkli ziskanych zpfedchozi analyzy marketingové komunikace
Ceskych drah a jejich konkurentii na socialnich sitich, postoje vefejnosti k vyuZivani zelezni¢ni
dopravy a postoj vefejnosti k environmentalnimu prostfedi arozdily v postojich napfi¢
demografickymi skupinami.

Cilem je navrhnout marketingovou kampan, kterd by byla specificky upravena pro
maximalni vyuziti moZznosti, které socidlni sit¢ nabizeji, vcetné cileni na konkrétni
demografické segmenty, zvySeni angazovanosti a interakce s obsahem a v neposledni fadé
zlepseni povédomi o znacce a jejich hodnotach. Kapitola se bude zabyvat vybérem
nejvhodnéjsich platforem pro jednotlivé cilové skupiny, planovanim obsahu, ktery rezonuje
sjejich zajmy a potfebami, a vyuzitim nastroji socialnich siti pro analyzu a optimalizaci
kampani.

Klicové aspekty, kterym se kapitola vénuje, zahrnuji strategie pro budovani komunity
kolem znacky, vyuziti influencer marketingu pro dosazeni SirSiho publika a implementaci
kreativnich a inovativnich reklamnich formétti, které zaujmou a zapoji cilové skupiny. Zaroven
bude kladen diiraz na méteni vykonnosti kampani prostfednictvim pfedem definovanych KPI
(klicovych ukazateli vykonnosti), aby bylo mozné kampané pribézné optimalizovat
a dosahovat lepsich vysledki.

Tato kapitola se také zaméfi na nejlepsi praxe a doporuceni pro efektivni komunikaci
v ramci socidlnich siti, v€etné¢ aspektl souvisejicich s etikou a transparentnosti. Vysledkem
bude uceleny navrh kampané, ktery bude slouzit jako voditko pro vyuziti socidlnich siti jako

nastroje v rukou marketéra smétujiciho k posileni znacky a zvyseni jejiho trzniho podilu.

3.1 Zakladni predpoklady navrhu
Tato podkapitola poskytuje zdkladni piehled a vychodiska pro kampan Vlakem

.....

efektivni fungovani reklamy je potieba si pro zafatek ujasnit tfi zdkladni informace: Co je
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primarnim cilem kampanég, jaké komunikac¢ni kandly bude kampan vyuZzivat a jak se budou

vysledky kampané méfit.

3.1.1 Cil kampané

Pied zahajenim procesu tvorby konkrétniho ndvrhu marketingové kampané je klic¢ové
sestavit pevny zéklad v podobé¢ jasné definovaného cile. V tomto ptipad¢€ neni cilem okamzité
zvySeni prodeje jizdenek, ale spiSe strategicka snaha o dlouhodobé posileni a budovani
povédomi o znacce v kontextu udrzitelnosti a ekologického pifinosu Zelezni¢ni dopravy. Tato
strategie vyzaduje komplexni pfistup, ktery presahuje tradi¢ni prodejni kampan¢ a soustiedi se
na edukaci a informovani vefejnosti o ekologickych aspektech Zelezni¢ni dopravy s diirazem
na snizovani uhlikové stopy.

Vzhledem k rostoucimu z&jmu spole¢nosti o environmentalni otdzky a udrzitelnost se
tato kampan zaméti primarné na problematiku uhlikové stopy. Tento vybér tématu ndm umozni
nejen podpofit ekologicky profil Zelezni¢ni dopravy, ale také zdlraznit jeji vyznamny piinos
v boji proti klimatickym zméndm. Cilem kampané¢ tak bude nejen zvyseni povédomi o uhlikové
stop¢ a jejim vlivu na klima, ale také ukdzat, jak vybér Zelezni¢ni dopravy jako hlavniho
dopravniho prostiedku mtze pfispét k jeji redukei.

Piesné definovany cil podle pravidel SMART je tudiz nasledujici:

e Specificky: Cilem kampané je zvysit povédomi o uhlikové stopé a ekologickém piinosu
Zelezni¢ni dopravy s diirazem na vyznam zeleznice v boji proti klimatickym zménam
a jeji ptinos k redukci uhlikové stopy.

e  Méritelny: ZvySeni povédomi bude méteno prostiednictvim Brand lift study na Meté
s cilem dosdhnout zvySeni o minimdln¢ 20 procentnich bodi ve vybaveni si této
kampané.

e Dosazitelny: K dosazeni tohoto cile bude vyuzito online marketingovych aktivit, véetné
informacnich kampani na sociélnich sitich ¢i spolupréce s influencery zaméfenymi na
ekologii a udrzitelny Zivotni styl.

e Relevantni: Tento cil je v souladu s dlouhodobou strategii Ceskych drah posilovat
znacku v kontextu udrzitelnosti a ekologie, coz je klicové vzhledem k rostoucimu zajmu
vetejnosti o environmentalni otazky.

o Casové ohrani¢eny: Kampané budou spuitény v pribéhu piistiho kalendainiho roku

s pfedem danou délkou trvani.
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3.1.2 VyuZziti socidlnich siti

Pro dosaZeni maximalniho vykonu reklamnich kampani je planovano vyuzit kompletni
nabidku reklamniho systému spolecnosti Meta. To znamend, Ze tyto kampané nebudou
omezeny pouze na Facebook a Instagram, ale budou rozsifeny také na Messenger a reklamy
v aplikacich tietich stran. Tento integrovany piistup umozni oslovit Siroké spektrum uZzivatel
napfi¢ rliznymi platformami a zafizenimi, coz muze vyrazn€ zvysit dosah a efektivitu
marketingovych aktivit Ceskych drah.

V ramci této strategie cileni budou vyuzity pokroc€ilé nastroje, které Meta nabizi, aby
reklamy byly co nejrelevantnéjsi pro specifické demografické skupiny a zajmy uzivateld. Tyto
nastroje umoziuji zacilit reklamy na zakladé chovani, z4jmu, geografické polohy a mnoha
dalSich faktorti. Soucasti strategie bude také neustdlé sledovani a analyza vykonu kampani
s cilem jejich pribézné optimalizace a zajisténi maximalni névratnosti investic.

Kromé vyuziti reklamniho syst¢ému Meta je navrhovano na platformé TikTok a ve
formatu Reels na IG implementovat strategii influencer marketingu. Na TikToku i Instagramu
se strategie bude zaméfovat na spolupraci s influencery, ktefi jsou schopni autenticky
komunikovat s cilovou skupinou Ceskych drah. Spoluprace s influencery, ktefi jsou povazovani
za dlivéryhodné mezi svymi fanousky, mize vyrazn€ zvysit povédomi o znacce a jejich
hodnotach. Navic, obsah vytvofeny ve spolupraci s influencery na TikToku, ktery muze
zahrnovat kreativni a zdbavné video pfispévky, challenge nebo duety, nabizi originalni
a zapamatovatelny zplisob, jak prezentovat cestovani vlakem jako ekologickou a trendy

alternativu dopravy.

3.1.3 Meéreni vykonu
marketingové technologie pro optimalizaci a efektivitu reklamnich aktivit. Diky Meta Pixelu
budou ziskdvana data z webovych stranek v realném case, coz umozni detailni sledovani
uzivatelského chovani a efektivitu jednotlivych reklam. Navic Conversion API poskytne data
i o uzivatelich s blokovanymi ¢i jen nepovolenymi cookies, coz roz$iti schopnost cileni
a zvysuje presnost reklamnich kampani.

