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ABSTRAKT

Tato bakalaiské prace se zabyva krizovou komunikaci Ceskych drah, a jak reagova-
ly na nastup konkuren¢ni spolecnosti RegioJet. Teoretickd ¢ast vychazi z odborné literatu-
ry a definuje pojmy Public relations, jejich nastroje a cile. Dale obsahuje zakladni klicové
informace o krizové komunikaci a metodu vyzkumu medidlniho obsahu. Prakticka ¢ast

pomoci obsahova analyzy analyzuje internetové ¢lanky na vybranych serverech.

Klic¢ova slova: doprava, zeleznice, Ceské drahy, krizova komunikace, PR, Public Relati-

ons, RegioJet,obsahova analyza

ABSTRACT

This thesis deals with the crisis communication in Czech Railways and how to re-
spond to the arrival of a rival company RegioJet. The theoretical part is based on the litera-
ture and defines the concepts of public relations, their instruments and objectives. It also
contains basic information on key crisis communication research methods and media con-
tent. The practical part analyzes the Internet articles at selected servers via content analy-

SiS.

Keywords: transport, railways , Czech Railways, crisis communication PR, Public Relati-
ons, RegioJet, content analysis
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UvVOD

Téma bakalaiské prace — krizova komunikace Ceskych drah, as. a kauzu
s nastupem konkuren¢ni spole¢nosti RegioJet, si autorka zvolila na zakladé toho, Ze se
jedna o velice zajimavou, aktualni a v médiich ¢asto diskutovanou kauzu. Existuje jen ma-
lo téch, kteti by o kauze nevédeli a ktefi by se nepiiklonili na jednu ¢i druhou stranu. Tedy
na stranu Ceskych drah, které tvrdi, Ze v konkurenénim ,,boji* obstali a pouZivaji adekvatni
praktiky, nebo proti Ceskym draham, tedy na stranu RegioJetu, ktery tvrdi opak. Cilem
préace neni hledani toho, kdo mé pravdu, o tom, at’ rozhodne probihajici Setfeni antimono-

polniho utadu.

Samotnou autorku tato problematika také zajima, nebot’ mizeme fici, ze to je jedi-
necna udalost, ktera s sebou piinesla revoluci na ¢eskou zeleznici. Cesk;’rm draham, které
doposud byly dominantni firmou v oblasti Zelezni¢ni dopravy, pfibyl tézky konkurent
vV podobé¢ zlutych vlakli Radima Jancury. Jak se S krizovou komunikaci firma vyporadala
a jak se pfipravila na néstup konkurence, o které védéla doptedu, je hlavnim cilem této

prace.

V teoretické Casti bakalarské prace jsou popsany veskerd zakladni vychodiska pro
uvedeni do problematiky a potfebna ke zpracovani ¢asti praktické, tj. literarni poznatky,
které postupuji od vSeobecné definice PR a jejich sloZek po jiz konkrétnéjsi krizovou ko-
munikaci. Dale obsahuje podklady, které se vztahuji k analyze medialniho obsahu. Zavér
patfi cili, metodickému postupu a vyzkumnym otazkam.

Prakticka ¢ast na ivod seznamuje se zvolenou kauzou a jejimi hlavnimi aktéry. Da-
le jsou rozebrany specifika obsahové analyzy, ktera by méla, poskytnout informace o tom,
zda jsou Ceské dréhy na vybranych internetovych serverech prezentovany spise
V pozitivnim, neutralni nebo negativnim duchu. Analyzy by méla také zmapovat tematic-
kou, obsahovou a ¢asovou strukturu medialni prezentace kauzy. Prostfednictvim analyzy
by se mély i vytipovat skutecnosti, které negativné ovliviluji obraz subjektu ¢i jej naopak
vylepSuji. ZaveéreCnym ukolem bakaldiské prace je diky zpracované analyze shrnout
a vyhodnotit krizovou komunikaci Ceskych drah a doporu¢it komunikaci v obdobnych

ptipadech (planovany nastup dalsiho konkurenta Leo Express).

V této Casti je také shrnuta celd kauza, navrzeno doporuceni pro zlepSeni krizové

komunikace CD a odpovézeni na vyzkumné otazky.
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. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE PUBLIC RELATIONS

Na zacatku je diilezité fici, ze presna definice pojmu Public Relations neexistuje.
Do cestiny se tento anglicky pojem pieklada pod nazvem ,,vztahy s vefejnosti“. Pieklad je
spravny, ale pfesto nevystihuje plnou podstatu a zaméfeni public relations a jejich ¢innosti
(Ftorek, 2009).

Nejrozsifenéjsi definici public relations je ta, ktera byla piijata v roce 1978 Institu-
tem Public Relations: ,,Public relations ¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé usili
vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a vetejnosti® (Vér-

cak, Girgasova a Liskafova, 2004, s. 14).

V roce 1978 byla na Svétovém shromazdéni ptijata asociaci PR "Mexicka deklara-
ce (Mexican Statement)", ktera v piekladu zni: ,,Public relations v praxi jsou uméni
a socialni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také poradenské sluzby managementu
firem pfi provadéni naplanovanych programu a aktivit, které poslouzi jak zajmim organi-

zace, tak zajmu vetejnosti® (Co je PR?, 2012 [on-line]).

Svoboda (2009) fika, ze Public relations jsou socialné komunikaéni aktivitou, je-
jimz prostfednictvim plsobi organizace na vnitini i vnéj$i vefejnost, se zdmérem vytvaiet
a udrzovat pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeéni a ditve-
ry.

Némec (1999, s. 13) ve své knizce definuje PR podle amerického odborného ¢aso-
pisu Public Relations Review jako: ,,PR jsou formou komunikace, ktera korporaci pomaha
ptizpusobit se okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni vlastnich cilt.*

Autorky Piikrylova a Jahodova (2010, s. 106) formuluji definici PR takto: ,, PR je
fizena obousmérna komunikace urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy vefejnosti
s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudo-

vat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v o¢ich vetejnosti.*

Bez ohledu na to, Ze podle odborniki existuje asi 500 riznych definic PR, Ize vy-

brat n&které jejich spole¢né prvky:

e PR zahrnuji navadzani a udrzovani vzajemného porozuméni, vzajemné divéry, re-

spektu a socidlni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich vefejnosti.
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e PR vyzaduji, aby byly vSechny formy pfipravované komunikace provadény efek-
tivne.

e PR jsou fizenim vztahii mezi firmou/spolecnosti a jeji klicovou vetejnosti/cilovou
skupinou.

e PR jsou proces sméfujici k vytvoreni pozitivnich postoji na zéklad¢é znalosti nebo
k pfemén¢ negativnich postojli a ndzorti na pozitivni.

o Kde je to vhodné, PR se snazi sladovat soukromé a vetfejné zajmy. PR jsou vice
nez pouhé presvédCovani: jsou komplexem fizeného komunikacniho procesu, ktery
zahrnuje fizeni reputace spolecnosti a jejiho image.

e PR jsou nepietrzitou funkci, ktera v opodstatnénych piipadech podporuje (a mize
dokonce byt i korekei) reklamni a marketingové aktivity.

o PR fidi oboji, tj. povest 1 vnimani firem, znacek a jednotlivci.
(Co je PR?, 2012 [on-line]).

,,Cilem Public Relations je plsobit na vefejnost témi zpisoby, které nejsou
primarné vnimané jako reklama. V dob¢, kdy na kazdého spotiebitele pisobi denné
pies dva tisic reklamnich podnéti, nabyva na stale vétsi dilezitosti (Pavlinova,

2012, s. 84).

1.1 Vztah PR k ostatnim marketingovym disciplinim

Public relations jsou soucasti marketingového mixu, n€kdy také nazyvan ,,4P* - vy-
robek (product), cena (price), umisténi (place) a propagace (promotion). Marketingovy mix
pfedstavuje souhrn zakladnich marketingovych nastroju, které firma vyuziva k dosazeni
svych marketingovych cilt (Kotler a Keller, 2007). PR spadaji pod propagacni aktivity
spolecnosti, n€kdy téZ nazyvano marketingova komunikace nebo komunika¢ni mix. Ko-
munikaéni mix oznacuje prostredky, kterymi spolecnost komunikuje se svymi stavajicimi
nebo potencialnimi zékazniky i Sirokou vefejnosti. Krom¢ zminovanych public relations
sem patii i reklama (advertising), podpora prodeje ( sales promotion), osobni prodej (per-
sonal selling), piimy marketing (direkt marketing) a udalosti (events) (Heskova a Star-
chon,2009).

V marketingové praxi neexistuji jasn¢ definované hranice mezi komunika¢nimi dis-
ciplinami, proto se v realité¢ vzajemné prolinaji, dopliuji a prekryvaji. Hovoii se o tzv. in-

tegrované marketingové komunikaci, kterd spojuje komunikacni nastroje a discipliny zpu-
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sobem poskytujici jasnost, konzistentnost a maximalni dopad prostfednictvim hladké inte-

grace sd¢leni (Kotler a Keller, 2007; Karlicek a Kral, 2011).

,»Rozdil mezi PR a ostatnimi nastroji marketingové komunikace je zejména v tom,
ze ostatni nastroje jsou spiSe komercéné a kratkodobé zaméfeny, zatimco planované PR
aktivity usiluji trvale o dobré jméno spolecnosti. PR neprodévaji, ale buduji pozitivni po-
védomi o podniku a dobré vztahy s vefejnosti. Dobré vztahy s vefejnosti tvoti zaklad pro
dalsi komunikacni aktivity, jelikoz lidé véri, ze firma s dobrym jménem nabizi také kvalit-
ni sluzby a produkty* (Juraskova, 2009, s. 7). Nedostatkem PR je nemoznost fidit a kontro-
lovat skute¢ny obsah sdé€leni (a jejich ¢etnost), ktery je prezentovan v médiich. Také ucin-

nost PR je obtizn¢ méfitelnd (Jahodova a Prikrylova, 2010).

1.2 Prostiedky public relations
1. Média (tiskové zpravy, tiskové konference, press kity, press tripy)
2. Kontrolovana média (firemni ¢asopisy, brozury, webové prezentace, video, intranet)
3. Individualni osloveni (dopis, email, osobni kontakt)
4. Interaktivni komunikace (internet chat a forum, konference, seminare)
5. Osobni zkuSenosti (akce, udalosti, prezentace, darky)

(Juragkova, 2007)

1.3 Nastroje PR

,»Nastroje public relations slouzi k hledani pfileZitosti pro komunikaci, kdy sprav-
nym a efektivnim zpisobem komunikovana udalost vede k pochopeni vzniklé situace. Po-
chopeni pak vede k porozuméni déjim a rozhodnutim, ktera jsou komunikovana v ramci
PR. A pokud nas ti, ke kterym komunikujeme, pochopi a porozumi nam, pak mtze vznik-
nout duveéra, kterd je vrcholem prace v PR, nejvysSim bodem efektivni komunikace*

(Juraskova, 20009, s. 4).