Kromé vyuziti Meta Pixelu a Conversion API bude také implementovano Facebook
SDK do mobilni aplikace Ceskych drah. To umozni sbér dat o interakcich uZivateli v aplikaci,
coz poskytne dalsi vrstvu informaci pro optimalizaci kampani a zlepsi personalizaci reklam.
Zde je nutné upozornit na potiebu aktualizovani méticiho kodu a jeho podminek vyuziti na

nejnovejsi verzi pro zabezpeceni méfeni a ziskavani dat také od uzivatelii s mobilnimi telefony
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znaCky Apple, ukterych je politika vyuzivani méficiho kodu v aplikacich tfetich stran
striktnéjs$i nez u mobilnich telefont jinych znacek.

Pro zkoumani orientace uzivatelti na webu bude vyuzito dynamickych UTM parametri
v odkazu ureklamy, diky kterym pak v nastroji Google Analytics bude mozné detailné
analyzovat pohyb a orientaci uZivateld na webovych strankach Ceskych drah v zavislosti na
demografii, geografii, Casu ¢i zatizeni. Kromé¢ UTM parametri a Google Analytics bude také
vyuzito nastroje Hotjar, diky kterému bude mozné zjistit pfesny pohyb kurzoru uzivatele po
strance, mista na webu s velkym poctem kliknuti, zptsob pfechodu uZivatele mezi jednotlivymi
strankami ¢i informace o tom, kolik procent uZivatell si zobrazilo danou ¢ast stranky.

V ramci kampané bude klicové testovani rtiznych kreativ a cilovych skupin. A/B
testovani a dalSi metody experimentalniho testovani umozni identifikovat nejuc¢inné;si vizualni
a textové prvky reklam, které rezonuji s cilovymi skupinami. To zahrnuje rizné grafické
upravy, reklamni zpravy a vyzvy k akci, které mohou byt specificky zaméfeny na rtzné
segmenty publika, od mladych cestujicich po seniory.

Pro méfeni skutecného dopadu kampané na povédomi znacky a vnimani vefejnosti
budou vyuzity Brand Lift studie od Mety. Tyto studie funguji na principu prizkumu mezi
uzivateli, ktefi byli vystaveni reklamnim kampanim. Respondenti odpovidaji na rizné otazky,
které mohou zahrnovat vnimani znacky, vybaveni reklamy, preferenci produktu a iimysl
nakupu. Vysledky téchto prizkumt poskytuji cenné informace o tom, jak reklama ovlivnila
chovani andzory cilového publika, coz umoziuje déale optimalizovat a pfizplisobovat
marketingové strategie. Vysledky této studie obsahuji informace, o kolik procent se zvysilo
vnimani reklamy ve vySe uvedenych oblastech napfi¢ uzivateli, ktefi byli vystaveni reklamé,
v porovndni s uzivateli ze stejné cilové skupiny, ktefi reklam¢ vystaveni nebyli. Soucasti
vysledku je také jejich troven spolehlivosti ze statistického hlediska.

Zde je jen potfeba upozornit, Zze Brand lift studie je k vyuziti zdarma, vyZaduje vSak
minimdlni investici do reklam ve vysi 26 tisic americkych dolari ¢i jejich ekvivalentu v ¢eskych

korunach.

3.2 Cileni

Vysledky dotaznikového Setfeni poskytly dilezité informace o demografickych
skupinach, které jsou nejvice citlivé na otazky udrzitelnosti a ekologie. Zjisténi informact, jako
jsou vek, pohlavi, zajmy a geograficka lokalizace respondentli, umoziuji kampani Iépe cilit své

aktivity a komunikace na tyto skupiny, coz zvysuje jeji efektivitu.
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Aby bylo mozné si lépe predstavit cileni reklam, je vhodné si vytvofit nékolik cilovych
skupin, z nichz kazda reaguje na reklamu specificky a je proto potieba pfizplisobit kreativni
strategii kazdé z téchto skupin. Pro ucely této kampané byly vytvoreny nésledujici skupiny, na

které je dle analyzy vhodné se v kampani zaméfit.

3.2.1 Mladi lidé

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze mladi lidé, studenti 1 zamé&stnanci, maji vysoké
poveédomi o ekologickych tématech a preferuji ekologicky Setrné dopravni moznosti. Zaroven
jsou Casto pritomny na raznych platformach socialnich médii, coz predstavuje pfilezitost pro
ucinné marketingové akce realizované online.

Tato cilova skupina je podle vysledkii dotaznikového Setfeni patefni cilovou skupinou
v souvislosti s t¢ématem uhlikové stopy.

Pii cileni na tyto osoby je vhodné vyuzit jako hlavni téma pravé uhlikovou stopu

a budoucnost planety, nebot’ se jedna o vékovou skupinu silné se zajimajici o ekologii.

3.2.2 Rodiny s détmi

Rodiny s détmi vyuzivaji ¢asto Zelezni¢ni dopravu k volnocasovym aktivitam, ¢i jen
kvili samotnému pozitku z jizdy vlakem. Dotaznikové Setfeni ukéazalo, Zze rodiny s détmi
hledaji pti vybéru dopravy predevsim bezpecnost a pohodli, coz vlak spliiuje. Kromé toho také
nabizi moznost relaxace ¢i hry déti.

Rodiny budou pravdépodobné reagovat hlavné na pohodli, bezpecnost, rychlost,
spolehlivost, cenu ¢i vyhodné rodinné balicky, nicméné téma ekologie lze do obsahu také

zahrnout, obzvlasté ve spojeni s budoucnosti jejich déti.

3.2.3 Pendleri cestujici vlakem

Tyto osoby jiz vlakem cestuji, a proto neni potieba snazit se o zvySovani prodejii mezi
touto skupinou. Dilezité vSak je neustdlé budovani znacky a zvySeni povédomi o tématu
ekologie ve spojeni s Zelezni¢ni dopravou. Vysledky dotazniku naznacily, Ze tato skupina

ocenuje pravidelnost a spolehlivost sluzeb.

3.2.4 Pendleri vyuzivajici jiny méd dopravy

Tyto osoby cestuji pravidelné, nikoli v§ak vlakem. Cilem kampané¢ by bylo tyto osoby
presveédcit k tomu, aby zménily preferovany mod dopravy. Zde je vhodné zasahnout skupinu
tématy soustiedicimi se na pfirovnani zelezni¢ni a automobilové dopravy v otdzce ekologie.
Krom toho muze tato skupina také reagovat na pohodli, flexibilitu ¢i na to, Ze pfi vyuziti vlaku

nemusi fesit parkovani.
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3.2.5 Seniori

Seniofi jsou skupina, kterym nezalezi ani tak na ekologii kvlili nim samotnym, ale kvli
jejich détem a vnoucatlim. Jak ukézalo Setfeni, Casto cestuji vlakem z nostalgie nebo za Gi¢elem
volnocasovych aktivit. Vlak mohou preferovat pro jeho pohodli, jednoduchost, spolehlivost ¢i
bezbariérovy ptistup. Pti cileni je vhodné davat do souvislosti ekologii a budoucnost planety
pro jejich déti avnoucata, ale také zakomponovat téma pohodli, ceny, dostupnosti ¢i

bezbariérového piistupu.

3.2.6 Siroka veiejnost

Tato skupina obsahuje Sirokou vetejnost ve véku 18 let a vice, ktefi nespadaji do zadné
z vy$e uvedenych skupin. Vzhledem k 8iroké ptisobnosti Ceskych drah se viak doporuduje
snazit se o zasazeni Siroké vetejnosti.

Tato skupina ma rizné pohledy na ekologii, uhlikovou stopu ¢i samotné cestovani

vvvvvv

v cileni opomenuta.

3.3 Komunika¢ni linky

efektivnich komunikacnich linek, které cili na rizné segmenty publika a posiluji povédomi
o udrzitelnosti a ekologickém pfinosu Zelezni¢ni dopravy. Nasledujici podkapitoly popisuji
nékolik klicovych komunikaénich linek, které bude tato kampan vyuzivat. Kazda z téchto linek
bude pribézné¢ hodnocena a optimalizovana na zéklad¢ analytickych, coz zajisti maximalni
dopad aefektivitu kampang. Plati, Ze tyto komunikac¢ni linky mohou byt navzijem
kombinovatelné.

V ramci best practises se pro podobny typ kampani vyuZzivaji tfi zékladni komunikacni
linky. Jsou jimi edukacni, interakéni a inspiracni komunikacni linka.

Vsechny ptispevky budou navic vyuzivat stejny ramecek a hashtag #vlakemEKO, ¢imz
se jednoduse vytvoii urcitd vizudlni identita. Zpravy budou zaroven velmi zjednodusené tak,
aby jim rozuméla i neodbornd vefejnost. Naptiklad uhlikova stopa bude komunikovédna ve
zjednodusenych a obecné znamgjsich jednotkach CO: a ne ve védecky spravnych jednotkach

ekvivalentu oxidu uhli¢itého — COzk.

3.3.1 Edukace
Cilem této linky je informovat a vzdélavat vetejnost o ekologickych aspektech

zelezni¢ni dopravy a jejim pfinosu pro snizovani uhlikové stopy. Vhodné provazani této
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komunikacni linky je s cilovou skupinou mladych lidi, ktera se o problematiku uhlikové stopy
zajima, podle vysledkli dotaznikového Setfeni nejvice, a také seniort a rodin s détmi. Jelikoz
jsou mladi lidé jsou zvykli travit podstatnou ¢ast dne na socidlnich sitich, je zde vhodné u této
diky vyuziti prokliku na edukaéni webovou stranku ¢i do Instant Experience. Naopak u rodin
s détmi a seniorl je vhodnéjsi vybirat spiSe jednodussi témata komunikovédna jednoznaéné
pfimo v pfispévku bez nutnosti prokliku. Pfiklady takové komunikace jednodussich témat jsou
k dispozici na obrazku 25.

V ramci této komunikac¢ni linky se zde tedy vyuZzije animaci, infografik a proklikl na
vzdélavaci stranky a Instant Experience na socialnich sitich. Tento pfistup umozni uzivatelim
snadny pfistup k podrobnym a vizudln¢ atraktivnim informacim, coz zvysi jejich angazovanost

a porozuméni tématu.

VEDEL JSI, ZE VEDEL JSI, ZE

vyménou vlaku za auto snizis vlaky maji na svédomi jen
svou uhlikovou stopu 0,5 % veskerych emisi
o vice nez 70 % vzniklych v dopravé

Obrizek 25 Ukéazka navrhu edukaéni komunikaéni linky (autor s vyuzitim Ceské drahy,
2016)

3.3.2 Interakce

Pro zvySeni interakce s cilovou skupinou bude vyuzita série interaktivnich nastroju, jako
jsou kvizy, soutéze Ci jiné reakéni prispévky souvisejici s tématy udrzitelnosti. Tyto aktivity
budou integrovany pfimo do socidlnich siti a mobilnich aplikaci, coZ poskytne zabavny zptisob,
jak se dozvédet vice o ptinosu vlakové dopravy pro zivotni prostiedi.

Pro relevantni placenou podporu interak¢énich ptispevkll je vhodné tuto komunikacni
linku pojmout jako urc¢itou zabavnéjsi verzi edukacni komunikac¢ni linky. Z tohoto divodu je

vhodné provazat ji se vS§emi cilovymi skupinami.
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Zatimco u obou cilovych skupin pendlert je vhodnéjsi komunikace spise jinych faktort
nez ekologie (naptiklad jednoduchy reakcni prispevek, ve kterém hlasuji mezi autem a vlakem),
u ostatnich cilovych skupin je vhodné provézat tuto komunika¢ni linku s edukacni linkou
a navazat tak na téma uhlikové stopy, diky ¢emuz se povédomi o této problematice jesteé zvysi.
Samostatnou skupinou jsou pak seniofi, kdy je vhodné, kromé vysSe zminéného provazani
s edukaci, vyuzit také apel na nostalgii, a vyvolat tak v této skupiné pozitivni vzpominky na
cestovani vlakem. Z vysledkli dotaznikového Setfeni totiz vyplynula nostalgie jako jeden
z diivodt cestovani vlakem prave u této cilové skupiny.

Jako nejlepsi formaty se zde jevi formaty soutézi na Facebooku i Instagramu,
instagramové Stories s interaktivnimi prvky ¢i hlasovaci ptispévky na Facebooku. Priklad, jak
by takovy ptispévek propojeny s edukacni komunikacni linkou mohl vypadat, je k dispozici na

obrazku 26.

4 Kolik CO, uSetiis, kdyz
na trase z Brna do Prahy
vyménis§ auto za vlak?

Kolik procent emisi CO,
Al . r ol r
vzniklych v dopravé ma na
svédomi Zelezniéni doprava? JER

asi 70 %

| Ty, =3 : : s e

Obrizek 26 Ukéazka navrhu interakéni komunikaéni linky (autor s vyuzitim Ceské dréhy,
2016)

3.3.3 Inspirace

Tato komunikacni linka se zaméfuje na motivaci a inspiraci vefejnosti ke zméné
cestovnich navykli ve prospéch zelezni¢ni dopravy. Propagaci piibéhti nebo jednoduchych
zpiisob cestovani, ukaze tato linka praktické ptiklady zlepSeni uhlikové stopy ¢i rozhodnuti
vyuzivat vlak castéji. Tyto ptibéhy budou prezentovany prostfednictvim videi, ¢lanki ¢i fotek,

které budou k dispozici na socidlnich sitich.
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Inspirace skrze redlné osoby ¢i uspésné projekty nabidne vefejnosti nejen informace, ale
i konkrétni navody, jak je mozné Zivotni prostfedi chranit aktivni volbou vhodnéjsiho
dopravniho prosttedku. Dtraz bude kladen na snadné zavedeni téchto praktik do kazdodenniho
zivota, coz prisp&je k vétsSimu povédomi a angazovanosti v oblasti ekologické dopravy.

Jedna se o patefni komunikacni linku, kterd bude tvofit podstatnou vétSinu této
kampané. Bude kombinovat téma ekologie s dalSimi tématy, jako je pohodli, rychlost ¢i
spolehlivost. Pravé diky tomuto Sirokému rozsahu je vhodna pro vSechny cilové skupiny. Stejné
jako u ptedchozi komunikaéni linky plati i zde, Ze zatimco u obou cilovych skupin pendleri je
vhodné&jsi komunikace spiSe jinych faktorti nez ekologie, u vSech ostatnich cilovych skupin je
vhodné navazat na téma uhlikové stopy, diky ¢emuz se povédomi o této problematice jeste
komunika¢ni linky.