Public relations vyuZzivaji Sirokou Skalu komunikaénich néstrojli a kanald, které se
vzajemné kombinuji, prolinaji a dopliiuji, tim dosahuji synergie a stanovenych cili. Hlavni
nastroje jsou:

e publikace

e udalosti (eventy)
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Zpravy

e sponzoring

e Vefejna vystoupeni

o aktivity spojené s vefejnymi sluzbami

e medialni identita

Firmy se pfi snaze o osloveni CS spoléhaji na publikované materialy (napf. vyrocni
zpravy, brozury, ¢lanky, apod.) Pod pojmem event se rozumi né&jaka zvlastni udalost ¢i
vyjimeény zazitek. Mezi eventy se fadi naptiklad vano¢ni veéirek, slavnostni otevieni nové
pobocky, piedvedeni nového produktu nebo oslavy vyroci zalozeni podniku. Jedna se
0jeden z dulezitych nastroji, kterym se snazime prostfednictvim nevSednich zazitki
a emoci prohloubit vztahy s obchodnimi partnery, nebo upoutat nové potencionalni klienty.
Jednim z hlavnich kol PR pracovnikll je vytvofit pfiznivé zpravy, které mohou byt
0 naSich produktech ¢i o spolecnosti a ziskat média pro pfijeti tiskovych materialti i pro
ucast na tiskovych konferencich. Diky sponzoringu sportovnich, kulturnich a socialnich
aktivit mohou firmy podporovat své znacky a jméno spolecnosti. Vefejna vystoupeni mo-
hou uspésné budovat firemni image. Prostfednictvim aktivit spojenych s verejnymi sluz-
bami (napft. finan¢ni ucast v ptiznivé hodnocenych vefejnych zalezitostech) si mtze firma
vytvafet dobré jméno. Medialni identita v sobé zahrnuje firemni logo, hlavickovy papir,
vizitky, budovy, apod. Pomoci medidlni identity je firma ihned rozpozndna vefejnosti
(Kotler a Keller, 2007).

Existuji vSak situace, kdy nepomohou ani profesiondlné provadéné PR. Takovym pfi-
kladem muze byt, kdyzZ je apriorn€ neptatelsky naladéna vetejnost. Pti zlepSovani image
neschopného podniku, nebo kdyz firma prodava dlouhodobé Spatné vyrobky ( Heshova
a Starchon, 2009).

1.4 Cilové skupiny PR

Zakladnim predpokladem uspéSnosti PR je znalost cilové skupiny, tedy vefejnosti,
na kterou ptsobi. Obvykle se déli vefejnosti na vnitini, interni vefejnost (zaméstnanci)

a na vnéjsi, externi vefejnost (1idé stojici mimo firmu) (Pfikrylova a Jahodova, 2010).
e Interni cilova skupina- zaméstnanci, management, distributofi, clenové, odbory

e Externi cilova skupina- média, zdkaznici, obchodni partnefi, investofi, statni orga-

ny, mistni samosprava, komunity, natlakova skupiny, nazorovi vidci
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(Heskova a Starchoti, 2009).

Neékdy v ramci zlepseni komunikace je vhodnéjsi déleni dle teorie zainteresovanych
skupin tzv. stakeholders, které rozhoduji o tspéchu ¢i netispéchu firmy. Je proto dulezité
podle klicovych skupin sestavit komunikac¢ni cile a strategie s pouzitim ptislusSnych nastro-
ju a metod komunikace. Po sestaveni cild a strategie je dalsim krokem navazani dialogu
S jednotlivymi zainteresovanymi skupinami. Dialog ma vést k vzdjemnému pochopeni,
anasledné¢ pak umoznit dlouhodobou a uspéSnou existenci organizace. Muzeme fici,
ze pracovnici PR slouZi jako ,,most™ mezi organizacemi a okolim (Pfikrylova a Jahodova,

2010; Karlicek a Kral, 2011).

1.5 Oblasti PR

K zékladnim oblastem, které jsou povazovany za soucast PR, podle Ptikrylové a Jaho-

dové (2010) patii';
e vztahy s médii (média relation)
e ruzné formy externi a interni komunikace organizace
e organizovani udalosti (events)
e lobbovani (lobbing)
e public affairs
e krizova komunikace.

Déle dodavaji, ze: ,,Zéalezi vSak na konkrétni firme, které z vySe uvedenych soucasti PR

realizuje a kam jejich organizaci a fizeni zatadi* (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 111).

! Definice oborti PR se lisi podle riiznych autorii.
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2 KRIZOVA KOMUNIKACE

2.1 Role krizové komunikace v Public relations

V posledni dobé& dochazi k nartstu vyznamu public relations v krizovych situacich,
které se vyskytuji stale castéji. Divodi, pro¢ se dostava PR do poptedi feSeni krizovych
situaci je hned nékolik. Vefejnost a spotiebitelé jsou ¢im dal aktivnéjsi. Sami si hlidaji
uroven a kvalitu nabidky a zakladaji sdruzeni na svou ochranu. O svém zjisténi informuji
média nebo sami sebe navzajem na socialnich sitich nebo na internetu (Svoboda, 2009;
Foret, 2011).

PR hraji dilezitou roli v ¢ase pfevedeni firmy ptes krizové obdobi bez velkych do-
padi na jeji reputace, toho ale muze byt vyuzito jen v piipadé, jestlize mame spravné vy-
budované formy komunikace s vefejnosti z obdobi ,,normalni* komunikace (Vércak, Gir-

gasova a Liskatfova, 2004).

2.2 Vymezeni krizové komunikace

Ftorek (2009, s. 47) definuje krizovou komunikaci jako: ,, Specializovana komunika-
ce firmy nebo instituce ve vyjimecnych situacich, kdy je jeji stabilita, bezpecnost ¢i povést
ohroZena krizovou udélosti nebo negativni publicitou. Jejim cilem je pfipravit a distribuo-

vat U¢innd sdéleni nebo eliminovat negativni publicistu®.

Nezvladnuti krizové komunikace miize mit v kone¢ném dusledku daleko rozsahle;jsi
nasledky nez Skody zplsobené krizi samotnou. MlZe dojit k ohrozeni existence podniku,
poniceni image (reputace) podniku, ztrata vztahi a vybudované duvéry, mezi firmou a je-
jimi relevantnimi ¢astmi vefejnosti. Naopak kvalitné realizovana krizova komunikace ma-
ze firmu posilit a pfesvédcit relevantni cilové skupiny, Ze si 1 nadale zaslouzi jejich daveru
(Ptikrylova a Jahodova, 2010). Krize je také prilezitosti, jak ukazat zodpovédnost, schop-
nost komunikovat a sdé€lovat pravdivé informace, bezuhonnost a €asto i lidskost firmy.
Vsechny tyto véci mohou pak piispét k dlouhodobé dobrému jménu a povésti. Kdyz firma
1 pod tlakem nepfiznivych okolnosti jednala Cestné€, neskryvala nepiijemné skuteCnosti
a nevyhybala se odpovédnosti, miiZze v o€ich vefejnosti zna¢né stoupnout na cené. Vyiese-
ni konflikt a zvladnuti krize provéti zivotaschopnost podniku i kvalitu managementu. Od-

ménou je posileni duvéry (Antusak, 2009; Prikrylova a Jahodova, 2010).
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2.2.1 Znaky krize

Kazda krize je jedinecna, presto ji lze v obecné roviné charakterizovat uréitymi ty-
pickymi znaky (Karlicek a Kral, 2011). Juraskova (2009) definuje nckteré znaky krize:
rychly vyvoj udalosti, panika, hledani ,,vinika“, mimofadny zajem médii a vefejnosti

a spousta expertd na problém.

2.2.2 Specifika potencionalnich nebezpeénych krizi

V souvislosti s krizovou komunikaci se hovoii o koncepci krizového managementu,
ktera se zaméiuje na pifedvidani a zvladnuti krizovych situaci a jejich komunikaci
s relevantnimi cilovymi skupinami. Diive nez jakakoliv krize nastane, kazda firma by si
méla vytipovat mozna rizika a ta kategorizovat. Odbornici rozlisuji vnitini a vnéjsi pficiny
krize, které mohou mit dimenzi technickou, ekonomickou, lidskou, socidlni a organiza¢ni
(Ptikrylova a Jahodova, 2010). Kazda firma je vystavena jinym typim potenciondlnich

rizik. V PR oznacovana jako tzv. issues (Karlicek a Kral, 2011).

Priklady nekterych typt krize podle Juraskové (2009): $patné hospodaiské vysled-
ky, konkurenéni boj, zneuziti informaci, stdvka, provozni nebo ekologickd havérie a ko-

rup¢ni aféra.

2.2.3 Krizovy manual a tym

Pro ptipad, Ze krize i pfes veskera preventivni opatfeni nastane, je dobré mit dopte-
du ptipraveny tzv. krizovy manual, ktery obsahuje konkrétni postupy, co v krizovych situ-
acich d¢lat a jak komunikovat (Karlicek a Kral, 2011). ,,M¢l by obsahovat procesy a zasa-
dy jednani pfi krizi, popis krizového tymu, kontakty na cilové skupiny i kontrolni organy
organizace, popis potfebnych zdroji a vybaveni, pfedptipravené¢ dokumenty (vzory tisko-
vych zprav, seznam zaméstnanctll, nejcastéji oCekavané otdzky a odpovedi ke krizi podle

specifik organizace, atd.)* (Vymétal, 2008, s. 288).

Pted tvorbou krizového scénafe je tieba si uvédomit, koho muize krize ovlivnit.
Existuje pét zakladnich skupin: vefejnost, zaméstnanci, obchodni a finan¢ni partnefi a ak-
cionafi. Je dilezité si uvédomit, Ze kazda skupina vnima firmu jinak a tomu musi odpovi-
dat i nasmérovana komunikace v dob¢ krize. VSech pét skupin byva zasazeno zcela vyji-
mecné. Jestlize dojdeme k nazoru, Ze ta ¢i ona skupina jsou probihajici udéalosti zasazeny,
vénujme jim specifikou pozornost, vedle zcela standardniho krizového PR, které oSetiuje

vSechny skupiny (Vércak, Girgasova a Liskatova, 2004).
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,,Krizovy scénaf je pro spolecnost tim, ¢im je pro namoinika mapa: Ta také neod-
haluje vSechna rizika a zalezi na navigatorovi, jak ji vyuZzije. Ale ukazuje mu, v jakém pro-
stiedi se pohybuje, ¢eho se musi vyvarovat,” fika Roland Schatz, feditel firmy Media Te-

nor Bonn (Némec, 2011 [on-line]).

,,Obvykle je také ztizovan tym krizového fizeni, jehoz tkolem je rozhodovat o jed-
notlivych krocich feseni krizové situace, a tym krizové komunikace, ktery zajistuje komu-
nikaci jak uvnitf organizace, tak vaci externi veiejnosti (Piikrylova a Jahodova, 2010,

5. 122).

Krizovy §tab Schatz ptirovnava k veleni lodi: ,,Nelze piece uréit kapitana, kormi-
delnika, technika az v dobé&, kdy lodi zmita boute. Ti lidé museji byt dokonale pfipraveni
pfedtim, neZ se na horizontu objevila prvni mracna, piSe v publikaci ,,Frithwarnsysteme*

(Némec, 2011 [on-line]).