Jak by se takova inspiratni komunika¢ni linka mohla promitnout do statického

pfispévku je zobrazeno na obrazku 27.

Na technickou uZ nejezdim. Diky viméné auta za vlak

A misto Fizeni obédvam.

jsem uSetiil uz pil tuny CO,.

A tunu casu.

-
Petra, 30 let #vlakemEKO Marek, 25 let #vlakemEKO

Obrazek 27 Ukézka navrhu interakéni komunikaéni linky (Autor)

3.4 Optimalizace reklamy na Meté a jeji ucel

Tato podkapitola se vénuje diikladné analyze reklamni strategie pro zvySeni povédomi
o znatce Ceskych drah a problematice uhlikové stopy. Zde jsou rozebrany kliové aspekty
optimalizace a cileni reklamnich kampani, pfi¢emz diraz je kladen na Siroky zasah, udrzeni
pozornosti a prohloubeni znalosti uzivatela.

Jelikoz cilem celé reklamni kampané je budovani povédomi o znacce v kontextu
udrzitelnosti a ekologického ptinosu Zelezni¢ni dopravy, budou vyuzity pouze dva prvni stupné

nakupniho trychtyte, tedy Awareness a Consideration faze.
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Pro snizeni nakladd na reklamu a moZnost optimalizace a upravy reklam v redlném case

byl pro veskery nakup reklam uptednostnén aukéni zplisob pted rezervaénim.

3.4.1 Siroky zasah

Zakladem kazdé reklamy pro zvySeni povédomi o znacce je Siroky zasah uzivatell.
Proto bude nejvétsi ¢ast rozpoctu vénovana optimalizaci urcené pro Siroky zasah publika.
Standardné se vyuziva optimalizace s cilem maximalizovat z4sah uzivateld s urcitou frekvenci,
nicméné velké nevyhoda tohoto cile je v tom, Ze reklamni systém Mety poté reklamy zobrazuje
naslepo, tedy vSem uzivatelim z dané cilové skupiny, a to i tém, ktefi jsou naprosto odolni
jakékoli reklamé ¢i se jednd o fale$né ucty, navic ve vSech moznych reklamnich umisténich
v zavislosti na aktudlni orientaci uzivatele na socilni siti.

Proto tento cil vyuzity nebude, misto n€j bude vyuzit cil maximalizace odhadovaného
vybaveni reklamy. Tento cil ma za Ukol zobrazovat reklamu uzivatelim z vybrané cilové
skupiny, u kterych je nevyssi pravdépodobnost, Ze si zapamatuji, Zze danou reklamu vid¢li, a to
po dobu alespoit dvou dnii. Jednd se o metriku vytvofenou na zakladé pravdépodobnosti,
statistiky a dotazovani. Zarovei se reklama nedorucuje slepe ve vSech reklamnich umisténich,
ale algoritmus vybira nejvhodnéjsi umisténi, kde reklamu zobrazi na zakladé€ toho, jak dany
uzivatel historicky reagoval na reklamy v urcitém umisténi.

U reklam s timto cilem byva obecné o 20-25 % vyssi CPM (vétsinou mezi 20-30 K¢
podle velikosti cilové skupiny, umisténi reklamy a sezonnosti, kdy s koncem kalendéainiho roku
se CPM zvySuje az na dvojnéasobek), nicméné diky lepSimu cileni l1ze dosdhnout lepSimu
pochopeni reklamni zpravy a jeji myslenky napfi¢ cilovou skupinou a stabilnéj$im budovanim
znacky.

Pro dorucovani animaci a videi, obzvlast’ ve formatu na vysku na celou obrazovku
mobilniho zafizeni, ktery aktualné¢ rezonuje obzvlaSté¢ mezi generaci Z, bude vyuzita
optimalizace s cilem maximalizace poc¢tu ThruPlays. Tyto formaty prohloubi sezndmeni se
znaCkou utéch nejrelevantnéjSich wuzivateli. Z umisténi videoreklam budou vynaty
nepieskocitelna umisténi, jako je Facebook In-Feed video a Audience Network rewarded video.
Tato umisténi dorucuji sice nejvice ThruPlays, tedy je dorucuji nejlevnéji, nicméné zobrazuji
se na zakladé dostupnosti uzivatele a ne na zéklad¢ jeho relevantnosti.

Znamena to tedy, Zze ThruPlays proudici ztéchto formatl jsou casto irelevantni.
Mnohem lepsi strategie je dorucovat videa takovym zplisobem, kdy si jej prehraji celd opravdu

jen uzivatelé, které toto téma hloubéji zajima. Diky tomu se po chvili reklamni algoritmus nauci
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dorucovat videa velmi efektivn€, coz mé za nasledek pravé prohloubeni povédomi o znacce

a problematice uhlikové stopy u téch nejrelevantnéjsich uzivatelt.

3.4.2 UdrzZeni pozornosti

Pro udrzeni pozornosti bude vyuzita vySe zminénd interakéni komunikacni linka.
Dorucovéani reklam bude optimalizovdno s cilem maximalizovani mnozstvi interakci
u pfispévku. Jako reklamni format bude vyuzita pouze statickd kreativa, kterda ma obecné
nejlepsi vysledky z hlediska placenych interakci. CPM je zde velmi vysoké (100-200 K¢ na
Facebooku, 150-250 K¢ na Instagramu), a proto od této komunikac¢ni linky nebude oc¢ekavan
vysoky zasah. Namisto toho pfinese tento druh reklamy zasaZeni relevantnich uzivatell a také
tzv. viralni cileni mezi jejich pratele, ¢imz se reklamy Ceskych drah dostanou i mezi uZivatele,
na které by jinak cileno nebylo.

Kromé zasahu novych uzivatelti se zde také pocita s udrzenim pozornosti jiz zasazenych
uzivateld a fanouskli Facebookové stranky ¢i Instagramového profilu ¢eskych drah, diky ¢emuz
zabrouzdaji do této tématiky hloubé&ji, apodpoii se tak stabilni budovani povédomi

o problematice.

3.4.3 Prohloubeni znalosti

Na prohloubeni znalosti o problematice uhlikové stopy budou na webu Ceskych drah
a jinych modi dopravy, dale kalkulacka osobni uhlikové stopy a kviz zkoumajici znalosti
uzivatele ziskanych jak na tomto webu, tak z reklam, kterym byl vystaven. Jako webové stranky
skvéle poslouzi obména, aktualizace aroziifeni jiz existujictho webu Ceskych drah,
zabyvajiciho se Ekologii (www.cd.cz/vlakemeko). Velkou roli zde sehraje edukacni
komunika¢ni linka.

Zaroven bude vytvoreno nékolik tematickych Instant Experience (dale jen IE), tedy
jakychsi alternativ k webové strance, které se oteviou piimo v mobilni aplikaci Facebooku
a Instagramu, a diky tomu, Ze se nacitaji na pozadi spole¢n¢ s reklamou, se eliminuje prodleva
mezi kliknutim a otevienim IE, diky ¢emuz se do ni proklikne daleko vyssi pocet uzivateli nez
na web. Diky jeji integraci ptimo v Met¢ je mozné orientaci a pohyb uzivateld sledovat ptimo
v reklamnim systému a to i bez vyuziti cookies ¢i jiného néstroje.

Bude zde vyuzito cileni reklamy s maximalizaci prokliki do Instant Experience
a s maximalizaci zobrazeni cilového webu. Velkou roli zde sehraje kombinace Meta Pixelu
a Conversion API, diky které se budou ziskavat informace nejen o tom, ktery uzivatel klikl na

reklamu, ale io tom, ktery uzivatel redlné pockal na nacteni webu a stranku si tak redlné
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zobrazil. Diky tomuto bude mozné efektivné cilit jen na ty opravdu relevantni uZivatele,
a eliminuji se tak mozné prekliky ¢i jiné nerelevantni kliknuti na reklamu.

Zaroven pro relevantnéj$i informace o uzivatelich na webu budou vyuzivany UTM
parametry, diky kterym v nastroji Google Analytics bude mozné zjistit, ktefi uzivatelé se

proklikli z jaké reklamy, a na zakladé tohoto dané reklamy optimalizovat.

3.5 Influencer marketing

Pii spolupréaci s influencery a planovani obsahu je dilezité dbat na nékolik klicovych
aspektli, aby byla spoluprace uspesna a prinesla o¢ekavané vysledky. Je diilezité, aby obsah,
ktery influencer vytvari, korespondoval s cilem kampané. Pro Zelezni¢ni dopravu je idedlni
spolupracovat s influencery, kteti jiz maji zkuSenosti s tématy udrzitelnosti, dopravy nebo
konkrétné€ zeleznice. Influencer by mél byt autenticky a mél by mit skuteény zdjem o téma, aby
jeho sdéleni plsobilo diveéryhodné a pfirozend. Zatimco velky pocet sledujicich mize byt
lakavy, dilezitéjsi je angazovanost sledujicich. VyS$§i angaZovanost znamend, Ze obsah
influencera rezonuje s jeho publikem, coz je klicové pro $ifeni osvéty o uhlikové stop€.

Vsechny podminky spolupriace by mély byt jasné specifikovany ve smlouvée, vcetné
délky trvani kampané, poctu ptispevk, finan¢nich podminek, o¢ekavani ohledné obsahu a prav
na pouziti obsahu. Tviirce by mél své publikum jasné informovat o tom, Ze jde o sponzorovany
obsah, coz je v souladu s pravidly platforem.

Spolecné s influencery je tfeba vytvofit plan obsahu, ktery bude zahrnovat klicové
vzkazy kampan¢. To zahrnuje nejen tvorbu obsahu, ale i jeho nacasovani tak, aby maximalné
rezonoval s udalostmi, sezonnosti nebo aktualnimi tématy.

Zaroven je dulezité, aby byly videa cilené distribuovédna k relevantnim segmentiim na
Instagramu a TikToku, coz zvySuje Sanci na uspéch kampané.

Pro spolupraci s influencery bude vyuzito formatu Reels na socidlni siti Instagram
a zéaroven také socialni sité TikTok. Zde je vhodna spoluprace s dvéma typy influencert. Prvni
typ influenceri by mél byt zaméten na zelezni¢ni dopravu jako takovou, pficemz mezi jeho
fanousky patii obzvlast¢ lidé se z4jmy v zeleznicni dopravé. Druhym typem vyuzitych
influencerti by mél byt naopak influencer, ktery se sice nezabyva tématem Zeleznice, nicméné
ma kladny vliv na Generaci Z, diky cemuz dokéze Sifit osvétu pravé o ekologii spojenou
s cestovanim vlakem

Jako prvni typ influencera Ize jednozna¢né doporucit TikTokera s ptezdivkou phocem,
ktery, i pfes to, Ze se jedna o zaméstnance Ceskych drah, je velmi oblibeny na platformé

TikTok. Vétsina jeho videi se pohybuje mezi 5 a 10 tisici piehranimi, pficemz ta nejlepsi videa
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dosahuji vice nez 600 tisic ptehrani (TikTok, 2024). Aktudlné¢ ma tento influencer 55,1 tisic
sledujicich (TikTok, 2024a).

Jako druhy typ influencera lze doporucit naptiklad TikTokerku Annu Marii
s prezdivkou aricutee. Tento tviirce se orientuje na videa z kazdodenniho Zivota, pficemz
aktudlné k dubnu 2024 ma na TikToku 4529 tisic sledujicich (TikTok, 2024b). U kazdého
videa ma pak povétSinou 10 az 100 tisic zhlédnuti, pficemz u téch nejlepsich jich ma pies milion
(TikTok, 2024b).

Videa by me¢la obsahovat edukativni segmenty, které informuji o ekologickych
vyhodach cestovani vlakem. Tvirce ve videu vysvétli, jak zelezni¢ni doprava snizuje uhlikovou
stopu, piipadné jaké technologie a praktiky Ceské drdhy pouzivaji pro zlepSeni udrzitelnosti.
Aby video rezonovalo s uzivateli TikToku, mélo by byt zabavné a vizualné poutavé. Influencer
by mél vyuzit humor, vizuélni efekty nebo trendové hudebni podklady, které jsou popularni na
TikToku. Mlze také vytvofit challenge nebo soutéz, kterd podniti divaky k interakci. Na konci
videa by mél tvlirce vyzvat divaky, aby zvazili cestovani vlakem pro svou piisti cestu, snizili
svou osobni uhlikovou stopu a zvysili tak svou ekologickou odpovédnost.

Tato videa nebudou podpoiena jako placena reklama, nicméné budou §ifena organicky
mezi fanousky daného influencera. Idedlni pocet videi vydanych influencerti je Ctyfi videa po

celou dobu trvani reklamni kampang.

3.6 Obdobi

Z divodu sezonnosti, kdy s blizicim se koncem roku je reklama na socidlnich sitich
obecné nejdrazsi, je doporuceno trvani soutéze od pocatku ledna 2025 do konce zati 2025. Tim
bude pokryto diilezit¢é obdobi, jako je 1éto ¢i nastup vysokoskolskych studentti do skoly,
pfi¢emz v téchto obdobich jiz budou uZzivatelé pln¢ seznadmeni s problematikou uhlikové stopy

a s ekologii jako takovou.

3.7 Shrnuti navrhu marketingové komunikac¢ni kampané

Tato kapitola se zaméfila na vytvoreni komplexni strategie pro efektivni komunikaci
s cilovymi skupinami prostiednictvim socidlnich médii. Navrhla, jak lze socialni sit€¢ vyuzit
k navdzani aupevnéni vztahll s existujicimi a potencidlnimi zdkazniky v zavislosti na
poznatcich z ptedchozi analyzy marketingové komunikace a dotaznikového Setfeni.
bude specificky upravena pro maximalni vyuziti moznosti, které socialni sité¢ nabizeji. Tato

kampail bude cilit na konkrétni demografické segmenty s dirazem na zvySeni angazovanosti
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a interakce s obsahem a zlepSeni povédomi o znatce Ceskych drah ajejich hodnotach
v souvislosti s problematikou ekologie a uhlikové stopy.

V kapitole byly probrany klicové aspekty, véetné strategii pro budovani komunity
kolem znacky, vyuziti influencer marketingu pro dosazeni SirSiho publika a implementaci
kreativnich a inovativnich reklamnich formatt. Diraz byl kladen na méfeni vykonnosti
kampani, aby bylo mozné kampané pribézn¢ optimalizovat a dosahovat lepsich vysledki.

Kapitola se také zaméfila na nejlepsi praxe a doporuceni pro efektivni komunikaci
v rdmci socidlnich siti, v€etn¢ aspektl souvisejicich s etikou a transparentnosti. Byl vytvoren
uceleny navrh kampané, ktery slouzi jako voditko pro vyuziti socidlnich siti smétujici k posileni
znacky a zvySeni jejiho trzniho podilu.