2.3 Plan krizové komunikace

Pii planovani krizové komunikace je také vhodné vychazet ze zasad psychologie kri-

Ze.
e Skutecnou krizi nebyva to, co se stalo, ale to co si lidé mysli, Ze se stalo.

e Zasadni sdéleni nejsou ta, kterd si organizace mysli, ze by méla byt feCena, ale ta,

ktera od organizace lidé ocekavaji.
e Dobré feseni krize spociva v piistupech a publicité nez v postupech.
e Krizovou komunikaci je mozné vyuzit i v pozitivnim slova smyslu.

e S verejnosti musi komunikovat vzdy jedna osoba, ktera projevi pochopeni a ucast,
znepokojeni, uklidni vetejnost a prokdze autoritu, kompetentnost i schopnost situa-
ci fesit. Plati, ze ¢im zajimavé§j$i, vérohodnéjsi nebo v€hlasnéjsi je osoba, kterd in-
formaci sdéluje, o to méné manipulujici se zda byt jeji projev a o to vétsi je tenden-

ce okamzit¢ akceptovat jeji doporuceni.

e V piipadé krize musi organizace mluvit ,,jednim jazykem* a nelhat, za kaZzdou cenu
se musi zamezit poskytovani protichlidnych informaci.

e Reseni krize spoc¢iva i na tymové spolupraci, vysoké flexibilité a schopnosti vza-

jemné zastupitelnosti ¢lenti krizového tymu (Vymeétal, 2008).
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2.3.1.1 Chyby v krizové komunikaci

Nejéast&jsimi chybami krizové komunikace jsou dle Heskové a Starchon& (2009) na-

sledujici skutecnosti:
e Umyslné zaml¢ovani skuteénosti.
e Dialog vedeny ,,s ohledem na hodnosti*.
e Vicehlasnost pfi sdélovani zékladnich informaci.

e Tabuizovani urcitych témat.

2.3.2 Zasady komunikace v Krizi

Dalsi ze zakladnich zésad public relations je, Ze ten, kdo pfijde se zpravou jako prvni,
muze pocitat s vétsi diverou. Toho se tykd i tzv. ,,Zzelezné* pravidlo PR - ,,akce, nikoli re-
akce*, neboli zasada aktivniho pfistupu ke komunikaci (Némec, 1996).

»Zakladnim vychodiskem krizové komunikace je ptfedev$im rychlost a rozvaznost re-

akce, odpovédnost, dosazitelnost a jednozna¢nost™ (Vymétal, 2008, s. 286).

,»Aby bylo mozné krizi uspésné€ zvladnout, je nutné, aby organizace zjistila, o jaky druh
krize se jedna, poté pfizplsobila stavajici krizovy manual konkrétni situaci a k této situaci

zvolila vhodnou komunikaci (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 122).
Karlicek a Kral (2011) popisuji zékladni zasady krizové komunikace:
1. Komunikovat, byt k dispozici a reagovat rychle.
2. Byt pfesny a nespekulovat.
3. Postavit se ke krizi zodpovédné, fikat pravdu a nebagatelizovat.
4. Nastavit odpovidajici kontext.
5. Komunikovat srozumiteln¢ a konzistentng.
6. Sklicovymi skupinami komunikovat napfimo.
7. Byt dobfte ptipraven.

,Po vyfeseni krizové situace krizovy tym zdokumentuje cely pribéh krizové komuni-
kace, provede jeji zhodnoceni véetné¢ vyhodnoceni dopadii krize na povést organizace. Vy-
sledky takového hodnoceni jsou posléze vychodiskem pro dalsi komunikaci po krizi* (Pfi-

krylova a Jahodova, 2010, s. 122).
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2.3.3 Strategie krizové komunikace

,PI1 praktickém feSeni konfliktu nebo krize je dulezité kombinovat uvedené strategické
moznosti podle situace. V tom také spo¢iva uméni fesit krizové situace (Svoboda, 2009,
S. 76)

2.3.3.1 Prizpiisobeni se

V tomto piipad¢ se jedna o strategii, kdy organizace nehodla krizi fesit, ustupuje
a splni pozadavky protistrany. Tento postup mutze byt uzite¢ny zejména v konfliktu s afady

nebo obory.

2.3.3.2 Uzavieni se

Tato strategie nevede k vyfeseni konfliktni situace nebo krize a neposlouzi ani
K vytvafeni pragmaticky orientovanému dobrému vztahu. Strategie je uzite¢na, kdyz
»zmlknuti* podniku poslouzi k pfehodnoceni stanovisek. Organizace by méla tuto strategii

smétovat smérem ke strategii spoluprace.

2.3.3.3 Spoluprdace

V tomto bodé¢€ se jedna o strategii zaméfenou na feSeni konfliktu nebo krize. To

vSak nemusi byt pro organizace vZdy ta nejlepsi volba.

2.3.3.4 Odpor

Je nejlepsi alternativou v pripadé, Ze se objevi moznost vytvoreni aliance zejména se

zainteresovanymi skupinami.

2.3.4 Strategie komunikace s médii

V dnesnich podminkach existuje mnoho medialni produkti, ze kterych si lidé mo-
hou vybrat a novinafi a majitelé médii doslova bojuji o kazdého Ctenare. Obsah médii musi
byt tudiz co nejatraktivnéj$i, proto o nds novinaii projevi zdjem zejména v krizovych situa-
cich, kdy se pfihodilo néco nemilého (Foret, 2011). To samoziejm& neni pouha specialita
médii: 1 vefejnost ma sklon reagovat spiSe na zvésti o krizich nebo konfliktech nez na tzv.
dobré zpravy, zvlaste, jsou-li obecné. Musime tedy pocitat se sklonem k negativismu (N¢-
mec, 1999).
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Ve vetejné probihajicich sporech neplati ani tolik argumenty jako emoce, protoze
argumenty v medidlni roviné nebyvaji ani tolik ur€eny druhé strané jako spiSe publiku.
Nejde tedy o souboj argumentti, ale o zapas za ucelem ziskani co nejvétsi podpory publika
(Némec, 1999). S ohledem na vefejné minéni musi organizace také pocitat s tzv. Davido-
vym efektem: kdo se v urCité situace postavi proti velkému podniku, toho vetejnost za
,»slabsiho* (Svoboda, 2009). ,,Stejné jako v dalSich oblastech marketingové komunikace

vvvvvv

Kral, 2011, s. 131).

Krize zvysuji spolecenskou potiebu informaci a média zde sehravaji klicovou roli pfi
prinaseni zpravodajstvi, pfi rimovani a objasiiovani, proto je dulezité, aby pracovnici PR
budovali vztahy s médii doptedu, pfed vznikem mimotadnych udalosti (VéEréak, Girgasova
a Liskafova, 2004; L' Etang, 2009). Média maji také sklon naslouchat odbornikim, pokud
se tito lidé nachazeji spiSe na protivnikové strané, ovlivni to pribéh celé diskuze (Némec,
1999). K dalsim roz$ifenym nazoram patii i ten, podle néhoz to jsou média, ktera krizi
vyvolavaji, ovSem to je nesmysl. Podle Némce (1999) média mohou konfliktni, resp. kri-

zové situace pouze medializovat.
Foret (2011) doporucuje nasledujici ovétené rady pii komunikaci s novinafi:

1. Pii jednani s novinaii bud’te stru¢ni a konkrétni, vystupujte klidné, sebejisté, dive-
ryhodné. Na publikum ¢asto plisobi daleko vyznamnéji to, jak budete vystupovat

a vypadat, neZ co budete fikat.

2.V tvodu se piedstavte. Reknéte, kdo jste, co délate a jaké je vase funkce.

JOA)

3. Nebojte se sami zeptat, vétsina novinait s ochotou v kratkosti navrhne, na co se

budou ptat a o ¢em, chtéji psat.

4. Jste-li telefonicky dotazani a citite se byt zaskoceni otazkou, vyzadejte si ¢as na
ptipravu. Jestlize ale slibite, Ze do urcité doby zavolate, snazte se slovo dodrzet

a sami se novindiim ozvéte.

5. Pokud nevite, jak na otazku odpovédét, ptiznejte to. Je to lepsi a snazsi, nez podat
nejasnou odpoved’, kterd mize byt pozdéji zkusenymi novinafi prezentovana tako-
vym zptsobem, ktery vas v o€ich vefejnosti zesmésni.

6. Nenechte se vlakat do komentovani néeho, o ¢em sami nic nevite nebo ¢emu ne-

rozumite.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

7. NerozliSujte mezi rozhovorem vysilanym live, nahrdvanym (zaznamenavanym)
a piipravnym (neformalnim). V ptfitomnosti kamer a mikrofonti vzdy vystupujte,
jako by se jednalo o zivé vysilani, protoze sva slova a jednani budete pozdéji jen

tézko brat zpét.

8. Vyhybejte se frazi ,,no comment®. Pokud ji ale opravdu musite pouzit, potom vy-

svétlete, pro¢ nemuzete danou zalezitost ,,okomentovat®.

9. Pamatujte na to, Ze novinafi dovednou ocenit, a dokonce od vas netrpélivé ocekava-
ji n€co podstatné nového, ptipadné 1 néjaké ,,neoficialni* stanovisko, které tieba
uved'te slovy ,, to tam ale prosim nepiste nebo tieba ,,ptivodné jsem o tom nechtél
vibec mluvit, ale ted’ vam to feknu®. Mozna prave toto sdéleni bude hlavnim obsa-

hem ¢lanku nebo alespont pomiiZze navodit bezprostiednéjsi atmosféru.

10. Pfi rozhovoru v televiznim studiu méjte po ruce sklenici vody nebo limonady pro
ptipad, Ze se dostanete do svizelné situace. Dousek vam umozni ziskat n¢kolik dra-

hocennych sekund na rozmysleni odpovédi.
11. Nelzete novindiim a nehadejte se s nimi, sotva kdy tim né¢eho dosahnete.

12. Uvé&domte si, jak vyznamné sdé€lovaci prostfedky ovliviiuji a formuluji vefejné mi-

néni. Je vZdy lepSi mit s nimi dobré vztahy.
2.4 Trendy v krizové komunikaci

2.4.1 Krizova komunikace na socialnich sitich

Stale vice lidi vyuziva socidlni sité (se soucasné pocetn¢jSim zastoupenim veékoveé
skupiny 56 az 65 let) nejen ke komunikaci se svymi znamymi, ale i se spole¢nostmi.
S negativnim zékaznickou zkuSenosti na socidlnich sitich je pfipraveno podélit se 60% lidi
( NMS Market Research pro PR.Konektor). ,.Sifeni negativnich zprav na internetu miize
predstavovat hrozbu vedouci k ohrozeni dobrého jména spolecnosti,” upozoriiuje jeden

z séfi PR.Konektor Rostislav Stary (Huberova, 2012).

Odbornici se shoduji, Ze vétSina krizovych situaci na socidlnich sitich je mozné rozpo-
znat a utlumit jejich rozsifeni do tradicnich médii. VétSina firem vSak neni ochotna inves-
tovat do prevence krizovych situaci na internetu z diitvodu finan¢ni narocnosti a také
z toho, ze jim nepiikladaji takovou vahu, jako tradicnim médiim. ,, I kdyz dopad na prode;j

a na znacku je na socialnich sitich obrovsky, daleko vétsi nez tieba v tisku. A dalSich pét
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let to tam jeSté zlstane,” dodava Peter Hermann, senior account manager ze spolecnosti

Digital Communications (Heberova, 2012).

Michal Kroupa, head of Ogilvy Interactive, radi, jak se vyhnout krizi na socialnich si-
tich: ,, Zadného jedince na socialnich sitich nelze podcenit, v§ichni maji stejny potencial
stat se nejctenéjSim novinafem okamziku. K problému je tieba pfistupovat konstruktivng,
identifikovat ho a nastinit mozny proces feSeni. VétSina ¢lent socialni sité¢ nema stiznosti
jako svlij konicek. Stézuji si, pokud maji divod. Nabidnuti feSeni je nejlepsi cestou zame-
zeni krizové situace a zdkaznik, ktery se stiznosti vénoval, si v opravnénych piikladech

zaslouzi alespon zakladni zadostiu¢inéni nebo kompenzaci® (Huberova, 2012).
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3 METODA VYZKUMU

Vyzkum medialni komunikace pfedstavuje zkoumani fady tematickych oblasti. Za-
kladni tradi¢ni oblasti vyplyvaji ze zndmé formulace Harolda Lasswella, ktery uz v roce
1948 vyslovil tezi, ze pokud chceme poznat komunikaci, musime si odpoveédét na otazku:

Kdo, tika co, jakym kanalem, komu a s jakym uc¢inkem (podle Trampota, 2010).

V piipadé ¢lenéni vyzkumu z hlediska typu objektu zkoumani, 1ze podle Trampoty
(2010) odlisit ¢tyfi typy objektid zkoumani. 1) Vyzkum se muze zaméfit na analyzu ramce
fungovani medialni komunikace- tedy na analyzu sekunddrnich materialt - legislativnich
norem, etickych kodexu atd., 2) dal§im ¢astym objektem zkoumani jsou ti¢astnici medialni
komunikace- bud’ jako autofi- producenti medialnich sdéleni a piedstavitelé jednotlivych
mediélni profesi, nebo jako piijemci médii, piipadné 1 dalsi aktéii produkce, 3) tfetim ty-
pem objektil jsou medialni sdéleni s riznou mirou presahu mimo né (az ke studiu diskurzu
a kultury, v ramci niz jsou produkovany), 4) a kone¢n¢ ¢tvrtou oblasti vyzkumu jsou kana-
ly komunikace a technologie pfenosu, tedy infrastruktura Sifeni medialnich sdéleni. Kazdy

typ objektl zkoumani s sebou nese 1 odlisné metody vyzkumu.

3.1 Obsahova analyza

Zkoumani medidlniho obsahu je pak prezentovano Berelsonovou kvantitativni obsa-
hovou analyzou. Berelson (1952, cit. podle Jirak, 2009, s. 282) definoval tuto analyzu jako:
,vyzkumnou techniku pro objektivni, systematicky a kvantitativni popis manifestovaného
obsahu komunikace®. Charakteristicka je pro tento soubor vysoka mira standardizace, to

znamena, ze prubéh sbéru dat probihd u vSech zkoumanych prvkl vzorku shodné.

,»Obsahova analyza svym zplsobem popisuje medidlni produkt v intencich
Lasswellova modelu masové komunikace, tedy soustfed’uje se predevsim na to, aby identi-
fikovala ,,co se fika a ,,kdo* to fika, popt. v n&jaké podob¢ ,,jak* se to fika* (Jirak, 2009 s.

283).

3.2 Kbvantitativni a kvalitativni obsahova analyza

»~Kvantitativni rejstiik informaci ptfestavuje takové atributy medidlniho obsahu, které
je mozné zm¢éfit nebo spocitat (napt. po€et novinovych zprav o konkrétni zemi za dané

casové obdobi. Takové méfeni mize, poskytnou dilezZité informace o mnoZstvi pokryti, ale
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nefekne nic o tom, jak takové pokryti vypadalo — 0 Kvalitativnich atributech obsahu* (Sho-

emaker and Reese, 1991 cit. podle Jirak, rok , s. 181).

I kdyZ deskriptivni povaho obsahové analyzy je nepochybna, piece pfi jejim pouzi-
vani nejde o pouhy popis manifestovaného obsahu, ale o hledani inferenci (odvozovani
souvislosti ze smyslovych vjemil), jez pfi bézné komunikace medialnich produktt ¢tenar,
divék ¢i poslucha¢ nevnima nebo si neuvédomuje, ale které- a v tom je kvantitativni obsa-
hova analyza lakava- na néj piesto mohou pusobit. Kvanlitativni analyza (¢i interpretace)
medialnich sd€leni se snazi obsah vyhodnotit z hlediska nemanifestovanych, skrytych cha-
rakteristik, k jejich rozkryti je nutna znalost kontextu. Bere tedy v uvahu i okolnosti, které
jsou ,,za“ ¢i ,,pod* samotnym sdélenim. V tomto smyslu je analyza ,.kvantitativnich atribu-
tl obsahu* vice analyzou vyznamu sdé€leni. Naproti tomu ,,kvantitativni rejstiik informaci*
o medidlnim obsahu zfeteln¢ mifi k jasné pojimané kategorii obsahu, ktery dokaze popsat

objektivizujici metodou obsahové analyzy (Jirak, 2009).

Dovednosti potiebné pro provozovani kvalitativniho vyzkumu nasledujici: doved-
nost odstoupit a kriticky analyzovat situaci, ziskat platné a spolehlivé tidaje. K tomu vSemu
potifebuje badatel teoretickou a socialni vnimavost, schopnost udrzet si analyticky odstup,
musi byt v§imavy a musi mit dobré komunikacni schopnosti. Teoretickou citlivosti se ro-
zumi schopnost vhledu, schopnost dat idajim vyznam, porozumét a oddélit souvisejici

od nesouvisejiciho (Strauss a Corbinova, 1999).

3.2.1 Omezeni obsahové analyzy

e Vystup obsahové analyzy je zalozen na zpusobu ,,Cteni obsahu, ktery by zadny
skute¢ny ,,Ctenai* za normalnich okolnosti nepouzil.

e Mohou byt opomenuty i vnitini vztahy mezi jednotlivymi referencemi v textu.

e Ne vzdy se musi splnit piedpoklad, Ze ,,kddovace* 1ze vyskolit tak, aby Cinil spo-

lehlivé soudy o kategoriich a vyznamech (Jirak, 2009)
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY, METODICKY POSTUP

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakaléiské prace je pomoci analyzy zmapovat tematickou, obsaho-
vou a &asovou strukturu medialni prezentace kauzy Ceskych drah a jeji krizovou komuni-
kaci v ramci nastupu konkurenta RegioJetu na trh. Analyza by méla, poskytnout informace
o tom, zda jsou Ceské drahy na vybranych internetovych serverech prezentovany spise
V pozitivnim, neutralni nebo negativnim duchu. Prostfednictvim analyzy by se mély i vyti-
povat skute€nosti, které¢ negativné ovliviiuji obraz subjektu ¢i jej naopak vylepsSuji. Analy-
za by méla také zjistit, zda krizova komunikace Ceskych drah dokazala ovlivnit medialni

obraz kauzy.

Zavéreénym ukolem bakalaiské prace je diky zpracované analyze shrnout a vyhod-
notit krizovou komunikaci Ceskych drah a doporuéit komunikaci v obdobnych piipadech.

(pldnovany nastup dalSiho konkurenta Leo Express).

4.2 Vyzkumné otazky

Nejdrive byly stanoveny v zdsadach hypotézy, které pak byly zménény po konzulta-

cich s vedouci prace a po upfesnéni techniky vyzkumu na pracovni hypotézy.

1. Komunikuji Ceské drahy v krizi s velkym zpozdénim, coz ma za nasledek negativni

tonalitu ¢lanku?

2. Dostaly Ceské drahy prostor k vyjadfeni ve vice nez 35 % ptispévka?

4.3 Metodicky postup

V teoretické Casti bakalaiské prace jsou popsany veskerd zakladni vychodiska pro
uvedeni do problematiky a potfebna ke zpracovani ¢asti praktické, tj. literarni poznatky,
které postupuji od vSeobecné definice PR a jejich slozek po jiz konkrétnéjsi krizovou ko-
munikaci, ktera je hlavnim tématem prace. Déle obsahuje podklady, které se vztahuji
k analyze medialniho obsahu. Zavér patii cili, metodickému postupu a vyzkumnym otaz-
kam.

Praktické ¢ast na Givod seznamuje se zvolenou kauzou a jejimi hlavnimi aktéry. Déle

jsou rozebrany specifika obsahové analyzy, ktera sehrala zasadni roli pfi zpracovani prak-
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. roxs 22 r v e r r v v s v :
tické casti®. V této casti je také shrnuta celd kauza, navrZzeno doporuceni pro zlepSeni kri-

zové komunikace CD a odpovézeni na vyzkumné otazky.

2V zasadach je uvedena metoda medialni analyzy, kterd byla zménéna po konzultacich s vedouci prace a po

upfesnéni techniky vyzkumu na obsahovou analyzu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KONKURENCNI BOJ CESKYCH DRAH A REGIOJETU

5.1 Zakladni udaje
Ceské drahy

Vznik Ceskoslovenskych statnich drah se datuje k roku 1918, kdy vznikla i samo-
statna Ceskoslovenska republika. Po rozd&leni obou stati v roce 1993, se nazev zkratil
pouze na Ceské drahy. Akciova spoleénost Ceské drahy, jak ji zname i nyni, vznikla 1.
ledna 2003 jako jeden ze tii nastupnickych subjektii plivodni statni organizace. Akciova
spole¢nost Ceské drahy poskytuje sluzby v osobni a nakladni dopravé a zabezpecuje pro-
vozuschopnost zelezni¢ni dopravni cesty. Dal$im nastupnickym subjektem pivodni statni
organizace je statni organizace Sprava zelezni¢ni dopravni cesty, ktera hospodaii s majet-
kem stitu a mimo jiné poskytuje Zelezni€nim dopravcim piistup na dopravni cestu
a zabezpecuje modernizaci dopravni infrastruktury. Poslednim subjektem je drazni inspek-
ce jako organiza¢ni slozka uréena pro zjisStovani pricin a okolnosti vzniku mimofadnych
udalosti. Ceské drahy jsou dominantnim dopravcem v osobni dopravé a také provozovate-

lem vétsiny Zelezni¢nich trati v Ceské republice (Historie, 2008 [on-line]).