Uvodni ¢ast kapitoly poskytla zékladni piehled a vychodiska pro kampan, zahrnujici
jasné definovany primarni cil kampané, vyuZzit¢é komunikacni kandly a metody méfeni
vysledkd. Byly stanoveny specifické cile, véetné dlouhodobého posileni a budovani povédomi
o znacce v kontextu udrzitelnosti a ekologického piinosu zelezni¢ni dopravy.

Pro dosazeni maximalniho vykonu reklamnich kampani byla vyuzita kompletni nabidka
reklamniho systému spolecnosti Meta, rozSifend ina platformu TikTok, kde byla
implementovana strategie influencer marketingu. Tato integrace umozni oslovit Siroké

spektrum uzivatell a zvysit efektivitu marketingovych aktivit.
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4 ZHODNOCENI NAVRHU

V ptedchozi kapitole byla podrobné pfedstavena strategie marketingové komunikace
s Ceskymi drahami. Tato kapitola se zaméti na zhodnoceni této navrzené kampang, pfi¢emz se
bude vénovat analyze potencidlnich dopadi na znacku, zakazniky a SirS$i vefejnost a také

analyze finan¢nich nékladl na placenou reklamu.

4.1 Financ¢ni naklady na placenou reklamu na Meté

Jelikoz cilové skupiny pokryvaji de facto celou ¢eskou populaci ve véku 18 let a vice,
lze podle reklamniho systému Meta zasdhnout cca 6 450 000 uzivatelt. S timto ¢islem bude
tedy uvazovano dal jakozto s velikosti cilové skupiny.

Cilem reklamni kampané bude zasazeni alespon 60 % cilové skupiny, tedy 3 870 000
uzivatell s frekvenci alespon 3krat mési¢né. Znamena to, Ze celkove po dobu kondni kampané
budou uzivatele zasazeni v priméru 27krat. Celkové bude tedy potieba dorucit 104 490 000
impresi.

Vhodna frekvence vyuzivani interak¢nich pfispévki je jeden takovy ptispévek mésicné
na Facebooku i Instagramu, tedy je potfeba pocitat s placenou podporou 18 interakénich
ptispévkil. U jednoho piispévku je vhodné nasbirat alesponi 1 500 interakci, coZz znamena, Ze
v ramci kampané je potieba dorucit 27 000 interakci. S primérnou cenou 3 K¢ za jednu
interakci jsou ndklady na placenou podporu interakénich ptispévki 81 000 K¢.

Z hlediska proklikti na web ¢i do IE je vhodné, aby takto uzivatele ucinili alespon
100 000krat. Vzhledem k primémé cen¢ 7 K¢ za proklik je pak vyslednd cena proklikové
reklamy 700 000 K¢.

Zbytek impresi reklamni kampani doruci reklamy s cilem maximalizace odhadovaného
vybaveni reklamy a videopfispévky s cilem maximalizace poctu ThruPlays. Jelikoz
videoformaty aktualn¢ velmi rezonuji na socidlnich sitich, je vhodné na n¢ alokovat
nezanedbatelnou ¢ast rozpoctu. Proto bude rozpocet mezi tyto dva cile rozdéleny v poméru 2:1
s vétsim pomérem uréenym na cil maximalizace po¢tu vybaveni reklamy.

Pro vypocet finilni ceny bude uvazovano s CPM 25 K¢, resp. 70 K¢ ucile
maximalizovat pocet ThruPlay, as cenou za ThruPlay 0,75 K¢. Pii dosazeni do podrobné
tabulky 1 jsou ziskdny nasledujici vysledky kampané:

e Zasah 3 889 428 uzivatelu s frekvenci 27,
e zobrazeni reklamy celkem 105 014 566krat,
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e doruceni 1 313 333 ThruPlays,
e proklik na web nebo do IE celkem 100 000krat a
e 27000 placenych interakci s interakénimi piispévky.
To vSe s finalnimi ndklady na placenou reklamu na Meté ve vysi 3 736 000 K¢. Detailni

ptehled ndkladl na placenou reklamu pak vyobrazuje tabulka 1.

Tabulka 1 Detailni pfehled ndkladl na placenou reklamu

, Frek- Pocet Pocet Pocet .
Zésah vence CPM proklikd | interakci | ThruPlays Rozpocet
Maximalizace
poctu 1 3783333 24| 25K - - - | 1970000 K&
vybaveni
reklamy
Maximalizace
podtu 781 746 18| 70K¢ - - 1313333 | 985000 K¢
ThruPlays
Maximalizace |, g, 67 4| 60KE| 100000 - - | 700 000 K&
proklikti
Maximalizace 95294 5| 170 Ké -| 27000 - 81 000 K&
interakci
Celkem 3889 428 27| 36K&| 100000 | 27000 | 1313333 | 3736 000 K&

Zdroj: Autor

4.2 Zhodnoceni potencialnich dopadi a vysledki kampané

Tato podkapitola se soustiedi na kvalitativni hodnoceni potencidlnich dopadi, které
mohou vyplynout z implementace navrhovanych marketingovych aktivit. Hodnoceni bude
zahrnovat jak pfimé vysledky kampané, tak i dlouhodobé;jsi efekty na povédomi o znacce a jeji

pozici na trhu.

4.2.1 ZvySeni povédomi o znacce a o problematice uhlikové stopy

.....

vvvvvv

vetejnosti na udrzitelnost a ekologii mize tato kampan vyrazné zvysit povédomi o Ceskych
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drahach, jakoZto o zelené alternativé ve vetejné dopravé. To muize ptitdhnout nové zakazniky,
zejména z fad mladsi generace, kterd klade vétsi diraz na ekologické aspekty svych rozhodnuti.
Kromé zvyseni povédomi o znaéce miize dojit také k posileni korporatni image CD jako lidra
v ekologictéjsi dopraveé a tim podpofit ekonomickou udrzitelnost spole¢nosti. Dlouhodobé se
ocekava, ze kampan prispéje ke zvySeni poctu cestujicich, coz mize vést k expanzi sluzeb

a rastu trzeb.

4.2.2 Zapojeni cilovych skupin

Diky strategickému vyuziti socidlnich siti a interaktivnich prvki, jako jsou kvizy
a soutéze, lze ocekavat zvysenou interakci s cilovymi skupinami. Interakce s reklamou zaroven
vedou k budovani fanouSkovské zdkladny u FB stranky a k narGstu poctu sledujicich na IG
profilu. Tento pfistup nejenze zvySuje zapojeni zakaznikd, ale také posiluje vztahy s nimi, coz

muze vést k vyssi loajalité a castéjsimu vyuzivani sluzeb Ceskych drah.

4.2.3 Upevnéni pozice Ceskych drah na trhu

Soustiedéni se na edukaéni aspekty a udrZitelnost miize Ceské dréhy diferencovat od
konkurence. Udrzitelny piistup a zvySeni povédomi o ekologickém piinosu zelezni¢ni dopravy
mohou v dlouhodobém horizontu posilit trzni pozici a zatraktivnit nabidku Ceskych drah pro

SirSi spektrum cestujicich.