Generéalnim feditelem Ceskych drah je Petr Zaluda, ktery byl jmenovan dne 1. ino-
ra 2008 (Pfedstavenstvo, 2008 [on-line]). Petr Zaluda se vyjadiil na zacatku své kariéry
v CD, ze ptisel na Ceské drahy proto, aby je zménil k lepsimu a zlepsil jejich dosud nepii-
1i§ dobré hospodaiské vysledky. Také dodal, Ze chce zménit jejich negativni image, které
stale ve vefejnosti prevlada a chce prosadit takovou koncepci, aby zaméstnanci byli spoko-
jeni a neméli divod stavkovat (Sladkova, 2008 [on-line]). Za necelé &tyfi roky, po néz CD
vedl, se mu podafilo tradi¢né ztratovy podnik dostat do ernych cisel, presto se minuly rok
v listopadu spekulovalo o tom, Ze bude z funkce feditele odvolan, coZ se nakonec nestalo.
Jednim z moznych divodi pro jeho odvoléni, mohla byt i nezvladnuta situace nastupu

konkuren¢niho RegioJetu (Krec¢, 2011 [on-line]).
RegioJet

Spolecnost Regiolet byla zalozena v roce 2009. Jde o licencovaného zelezni¢niho
dopravce v Ceské republice a na Slovensku a ¢lena stiedoevropské piepravni skupiny Stu-

dent Agency. RegioJet provozuje na vlastni podnikatelské riziko dalkovou dopravu
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v Ceské republice — vlaky IC RegioJet na trase Havifov — Ostrava — Praha. V dalgich letech
hodl4 nabidnout i spojeni do dalsich destinaci v Ceské republice. Po piichodu RegioJetu,
ktery zacal podnikat bez dotaci, se stat rozhodl dotace na trase mezi Prahou a Ostravou
zrugdit i Ceskym draham. A tak diky pfichodu RegioJetu usetii stat a ob&ané celkem 100

miliontt K¢ (Profil spole¢nosti, 2012 [on-line]).

,,At’ se ukaze, koho si zakaznici vyberou a komu jsou za sluzby na této trase ochot-

ni dat své penize* (Profil spole¢nosti, 2012 [on-line]).

Popis kauzy

O tom, ze by Student Agency mohla na trati do Ostravy provozovat vlak, pfisel Ra-
dim Jangura poprvé pred Sesti lety (Sitner, 2010 [on-line]). Pivodné mé&l byt rychlik mezi
Prahou a Ostravou jenom dopliikem k vysoce tspésné autobusové doprave, ktera nedoka-

zala na zminéné trase konkurovat vlakiim, co se tyce rychlosti.

Jancura si najal poradce Emanuela Sipa (byvaly feditel Ceskych drah), aby mu
pomohl se vstupem na koleje, a zasvétil ho do toho, jak v Cesku provoz Zeleznice funguje.
Dozvédél se tehdy tieba to, Ze spoje Ceskych drah tfidy EC mezi Prahou a Ostravou,
s nimiz chtél Jancura soutézit, pobiraly na svlij provoz dotace 350 milionti korun ro¢né.
| pfesto, Ze podle vSech propoctl by si na lukrativni lince na sebe mohly vyd¢lat. I kdyz se
jednalo o velmi riskantni podnikatelsky zamér, Jancura se nezalekl a ve svém planovani
pokracoval. VSechny tyto nesndze a nabirajici zpoZdéni projektu jenom zvysily Janurovu
chut’ na Zeleznici proniknout. Neékteti lidé nechapali, pro¢ je pro Jancuru tak dilezité mit
vlastni vlaky. V roce 2009 v rozhovoru pro ihned.cz na tuto otazku odpovédél: ,,Na kole-
jich je ta nejvétsi dira na trhu - Eerna dira, od toho také zkratka CD. Za dvacet let od revo-
luce se zménilo téméet vSe, autobusy jsou nadherné, MHD skvéle funguje, jen ty vlaky jsou
aZ na par kousk stejné. To je pro mé€ vyzva k boji, vyzva nékomu natrhnout zadek. Mozna
Ze tu uz vznikla takova atmosféra, ze se na koleje prosté¢ musim dostat. Kdyby se mi to
nepodafilo, asi bych se nemohl podivat do oc¢i lidem, ktefi mé& zastavuji na ulici a drzi mi
palce. Musel bych se nékam odstéhovat. Je to uz pro me otazka cti. Mozna je to i trochu

umanutost, udé€lal bych to, i kdybych m¢l prodélavat” (Lunakova a Matik, 2009 [on-line]).

Dlouhy cas se vSak nic nedélo a v médiich se spekulovala o tom, Ze jde pouze o ne-
tradi¢ni reklamni kampan. V zafi minulého roku vSak firma ukdazala, Ze to s zelezni¢ni do-

pravou mysli vazné a od té doby Ceské Zeleznice diky RegioJetu ,,zezloutly“. O nesnad-
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nych zacatcich se JancCura pro server idnes.cz vyjadfil takto: ,, Zpocatku byl sice pfistup
Ceskych drah k nam chladny, ale nakonec spolkly, Ze vyjedeme a vychazi nam hodng

vstidc" (Sitner, 2010 [on-line]).

Doposud monopolnimu Zelezni¢nimu dopravci na této trase, tak pribyva tézky kon-
kurent. CD se v8ak nehodlaji cestujicich vzdat bez boje, nasazuji stevardy, vylep$uji a mo-
dernizuji vozovy park, zleviuji jidlo podavané ve vlaku, atp. Cely konkurenéni boj je do-
provazen nebyvalym zajmem médii a Siroké vefejnosti. Mnozi oznacuji vstup RegioJetu
na Zeleznici jako revoluci. Cela kauza boje o zédkazniky mezi Ceskymi drahami RegioJe-
tem vyvrcholila ve chvili, kdy Ceské drahy sniZily ceny jizdenek. Podle firmy Student
Agency se jednd o poruSeni hospodarské soutéze, kdy se dominant snazi vytla¢it konku-
renci prostiednictvim pod nakladovych cen. Ceské drahy samoziejmé toto obvinéni popira-
ji. O tom, kdo ma pravdu musi rozhodnout Utad na ochranu hospodatské soutéze, ktery

v téchto dnech Ceské drahy prosetiuje.

Bohuzel k ¢asovému omezeni se autorka bude kauzou zabyvat od 8. 5. 2011 do 30.
3. 2012. Celou kauzu autorka rozdé€li do ¢asové oSy a budu analyzovat jednotlivé kroky
Ceskych drah a RegioJetu.

5.2 Obsahova analyza

Nasledujici kapitoly budou analyzovat medialni obraz Ceskych drah v souvislosti
s nastupem nové konkurenéni spole¢nosti RegioJet v ¢asovém obdobi od 8. 5. 2011 do 30.
3. 2012. Vzhledem ke skute¢nosti, ze neni nikde dan pfesny navod na to, jak zkoumat kri-
zovou komunikaci firmy, musela si autorka nastavit vlastni metodologii prace s tim, Ze
vychazela z teoretickych znalosti o riznych typech analyz, které slouzi k vyzkumu obsahu
médii.

Krizova komunikace Ceskych drah a zvolené kauzy bude zkouména Berelsonovou
kvantitativni obsahovou analyzou, ktera bude doplnéna o kvalitativni metodu (interpretaci)
medialniho obsahu. Primérni ucel zvolené techniky bude deskriptivni. Pfesto se zde objevi

1 prvky explana¢niho vyzkumu, které se budou snazit odpovédéet na otazku proc.
Pfesto ze se autorka snazila co nejvhodnéji vybrat techniku zkoumani analyzy obsa-
hu, existuji i n€které limity, kterych si je autorka pln¢ védoma. K nejvyraznéjsim omeze-

nim patfi subjektivita pfi hodnoceni vyznéni. Celkové piisobeni ¢lanku na koncového cte-
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nare je ovlivnéno také tim, jaké povédomi ma Ctenédi o dané problematice (napt. pokud si
ptecte vice ¢lankli zaméfenych na toto téma, ud¢€la si vlastni obraz na kauzy a nebude tak
ovlivnén). K dal$im omezenim patii i to, Ze CD nemaji piesné definovanou cilovou skupi-

nu, proto nemohly byt vhodné zvolené medialni produkty.
5.2.1 Specificka Kritéria pro obsahovou analyzu krizové komunikace Ceskych drah

5.2.1.1 Vybérové a analytické jednotky

Zakladni soubor piedstavuji zpravodajské seriézni i bulvarni servery psané
v ¢eském jazyce. Zpravodajské weby byly vybrany na zdkladé toho, Zze podle NetPanelu
spole¢nosti MediaResearch jsou spolu s televizi pro ¢eské internetové uzivatele nejdilezi-
t¢jSim zdrojem zpravodajstvi (Ivankova, 2012). Vzhledem k tomu, Ze existuje velké mnoz-
stvi takto specifikovanych portald, rozhodla se autorka zazit zakladni soubor pouze na nej-
znamgéjsi (s ohledem na medidlni dopad, ktery urcuje miru zasahu piispévku mezi Ctendii)
weby a na ty, které se zvolenou kauzou Ceskych drah zabyvali podrobngji (minimalné &ty
publikované ¢lanky relevantni k danému tématu). Vybérovy soubor byl tedy zredukovan
na dvandct seridoznich zpravodajskych servert (ihned.cz, idnes.cz, aktualne.cz, lidovky.cz,
novinky.cz,financninoviny.cz, tyden.cz, denik.cz, tiscali.cz, parlamentnilisty.cz, el5.cz,

podnikatel.cz) a na jeden bulvarni server (blesk.cz).

Za analytickou jednotku je povazovan &lanek, ktery obsahuje klidové souslovi Ces-
ké drahy. Samoziejmé, budou brany Vv potaz pouze medialni vystupy, které jsou v kontextu
s konkurenénim bojem Ceskych drah a RegioJetu. Za &lanek bude povazovan zpravodajsky
i publicisticky zanry, ktery obsahuje vice nez 50 slov. Pfispévky budou podléhat dostup-

nosti archiva serveru.

Pocet nalezenych c¢lankli bude zredukovan také o vystupy, které se zminovaly
0 Ceskych drahach a RegioJetu naprosto okrajové a predstavovaly by tak zbyteéné zkres-
leni vyzkumu. Pokud bude stejny ¢lanek na jednom serveru umistén vicekrat v rdmci jiné

sekce, zapocitavala ho autorka jen jednou, aby opét nedoslo ke zkresleni.

5.2.1.2 Hodnoceni

Aby byla co nejvice omezena subjektivita autorky pii hodnoceni tonality, ke kazdému

pfispévku je pfifazeno hodnoceni podle nasledujicich pravidel.
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Za negativni prispévky jsou oznaceny ty, které jsou zaloZzeny na nazorech, ze Ceské

drahy nezvladly nastup konkurenta RegioJet a v ,,boji*“ s timto soupefem pouzivaji

neadekvatni praktiky (dumpingové ceny, kopirujici styl sluzeb,...).

Za ambivalentni piispévky jsou oznaceny ty, v nichZ jsou negativné i pozitivné vy-

znivajici ndzory na kauzu a v nichz se objevuji zabarvené vyrazové prostredky

(souboj, valka, boj,...)

Za neutralni ptispévky jsou oznaceny ty, v nichZz se nedd vycist postoj autora

a clanky, které bez emocnich vyrazovych prostredkt popisuji kauzu.

Za pozitivni ptispévky jsou oznaceny ty, které jsou zalozeny na nazorech, ze Ceské

dréhy zvladly nastup konkurenta.