4.2.4 Vliv na politiku Ministerstva dopravy CR

Kampait miize mit vliv ina politiku Ministerstva dopravy CR, jelikoz zvysené
povédomi vefejnosti a zdjem o udrzitelné cestovani mohou vést k revidovani a zesileni podpory
statnich politik v oblasti ,,zelené* dopravy. Ministerstvo miize vyuzit uspéch kampané jako
motivaci pro alokaci vétSich investic do Zzelezni¢ni infrastruktury a technologii, které déle snizi
uhlikovou stopu. Toto miize ptinést Ceské republice vedouci postaveni v oblasti ekologické

zelezni¢ni dopravy ve stfedni Evropé.

4.2.5 Celkovy spolecensky dopad

U spolecnosti jako celku mé tato kampai potencial nejen v oblasti zmény dopravnich
navykl a snizovani uhlikové stopy, ale také v edukaci vefejnosti o dilezitosti udrzitelnych
zivotnich styli. Kampann muze posilit vetejné povédomi o vyznamu ekologické dopravy
a inspirovat obCany k Castéjsi volbé vetejné dopravy misto soukromych automobild, coz by
mohlo vyrazn¢ snizit emise sklenikovych plyni ve méstech.

DalSim dilezitym aspektem je moZznost inspirovani dalSich sektord, jako jsou vyroba,

stavebnictvi a energetika k zavadéni zelengjSich a efektivnéjsSich praktik. Tyto zmény mohou
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vést k Sir§i transformaci primyslovych c¢innosti a méstské infrastruktury, které by byly
v souladu s principy udrzitelného rozvoje. Tim by kampan pfispéla k celkovému zlepSeni
kvality Zivotniho prostfedi a zdravi obyvatel v Ceské republice.

Kampan také nabizi ptilezitost pro vzdjemnou spolupraci mezi vladnimi organy,
soukromym sektorem a spolecnosti, coz muze vést k vytvaieni novych politik a iniciativ
podporujicich udrzitelny rozvoj. Aktivni zapojeni komunity do kampané miize posilit
obCanskou angazovanost a povédomi o ekologickych otazkach, coz je zakladni krok pro

dosazeni dlouhodobych pozitivnich zmén ve spolecnosti.

4.3 Potencialni hrozby a rizika souvisejici s kampani

Jednim z vyznamnych rizik je rezistence proti zméné cestovnich navykt. Mnozi lidé
maji hluboce zakotenéné zvyky a preferuji osobni automobily kviili jejich pohodli, coz mlize
vést k odolnosti vii¢i pfechodu na zelezni¢ni dopravu i pies jeji ekologické ¢i jiné piinosy.

Dalsi vyzvou je spravné nastaveni cilové komunikace. Kampan se opird o pokrocilé
marketingové nastroje pro cileni specifickych demografickych skupin, ale i tak existuje riziko,
ze zpravy mohou byt vnimany jako pfili§ agresivni nebo nerelevantni pro nékteré segmenty,
coz muize negativn& ovlivnit reputaci Ceskych drah.

Spoluprace s influencery v sob¢ také nese riziko reputace. Pokud se influencer zaplete
do kontroverze nebo skandalu, velmi pravdépodobné to negativné ovlivni vnimani kampané
atim icelé znatky Ceskych drah. Je tedy kliGové peclivé vybirat spolupracujici osobnosti
a pravidelné¢ monitorovat obsah, ktery produkuji.

Riziko spojené s o¢ekavanimi vetejnosti je dalsim diilezitym aspektem. Pokud kampan
slibuje vyrazné zlepSeni uhlikové stopy a ekologické piinosy, ale zakaznici nevidi jasné
vysledky, miiZe to vést k rychlé ztraté divery v hodnoty znacky a jeji sliby. Vzhledem k tomu,
ze ekologické ptinosy mohou byt dlouhodobého charakteru a ne vzdy okamzité zietelné, je
diilezité nastavit realisticka ocekdvani a jasn€ komunikovat jak kratkodobé, tak dlouhodobé cile

kampané.

4.4 Shrnuti zhodnoceni navrhu

Tato kapitola se vénovala detailni analyze ahodnoceni navrzené marketingové
kampané, kterd ma za cil propagovat udrzitelné cestovani. Tato kapitola rozklada jak finanéni
naklady kampané¢, tak potencialni dopady na znacku, zékazniky a $ir$i vefejnost.

V ramci finan¢niho zhodnoceni bylo vypocteno, Ze pro zasaZeni pozadovaného poctu
uzivatell sidedlni frekvenci a ostatnimi pozadavky c¢ini naklady na placenou reklamu na

socialnich sitich pod znackou Meta 3 736 000 K¢.
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Co se ty&e potencialnich dopadi, kampan by méla zvysit povédomi o Ceskych drahach
jako ekologicky odpovédné spolecnosti a zatraktivnit jejich nabidku pro Sir$i spektrum
cestujicich. Interakce na socialnich sitich, jako jsou kvizy a soutéze, by mély posilit vztahy
s uzivateli a zvysit jejich zapojeni a loajalitu. Z penézniho hlediska jsou dopady takového typu
kampan¢ obtizné kvantifikovatelné a monetarizovatelné.

Kampan vSak nese ipotencidlni rizika, vcetné rezistence vefejnosti proti zméné
cestovnich navykll a moznych reputacnich rizik spojenych se spolupraci s influencery. Dalsi
vyzvou je spravné nastaveni cilové komunikace tak, aby zpravy nebyly vnimany jako pfilis
agresivni nebo nerelevantni pro urCité segmenty populace. Kampan také musi nastavit
realistickd ocekavani, aby nedoslo k rychlé ztrat¢ davéry v ptipadé€, ze by zdkaznici nevidéli
okamzité vysledky.

Celkové tato kapitola poskytuje komplexni piehled o financnich aspektech
a strategickém pfistupu kampan¢, zatimco zaroven poukazuje na klicové faktory, které by

mohly ovlivnit jeji ispéch a piijeti vefejnosti.
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ZAVER

Téma ekologie je jednim z kli¢ovych prvki, ktery se ve 21. stoleti Casto diskutuje napfic
vSemi demografickymi skupinami. Jelikoz je toto téma diskutovano opravdu Casto a zaroveii se
jedna o velmi rozporuplné téma, tézko by se mezi tématy k diskuzi hledalo dalsi, které by
vyvolavalo podobn¢ smisené reakce.

Ceské drahy jakozto dominantni hra¢ na trhu Zelezniéni dopravy v Ceské republice
v této praci vystupuji jako spolecnost pifipravend piijmout svou spoleenskou odpovédnost
a edukovat Sirokou vetejnost o ekologii a s ni spojené uhlikové stopé a jeji problematice.

Cilem diplomové préace bylo na zakladé¢ vysledkii analyzy soucasného stavu navrhnout
pro Ceské dréhy, a.s., anavrh zhodnotit. K tématu bylo piistupovano s maximalni moznou
mirou komplexnosti.

Prvni kapitola prace tvofi teoretickou zdkladnu pro jeji vypracovani. Obsahuje
teoretické informace jak o ekologii, problémech k ni vztazenych ¢i uhlikové stopé jako
samostatném tématu, tak io marketingové strategii, reklam¢ areklamnich systémech na
socialnich sitich.

Ve druhé kapitole se autor soustfedil na analyzu aktudlni komunikace Zelezni¢nich
dopravcii na socialnich sitich, a to nejen Ceskych drah, ale také jejich nejvétsich konkurenti.
Zaroven bylo vytvoteno dotaznikové Setfeni, které bylo Sifeno tematicky za pomoci placené
reklamy na Facebooku a Instagramu tak, aby ziskalo respondenty ze vSech trznich segmentt.
Na zdkladé tohoto dotaznikového Setfeni byla nasledné vypracovana analyza postojl
k ekologii, uhlikové stopé a jeji problematice a k Zelezni¢ni dopravé jako takové.

Na zékladé téchto poznatkti byl ve tfeti kapitole vytvofen navrh marketingové kampané
vykonu a jeho hodnoceni.

Ve ctvrté kapitole byl navrh zhodnocen z finan¢niho hlediska, byly definovany mozné
dopady na Ceské drahy, jejich zakazniky, spole¢nost jako celek, ale také na celou dopravni
politiku Ceské republiky. Krom& moznych dopadii byla také definovana mozna rizika a navrh
na jejich ptipadné minimalizovani.

Tato prace zkoumala jak strategické planovani, tak i implementaci kampané, pficemz
se vénovala také detailni analyze potencidlnich dopadii na znacku, zdkaznickou zékladnu

a spolecnost jako celek.
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Lze tedy fici, Ze cil prace, a to na zaklad¢ vysledkl analyzy soucasného stavu navrhnout

.....

Ceské drahy, a.s., a navrh zhodnotit, byl splnén.
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Piiloha A Nahled vytvofeného dotazniku

Priizkum vyuZivani Zelezniénf dopravy v Ceské republice 14.04.2024 18:49

Prizkum vyuZzivani zelezni¢ni dopravy v Ceské
republice

Dobry den, jmenuji se Antonin Hofr a studuji Dopravni management, marketing a logistiku na Dopravni fakulte
Jana Pernera Univerzity Pardubice. Pii diplomovou préci se zam&fenim na Yelezniéni dopravu v Ceské
republice. Chtdl bych v ramei kratkého dotaznikového etfeni zjistit cestovni chovani lidi v Cesku. Vyplnéni

dotazniku vam nezabere vice nez 5 minut. Dotaznik je anonymni. Opravdu moc dékuji za vyplnéni a za vas ¢as.

V tomto dotazniku jsou psany osoby v muzském rod€. Tento postup byl zvolen vyhradné proto, aby bylo
dosazeno co nejvyssi plynulosti textu. V zadném pfipadé nevyjadfuje genderové podminény nebo diskriminaéni
piistup.

Cestovni chovani

Nasledujici otazky jsou zaméfené na vas obecny postoj k cestovani.

1. Jak &asto cestujete primérné vlakem? (1 jizda poéitana jako cesta tam a zpét) *
Oznacte jen jednu elipsu.
(") Pétkrét tydn& nebo Zastgi
() Dvakrét az &tyfikrat tydné
) Jednou tydn&
_: Alespon jednou mésicné

() Méné Casto

https://docs.google.com/forms/d/IMvm2QOLqgjgig_0gSprbGHuyDCpjZY9V_FMMpOI7_Zwc/printform Strénka1z 7



Priizkum vyuZivani Zelezniéni dopravy v Ceské republice 14.04.2024 18:49

2. Kolik ¢asu tydné stravite praimérné cestovanim vlakem? *
Oznadéte jen jednu elipsu.

{\:\/ méné nez 60 minut
() 61— 120 minut
() 121 - 300 minut
() 301 - 600 minut

) . .
(_ ) 601 a vice minut

3. Zajakym uéelem nejéastéji vyuZivate cestovani vlakem? *

Oznacte jen jednu elipsu.

N\ .
() Jizda do $koly

' N yr v Loz
() Jizda do zamé&stnani
' x ’ P
() Volnocasové aktivity

() Jiné:

4. Jaké jsou vase hlavni divody pro vybér vlaku jako dopravniho prostiedku? (MizZete vybrat vice

moznosti.)
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

: Cena

|| Pohodli

|| Ekologické ditvody

; Rychlost

: NemozZnost vyuzit jiny dopravni prostiedek

|| Nemusim fidit

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/TMvm2QOLqjgig_0gSprbGHuyDCpjZY9V_FMMpOI7_Zwc/printform Strénka 2z 7
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5. Jak Casto vyuzivate vlak v porovnani s autem? *

Oznadéte jen jednu elipsu.

() Vlakem cestuji &ast&ji

(") Je to zhruba nastejno
~

\_-J Autem cestuji ¢astéji

Y v s .
() Nevyuzivam vlak ani auto

Postoj k Zivotnimu prostiedi

Nasledujici otazky slouZi k ziskani informaci o va§em postoji k ekologii

6. Vyberte, zda s nasledujicimi tvrzenimi souhlasite, &i nikoli. *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

14.04.2024 18:49

Zcela Spise Spise Zcela Nevim / Nechc
souhlasim  souhlasim nesouhlasim nesouhlasim odpovidat
Uhlikova stopa je diileZitym
tématem a je potfeba se mu vice D D @) @) D
vénovat
Jsem ochotny obétovat &ast
uhlikové stopy
Jsem ochotny zaplatit vice pro — — ) (—\I N e ——)
iZeni osobni uhlikové st —/ \ . — .

Aktivné se spaZim o snizovani - .

- ) - @) O

osobni uhlikové stopy

https://docs.google.com/forms/d/TMvm2QOLqjgig_0gSprbGHuyDCpjZY9V_FMMpOI7_Zwc/printform

Strdnka 3z 7
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7. Vyberte, ktery z nésledujicich zptisobli dopravy ma podle vas nejmensi dopad na Zivotni prostiedi. *

Oznadéte jen jednu elipsu.

() Osobni automobilova doprava

.

fi'\‘ ~ v
() Zelezniéni doprava

-

\_\ Letecka doprava

Profilujici otazky

Pro vyhodnoceni ziskanych dat je nutné znét vase zédkladni iidaje. Tyto otazky jsou anonymni.

8. Jaké je vaSe pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

/{7\‘ w
\_J Muz
/'7'\‘ A2

() Zena
[ )Jiné

(") Nechci odpovidat

9. Jaky je vas vek? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(") Méné ne 18 let
() 18-241let

( )25-341et

( )35-441et

( )45-541et
( )55-641et

-

\_ 65 let a vice

https://docs.google.com/forms/d/TMvm2QOLqjgig_0gSprbGHuyDCpjZY9V_FMMpOI7_Zwc/printform Stranka 4z 7
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10.  Jaké je vade nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Vs

() Zakladni

M

; Stredni s vyuénim listem
\_ ) Stfedni s maturitou
() Vyssi odborné

f: Vysokoskolské

4

C ) Jiné:

11.  Jaka situace vas popisuje nejlépe? *

Oznacte jen jednu elipsu.

p

.
() Jsem zaméstnanec

) Jsem podnikatel

N

(_ ) Jsem student

o . .
() Jsem nezaméstnany
N o

() Jsem v dichodu

Y _— . . .
() Jsem na matetské / rodicovské dovolené

() Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/TMvm2QOLqjgig_0gSprbGHuyDCpjZY9V_FMMpOI7_Zwc/printform Strédnka 5z 7
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12.  Kolik obyvatel ma obec, ve které aktudlné bydlite? *

Oznadte jen jednu elipsu.

(
\

:) do 1 999 obyvatel

() 2000 -9 999 obyvatel
()10 000 — 49 999 obyvatel
()50 000 — 99 999 obyvatel

() 100 000 — 499 999 obyvatel

() 500 000 obyvatel a vice

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare
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