5.2.1.3 Zakladni sledované parametry

A) FORMALNI

datum uvetejnéni ptispévku
nazev piispévku
nazev média

sekce

B) OBSAHOVE

citované osoby

celkové vyznéni obsahu

vyznéni titulku

pocet komentaii

pocet slov

typ prispévku (zpravodajsky/ publicistika)
typické slovni spojeni v kauze

pfitazena role autora ¢lanku Ceskym draham

pfifazena rolo autora ¢lanku RegioJetu
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Citace relevantnich osob V kauze CD a RegioJetu naznaéi, do jaké miry o sob& vytva-
tely medialni obraz Ceské drahy, a do jaké miry byl dilem ostatnich osob (novinafi, osob
z RegioJetu). Celkové vyzneni obsahu ur¢i pocet neutralnich, pozitivnich, ambivalentnich
a negativnich &lanki z pohledu CD podle piedem zvolené metodiky. Vyznéni titulku bude
také rozdé€leno na neutralni, pozitivni, ambivalentni a negativni a bude porovnéano s celko-
vym vyznénim obsahu. Toto kritérium bylo zvoleno vzhledem K tomu, ze néktefi lidé
si pouze pieétou titulek ¢lanku a podle toho se rozhodnout, zda ¢lanek budou Cist cely.
Pocet komentarii mize naznacit, do jaké miry byl obsah ¢lankt diskutabilni a zajimavy.
Pocet slov urci, jaky prostor vénovaly analyzované servery jednotlivym tématim v kauze.
Prifazené role autora clankii prokazou, jak byly CD a RegioJet novinaii oznacovéani. Do
vybéru roli budou zahrnuty, jak pfima pojmenovani (napf. dominantni dopravce, ambici-
6zni projekt,...), tak i piidavna jména vztahujici se k CD (spici, modernizujici, zadluze-
né,...) a k RegioJetu (atraktivni, komfortni, nebojacny,...). Typicka slovni spojeni novind-
7 Se zaméfi na to, s jakymi opakujicimi se vyrazy zurnalisté kauzu v médiich zobrazovali
(revoluce na kolejich, souboj o zdkazniky, cenova politika,...). Pfi kvalifikaci typu pri-
spevku autorka cleni ¢lanek na zpravodajstvi a na publicistiku (reportaze, nazory, glosy,

analyzy a komentare; shodné s oznacenim na serverech).
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5.2.2 Pomér zastoupeni prispévkii na analyzovanych serverech

Pomér zastoupeni prispévkl na
analyzovanych serverech

blesk.cz
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aktualne.cz

M negativni

parlamentnilisty.cz
tyden.cz neutralni

financninoviny.cz H ambivalentni

lidovky.cz

idnes.cz

ihned.cz

0] 10 20 30 40 50 60

Poéet élankl

Graf 1 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf 1 znazornuje medializaci kauzy umisténou na tfinacti serverech v ¢asovém
obdobi od 8. 5. 2011 do 30. 3. 2012. Hodnoceni uvedené v grafu vyjadfuje hodnotici za-
barveni ptispévki viiéi Ceskym draham.

Z celkového poctu 265 ¢lankid bylo nejvice ¢lankt na webu ihned.cz (51). Na tomto
webu bylo uvetejnéno také nejvice pozitivnich (12) a nejvice negativnich (22) ¢lankt.
Vysoky podil negativnich ¢lanki vypovida i o tom, ze na tomto webu byl nejvétsi podil
publicistického zanru (16 ¢lankd). Vysoky podil publicistiky mize znacit vyCerpani téchto

témat zpravodajskym pokrytim; publicistika nabizi analyti¢téjsi pohled na véc.

Web idnes.cz obsadil druhé misto v poctu piispévku a kauze s 41 ¢lanky. Na tomto
portale bylo nalezeno nejvice ambivalentnich ¢lankti (9). Tieti misto patii serveru
lidovky.cz s 23 ¢lanky, zde bylo objeveno nejvice neutralnich ¢lankd (12) a pouze jeden
Clanek ambivalentni. Svéd¢i to o faktu, Ze tento portdl se snazil pilisobit nezaujaté

a publikoval zpravy pouze s informativni hodnotou bez emocnich vyrazovych prostredki.

Na péti internetovych serverech (tyden.cz, parlamentnilisty.cz,novinky.cz,

podnikatel.cz, tiscali.cz) nebyl nalezen ani jeden pozitivni ¢lanek vii¢i Ceskym draham.
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5.2.3 Pomér hodnotového zabarveni prispévki

Negativné ladéné zpravy ze vSech 165 analyzovanych ¢lankt témét 4x prevazovaly
nad piispévky pozitivnimi. Z celkového poétu publikovanych piispévki o kauze CD a Re-
gioJetu bylo 108 negativni (41 %), 81 neutralnich (31 %), 46 ambivalentni (17 %) a 30
pozitivnich (11 %).

5.2.4 Vyvoj medializace kauzy podle hodnoceni

Vyvoj medializace kauzy podle
hodnoceni

w
w
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Graf 2 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf 2znazornuje vyvoj hodnoceni kauzy na sledovanych internetovych serverech
v obdobi od 8. 5. 2011 do 30. 3. 2012. Nejvice zprav bylo o kauze publikovano v fijnu
2011 (70). V mésici tijnu bylo zvetejnéno nejvice pozitivnich zprav (11), nejvice na porta-
lu ihned.cz (5). Zpravy obsahovaly informace o tom, ze CD zlevni jidlo ve vlaku, poslou
do Ostravy vice pendolin a vylepsuji natér u vlakl. V tomto obdobi byly také vydany tii
pozitivné zn&jici rozhovory s §éfem drah Petrem Zaludou. V fijnu bylo také nalezeno nej-
vice ambivalentnich piispévki (24), které nejastéji popisovaly zafijové zlevnéni CD. Ze
vSech 24 ambivalentnich piispévkll bylo 23 zvefejnéno do 17. 10. 2011, nejvice z nich opét

na portéalu ihned (6).

Mg¢sicem s druhym nejveétsim poctem uveiejnénych piispévki bylo zafi 2011 (67).

V tento mésic servery také uvetejnily nejvetsi pocCet negativnich prispévka (32). Nejvice
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negativnich sdéleni v tomto obdobi bylo nalezeno na serveru idnes.cz. Servery uvefejnily
negativni &lanky nejvice od 22. 10. 2011, &lanky se nejéast&ji zabyvaly zlevnénim CD
a srovnanim CD a RegioJetu. V tomto mésici bylo také vydano nejvice neutrélnich zprav
(28), nejvetsi podil na tom mél server lidovky.cz se 4 zpravami. Nejvice neutralnich pfi-

speévki (10) bylo vydano 26. 9. 2011 a souvisely se startem RegioJetu.

Z dlouhodobéjsiho Casového hlediska se na grafu nedd vycist zadny trend. Tento

jev je dan tim, Ze kauza nema piesné ¢asoveé ohranicenti.

5.2.5 Analyza negativné zaméienych ¢lanku

Obsah negativné zamérenych ¢lanku
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€D prichazi kvali RJ o miliony

Ostatni

Graf 3 (Zdroj: vlastni zpracovani)
Negativni ptispévky se nejcastéji vénovaly:

e Zleviiovani CD v souvislosti s nastupem RegioJetu (27)
e Srovnani CD a RegioJetu (27)

e Informaci o RegioJetu (11)

e Krokt CD vigi konkurenci (10)

e Cesty Vaclava Klause RegioJetem (8)

e Skute¢nosti, ze RegioJet se chysté zlevnit a CD stahuji Pendolino (5)

Nejvice negativnich ¢lank o CD bylo napsano v souvislosti s jejich zleviiovanim jiz-

denek, proto si pojd'me celou kauzu rozebrat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

5.2.5.1 Zleviiovdni jizdenek CD

Hodnotové vyznéni kauzy zleviovani dle
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Graf 4 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové bylo uvefejnéno 52 ¢lanki zabyvajicich se zleviiovanim jizdenek CD. Na
zadném serveru nebyl nalezen ani jeden pozitivni ¢lanek na toto téma. Celkem bylo uve-
fejnéno 28 negativnich ¢lankl (nejvice na parlamentilisty.cz - 4), 17 ambivalentnich (nej-

vice na financninoviny.cz - 4) a 5 neutralnich (nejvice na lidovky.cz - 2).

Casova osa poétu publikovanych élank na téma zleviiovani €D
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Graf 5 (Zdroj: vlastni zpracovani)
Casové osa grafu popisuje pocet viech vydanych ¢lankd na téma zleviiovani CD.
Timto tématem se analyzované servery zabyvaly od 29. 9. 2011 do 30. 3. 2012, tedy téméf

po celé sledované obdobi kauzy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Cela kauza odstartovala 29. 9. 2011, kdy Ceské drahy uvefejnily tiskovou zpravy
na svém portale. Ve zpravé pisi drahy o tom, ze v ramci zlepSovani sluzeb a zvyseni kon-
kurenceschopnosti, piipravily pro své zakazniky akéni nabidky CD Promo, které zaénou 3.
fijna 2011 (Mezi Prahou a Moravou vyhodné&ji vlaky CD, 2011[on-line]). V tento den bylo
publikovano 7 ¢lankd, z nichz pét bylo negativni (ihned.cz, lidovky.cz, tyden.cz, financni-
noviny.cz, e15.cz), jeden ambivalentni (idnes.cz) a jeden neutralni (denik.cz). Clanek uve-
fejnény tento den na idnes.cz s ndzvem ,,Ceské drahy vyrazné zlevnily, srovnaly ceny s
RegioJetem*, se umistil na tfetim misté vV poétu nejvice diskutovanych ¢lanka (1092 ko-
mentaia).

[ 24

republice vyjel RegioJet. Na otazku, zda k razantnimu zlevnéni p¥iméla Ceské drahy kon-
kurence, tiskovy mluvéi CD Radek Joklik deniku Pravo fekl: ,,Je tomu samoziejmé tak,
konkurenéni boj si to vyzaduje“(Reakce na Janéurovy zluté vlaky: Ceské drahy zlevni jiz-

denky, 2011 [on-line]).

Tiskovy mluvei RegioJetu Ale§ Ondrlyj krok drah razantné odsoudil: ,,Namisto to-
ho, aby drahy ptedstavily zasadni zlepSeni sluzeb pro cestujici, pfisly s ipravou cen," uve-
dl. Podle né&j jde zaroven o zneuziti monopolniho postaveni drah a skuteénosti, ze CD do-
stavaji dotace na provozovani svych vlaku. ,,RegioJet v této souvislosti hodla rychle pod-
niknout piislusné kroky a nepfipustit nefér podnikatelské praktiky a zneuzivani dotaci

od datiovych poplatniki" (CTK, 2011, [online]).

Tato citace se objevila ve vSech péti ptispévcich, které byly oznaceny za negativni.
Na portéle denik.cz méla zprava informativni hodnotu a neobjevila se zde Z4dnd zminka
0 tom, ze Ales Ondrij tento krok zkritizoval. Na idnes.zc byl ¢lanek zafazen do sekce am-
bivalentnich z divodu, Ze byl zde stiet ndzor z obou stran. Jednak Alese Ondriije, ktery
tvrdil, ze: ,,U drah to povede jen k prohloubeni propadu trzeb a mluvéiho CD Radka
Joklika, ktery upozornil na to, ze jsou zlevnéné i Spoje do Zlina a Brna (Stra, 2011 [on-
line]).

Dne 30. 9. 2011 byly publikovany dv€ zpravy s negativnim vyznénim a to na porta-
le idnes.cz a podnikatel.cz. Na webu idnes.cz je ptispévek napsan v ramci sekce blog a byl

zatazen do publicistiky.
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,»Za normalnich okolnosti, tedy v situaci, kdy by takto mezi sebou soutézili sou-
kromi dopravci, bychom nemohli nic jiného, nez jasat. Ostatné by to nebylo nic jiné¢ho, nez
normalni a zcela pfirozeny duasledek skutecného volného trhu a férové soutéze. To by
ovSem jednim z hract nesmél byt statni podnik, ktery ve svych prohlasenich Ize a do ,,sou-
téze* jde s tim, ze jakékoli snizeni ceny mu stejné¢ vykompenzuji v zadvére¢ném rocnim

uctovani politici z dani obcanti (Matéjka, 2011 [on-line]).

Zprava na portale podnikatel, byla velmi podobna jako piispévky zveiejnéné o den

diive, tento web byl v pfinosu novych informaci pozadu.

Dne 3. 10. 2011 se objevil ptispévek na webu podnikatel.cz. ktery vychézi
Z rozhovoru na radiu Impuls v pofadu Impulsy Vaclava Moravce. V ¢lanku Jancura odsu-

zuje jednak zleviiovani CD a to, ze Utad na ochranu hospodatské soutéze néjak nezasahl.

,Potital jsem s tim, Zze Ceské drahy se nad sebou zamysli a zlepsi sluzby, ale nepo-
¢ital jsem s tim, ze pujdou predatorsky proti ndm na naSich spojich a zlevni o dvacet
az tficet procent,” zlobi se Jancura a dodava: ,,Podle zakona pfitom plati, Ze dominantni
dopravce nesmi za ucelem eliminace konkurence zlevnit pod naklady, které ho provoz na
lince ve skuteGnosti stoji. Tim, ze to CD délaji, porusuji zakon. Podali jsme podmét
k UOHS, ale nekona, pokud nebude konat, piiti tyden podame Zalobu“ (ZaZalujeme
UOHS, hrozi Janéura. Tvrdy souboj s CD pokraéuje, 2011 [on-line]).

Ceské drahy v tomto p¥ispévku nedostaly prostor k vyjadieni.

Dne 4. 10. 2011 bylo napsano sedm clankl. Nejveétsi ¢ast z nich byla ambivalentni
(5) na portalech: ihned.cz, tyden.cz, tiscali.cz, financninoviny.cz a el5.cz. Tyto ¢lanky
byly oznaceny jako ambivalentni, protoze se $éfové z neptatelenych Zelezni¢nich firem

v médiich vzajemné osocovali.

..My zkrachujeme, ale bude to vinou (generalniho feditele CD Petra) Zaludy,“ cituji
HN Jancuru. ,,JJe ndm to ale jedno, drdhy o dvacet az tficet procent podstielily nase ceny
a my se samoziejmé pak budeme soudit,” sd¢lil Jancura (Jancura: Jestli zkrachujeme, muze

za to Zaluda, 2011 [on-ling]).
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,»Ma stejné lokomotivy jako my, navic ma dvé na Ctyfi vagony, my mame jednu.
Ma stejné vagony, mensi kapacitu, dotované jidlo a tika, jak mu to skvéle vydélava.
A kdyz my zlevnime na jeho ceny, tak fika, ze musime prod¢lavat," vzkazuje prostrednic-

tvim médii Jancurovi Zaluda (CTK, 2011 [on-line]).

Dva ¢lanky publikované také tento den byly zatazeny do sekce negativni (web de-
nik.cz a parlamentnilisty.cz) a to z toho duvodu, Ze novinafi opét nedali prostor pro vyjad-
feni se k tématu nékomu z Ceskych drah, popi. nepiejali citaci Petra Zaludy uvedenou vy-

v

S€.

Den 5. 10. 2011 ptedstavoval jeden ze dvou dnil, V ktery bylo uvefejnéno nejvice
podtu piispévki (10). Vydané piispévky podavaji informace, ze¢ Utad na ochranu hospo-
datské soutdze za¢al na zadost Radima Jandury Setiit CD a jejich nahlé zlevnéni jizdenek.
Pouze na webech denik.cz a parlamentnilisty.cz byly ¢lanky oznaceny jako ambivalentni
na ostatnich osmi serverech jako negativni (tiscali.cz, ihned.cz, el5.cz, aktualne.cz, lidov-
ky.cz, financninoviny.cz, tyden.cz, novinky.cz). V ¢lancich oznacené jako ambivalentni,
byl citovan Petr Stahlavsky, ktery fekl, ze drahy budou s UOHS plné spolupracovat
a predlozi vSechny potfebné materialy. ,,Jsme piesvédCeni, Zze naSe ceny predatorské nej-

sou” (CTK, 2011 [on-line]).

Spole¢nost RegioJet rozhodnuti UOHS vita, takto byl nejéastéji citovan v negativ-
nich ¢lancich: ,,Ceské drahy namisto toho, aby s RegioJetem férové soutézily zlep§ovanim
kvality sluzeb, zahajily cenovou valku," uvedl mluv¢i Ales Ondrij. Podle ného se na urci-
tych trasach snaZzi vytlacit z trhu prvniho soukromého konkurenta, ktery je zatim jedinou
motivaci pro zlepSovani jejich sluzeb (Antimonopolni Gfad vySetii nahlé zlevnéni jizdenek

Ceskych drah, 2011 [on-ling]).

Na antimonopolnim ufadu je ted’ zjisti, zda trzby z novych cen pokryji naklady
Ceskych drah. Vliv na rozhodovéani bude mit i to, zda drahy snizovaly ceny ve snaze osla-
bit svého konkurenta. To ale koneckonct ptedstavitelé drah nékolikrat potvrdili, Ze divo-
dem novych cen je zabranit presunu cestujicich ke konkurenci (pozn. datum 29. 9. 2011

citace Radka Joklika).

Dne 7. 10. 2011 byl uvetejnén na serveru idnes.cz a byl v celkovém poctu komenta-

i na 9 misté (778 komentaiti). Tento clanek mél tak velky ohlas, protoze se zabyval tim,
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Ze se muze stat, ze cestujici zaplati za cestu na kratsi vzdalenost vic, nez kdyby jeli o Sede-
sat kilometri dal. Naptiklad z Ostravy do Prahy se ted’ cestujici bez zdkaznické karty do-
stane za 295 korun. Jde o cenu jizdenky koupené na pokladné. Do Kolina, ktery je o 62
kilometri bliz neZ Praha, vak jizdenka stoji 363 korun (Zleviiovani podle Ceskych drah: Z

Ostravy do Kolina draz nez do Prahy, 2011 [on-line]).

Dne 16. 10. 2011 bylo vydano osm ptispévku, které popisovaly stiet obou rivall
Vv Zeleznicni dopravé v Otazkach Vaclava Moravce. Na Sesti analyzovanych serverech (no-
vinky.cz, tyden.cz, financninoviny.cz, ihned, parlamentnilisty.cz, e15.cz) byly piispévky
ambivalentni, nebot’ v nich byly uvedené citace obou hlavnich predstavitell, kteti se vza-

jemnég opét obvinovali ze 1zi a nepravd.

,,Dohadovani o tom, kdo vlastné divakiam lze, se n€kolikrat zvrhlo v hadku, béhem

které nebylo nikomu z téastnikii poiadné rozumét* (CTK, 2011 [on-line]).

Petr Zaluda uvedl, Ze sniZeni cen je soudasti kazdoro¢ni strategie Ceskych drah. Za-
roven piiznal, ze dopravce reagoval na vstup konkurence na trh. Odmital v§ak Jancurovo
tvrzeni, Ze ceny Ceskych drah jsou az o 30 procent nizsi. ,,NaSe ceny na trase Praha-
Ostrava jsou stejné nebo vyssi nez u RegioJetu,” ekl Zaluda v pofadu Otizky Véclava
Moravce Ceské televize. Jantura uvedl, ze by Ceské drahy mély podobnym zptisobem
zlevnovat také na jinych trasach. ,,Jinak byste dal znevyhodnovali cestujici, ktefi jezdi ve
vagich vlacich na jinych tratich, neZ je Praha-Ostrava," fekl Jandura (Séf Ceskych drah:

Nase slevy jsou v pofadku, Jan¢ury se nebojime, 2011 [on-line]).

Jancura také v pofadu zminil, Ze nové slevy CD mu zatim cestujici neubraly. Nao-
pak pry podet piepravenych roste. Nastup RegioJetu podle Zaludy nezpisobil ani Gibytek

cestujicich narodnimu dopravei. (CTK, 2011 [on-line]).

Dne 23. 10. 2011 zvetejnil web ihned.cz anketu, ve které se ptal vyznamnych osob-
nosti, zda je postup CD, které snizily ceny jen na trati Praha- Ostrava v pofadku. Pievazo-

valy nazory, ze nikoliv, proto byl ¢lanek oznacen jako negativni.

Clanek uveiejnén dne 29. 10. 2011 na webu novinky.cz nepfinesl v kauze zleviio-

vani CD Zadné nové informace, pouze shrnul jiz fe¢ené véci, byl oznacen jako neutralni.
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Dne 7. 11. 2011 uveftejnil portal parlamentnilisty.cz negativni ¢lanek, ve kterém se-
bejisty Jancura véfi v to, ze antimonopolni Gfad, bude naklonén na jeho stranu a d4 mu za
pravdu, neboji se dokonce ani piipadného soudu se staitem. Jeho sebejistota prameni z toho,
7e pokud antimonopolni Gfad nezakro¢i, ptjde ,,dumpingovy pragvih® Ceskych drah za
statem. ,,Protoze pokud nam ufad nepomtize, v tu chvili se do problémii dostava i stat, pro-
toze pak se odpovédnost za nase ztraty pienasi z Ceskych drah na stat,“ konstatoval Jandu-
ra a potvrdil Parlamentnim Listim, ze celou kauzu hodld dotdhnout do konce, tedy
i do sporu se statem (Vanék, 2011 [on-line]). Dale uvedl: ,,RegioJet bude prosperovat, o to
strach nemam. Ted’ v souvislosti se zlevnénim Ceskych drah, kdybychom nebyli schopni
udrzet obsazenost vlakd, v tu chvili zlevnime na aroven Ceskych drah. Tudiz budeme pro-
délavat a v tom okamziku jsme si jisti, Ze nam tyto ztraty budou muset Ceské drahy zapla-
tit. A to at’ uz nam Ufad pro ochranu hospodaiské soutéze pomiize, nebo nepomiize* (Va-

nék, 2011 [on-line]).

Tento krok Radim Jancura skutecné udélal. Dne 30. 3. 2012 osm z analyzovanych

serverti informovala o tom, Ze se RegioJet chysta az o tfetinu zlevnit.

,Podle zdkona musi ufad rozhodnout do tii let, takze ma jesté¢ dva a pil roku cas,"
fikd Jancura a tvrdi, ze jeho firma 1 s niZ§imi cenami pfezije, nez se docka kyzenych kom-

penzaci (Sitner, 2011[on-line]).

Moznost prohry si Jancura nepfipousti. Souboj na zeleznici se tak mize obratit
V pravni bitvu, v niz pijde o stovky milionii korun. V extrémnim piipadé hrozi, ze by Ces-
ké drahy musely doplatit RegioJetu nejen ceny do svého ptivodniho jizdného, ale do jizd-
ného, s nimz by byly samy v zisku. Pfitom jen na Pendolinu podle poslednich udaji prodé-

laly od lofiského za¥i bezmala pil miliardy korun. (Sitner, 2011 [on-line]).

Drahy svou taktiku opiraji o tvrzeni, Ze Pendolino neni konkurence RegioJetu, a je-
ho ztrata tak neni relevantni. Jan¢ura ale udélal mezi svymi cestujicimi prizkum a dvé tie-
tiny z nich tvrdi, Ze dfive jezdily pravé Pendolinem. I samotné drahy tento rychlovlak pou-
zily jako zbran proti RegioJetu. ,,Budou jezdit kazdou hodinu a to bude mazec,” planoval
loni na podzim $¢f drah Petr Zaluda. Jenze Ceskym draham dochazi dech a Pendolina jezdi

v neatraktivnich dasech téméf prazdna. (Sitner, 2011, [onling]).
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Dne 9. 11. 2011 vydal web lidovky.cz negativni piispévek, ktery obsahuje informa-
ce o tom, ze CD své vyrazné slevy, které jsou nyni jejich nejvétsi konkurenéni vyhodou,

pied zékazniky taji.

,,Je nam to velice lito, ale bohuZel je pravda, Ze jizdenky se slevou CD Promo, nejdou nyni
koupit na nasem webu. Cestujicim, ktefi si kvili tomu koupili drazsi jizdenky, rozdil
v cené dodateéné uhradime,* hasi celou prekérni situaci mluvéi CD Radek Joklik (Stratilik,

Kolina, 2011 [on-line]).
Zde je opét vidét, jakych hruby chyb se CD ve své krizové komunikaci dopoust&ji.

Dne 1. 12. 2011 byl zvefejnén ambivalentni ¢lanek na portale financninoviny.cz,
ktery podaval informace o tom, Ze antimonopolni Gfad chysta na pfisti rok sektorové Setie-
ni v Zelezni¢ni dopravé. Také poskytl informaci o tom, Ze aktuilné se UOHS zabyva na-
ptiklad konkurenénim bojem mezi Ceskymi drahami a RegioJetem podnikatele Radima

Janc¢ury. Ceské drahy podeziiva z uplatiiovani predatorskych cen (CTK, 2011 [on-line]).

Den 1. 2. 2012 byl dal$im dnem, ve kterém bylo uvetejnéno nejvice pitispévki (10).
Na tfech serverech (podnikatel.cz, financninoviny.cz, idnes.cz) byl ¢lanek oznacen jako
ambivalentni, na zbyvajicich sedmi jako negativni ( denik.cz, aktulane.cz, novinky.cz, ty-
den.cz, tiscali.cz, ihned.cz, e15.cz). Za ambivalentni ¢lanky, byly uréeny ty, v kterych byla
pouzita citace CD na obhajobu a vyvraceni tvrzeni, kterym byly napadany ze strany Regio-

Jetu.

,.Ceské drahy véii, ze k témuz zavéru dosp&je UOHS v ramci tohoto fizeni, a jsou
proto pfipraveny s UOHS tizce a transparentné spolupracovat a poskytnout mu veskeré
podklady, které bude pozadovat,” sdélil serveru podnikatel.cz Radek Joklik z tiskového
oddéleni Ceskych drah (Ceské drahy &eli podezieni, ze zneuzily své dominantni postavent,

2012 [on-line]).

,Vedeni Ceskych drah navic v médiich uvedlo, Ze provoz této linky budou financo-
vat na tikor jinych linek, které v Ceské republice na zakladé objednavky Ministerstva do-
pravy a kraju a se statnimi dotacemi ve vysi 12 miliard K¢ provozuji. Jedna se o neptipust-
né kiizové financovani, které fakticky umoziuje dominantovi na ptechodné obdobi sniZit

své ceny pod své ndklady, nebot’ vzniklou ztratu pak dominant financuje z jinych provozd,
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a nasledné z navy3eni cen poté, co se mu podaii konkurenta z trhu vytlagit. Kroky Ceskych
drah vic¢i RegioJetu jsou ¢itankovym piikladem zneuzivani dominantniho postaveni, proto
vitam zéasah ze strany UOHS*, doplituje pravni zastupkyné Markéta Penazova (CTK, 2012

[on-line]).

Drahy vsak poruseni zdkona odmitaji a mluvi jen o "standardni soutézi ve prospéch
zakaznika v kvalité a cené sluzeb". Podle mluvéiho Radka Joklika uz drahy nabidku lev-
nych jizdenek CD Promo pouzily na jinych tratich. Statni drahy tvrdi, Ze nastup konkuren-
ce jim neodlakal cestujici, presna Cisla jeste nemaji.
"V pendolinech byl meziro¢ni nartist cestujicich o osm az deset procent, a ta jezdi hlavné

na Ostravu," fekl Joklik (Stra, 2012 [on-line]).

5.2.6 Analyza pozitivné zamérenych ¢lanki

Obsah pozitivné zamérenych ¢lanki

B Modernizace vlakd €D

B Vylepgenisluzieb CD

B NegativniobrazRJ

B Levnéjsia kvalitnéjsijidlo
B Rozhovor Zaluda

M Ostatni

Graf 6 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z celkového poctu 265 analyzovanych ¢lankd, bylo pouze 30 ¢lankt v pozitivnim
vyznéni. Nejvétsi celek pozitivnich &lankd obsahoval popis celkového zlepseni CD (mo-
dernizace vlakli 7 ¢lankt, vylepseni sluzeb 6 ¢lankt, levnéjsi a kvalitnéjsi jidlo 5 ¢lanka).
Obsah ostatnich pozitivné zngjicich ¢lankt viigi CD popisoval chyby RegioJetu (6 ¢lanki).
Dale ¢lanky obsahovaly rozhovor s §¢fem CD Petrem Zaludou (3 ¢lanky) a 3 &lanky neby-

ly zatazeny do Zadné z vyjmenovanych kategorii.
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Servery, které psaly na téma zlepSovani
(D

8 M ihned.cz

M idnes.cz

H fina ncninoviny.cz

6 B aktualne.cz

melS.cz

M denik.cz

4 H lidovky.cz

Poéet Elankl

M tyden.cz

parlamentnilisty.cz

M novinky.cz

® podnikatel.cz

1 tiscali.cz

blesk.cz

Graf 7 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice pozitivnich ¢lankd na téma zlep$ovani sluzeb CD bylo nalezeno na portalu
thned.cz (osm ¢lanktl), idnes.cz a financninoviny.cz uvetejnily shodny pocet pozitivnich
¢lankl (Ctyfi €lanky), server aktualne.cz publikoval dva ¢lanky a weby el5.cz a denik.cz
jeden c¢lanek. Naopak na zbyvajicich analyzovanych serverech (lidovky.cz, tyden.cz, par-
lamentnilisty.cz, novinky.cz, podnikatel.cz, tiscali.cz, blesk.cz) nebyl nalezen ani jeden
pozitivni ¢lanek na toto téma. Do monitoringu byly ale zatfazeny pouze ¢lanky, které se
i zmifiovaly o tom, Ze tyto kroky provedly CD v ramci pfipravy na nastup konkurenta, coz
muze vysvétlovat fakt, ze na sedmi serverech nebyly nalezeny zadné pozitivni ¢lanky

na toto téma.

Ceské drahy se snazily komunikovat zlepseni celkem pravidelng, ale novinafi ¢i
blogefi nebyli naklonéni na jejich stranu. Podle nich CD drahy byly dotladeny své sluzby
zlepSovat kviili konkurenci a sluzby zlepSuji pouze na lukrativni trati Praha-Ostrava. Proto
bylo v celkovém souctu tak malo pozitivnich ¢lankd. Zde je vidét, Ze pozitivni sdéleni,
které chtély Ceské drahy v médiich prezentovat pomoci svych tiskovych zprav, byly z vétsi
miry ovlivnény mnozstvim zdroji dalSich informaci, se kterymi servery také pracuji. Je

proto v podstaté nemozné mit publicitu pod vlastni kontrolou.

,JenomzZe nejvyrazngj§i zmény nema na konté Zaluda, ale konkurence. Sluzby se
zlepsily nejvic tam, kde musi Ceské drahy bojovat s Janéurovymi Zlutymi vlaky. Je to lo-

gické, ale zarovei to dokazuje, Zze Zaluda tak GipIné nepochopil, Ze drahy jsou tady od toho,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

47

aby zajistovaly co nejlepsi verejnou sluzbu. Jinak by ud¢lal pro cestujici vic i bez Jancury*

(Honzejk, 2011[on-line]).

Casova osa pozitivné zamérenych clankd na
téma zlepsovani CD
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Graf 8 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf Cislo 8 znazoriuje publikaci pozitivné zaméfenych ¢lankt v ¢asovém horizon-

tu od 26. 7. 2011 do 1. 2. 2012. Prvni dva ¢lanky ve dnech 26. 7. 2011 a 26. 8. 2011

na serverech el5.cz a financninoviny.cz popisuji modernizaci vozového parku a vychdzeji

Z uvefejnénych tiskovych zprav na serveru CD. V ramci téchto élankd byly CD popisovany

jako modernizujici a zlepSujici se.

Dva ¢lanky vydané 31. 8. 2011 na portalech idnes.cz a ihned.cz informuji o tom, Ze

v Sestnacti dalkovych spojich mezi Prahou a Ostravou budou o cestujici prvni tfidy pecovat

stevardky, které budou rozdéavat cestujicim denni tisk a teply nebo studeny napoj zdarma.

Opét servery Cerpaji z tiskové zpravy vydané tento den. Ackoli by se na prvni pohled moh-

la zdat, Ze jde o pozitivni zpravu, ze vSech desiti uvefejnénych clanki na toto téma, byly

pouze dva pozitivni.

el5.cz tyden.cz | financninoviny.cz | lidovky.cz | aktualne.cz | idnes.cz |ihned.cz |novinky.cz | denik.cz
31.8.2011 | neutralni | neutralni | ambivalentni ambivalentni | pozitivni | pozitivni | neutralni | neutralni
26.9.2011 neutralni

Tabulka 1: Servery, které psaly na téma stevardy (Zdroj: vlastni vypracovani)

Ceské drahy ve srovnani s RegioJetem, ve kterém nejsou stevardy vysadou pouze

prvni tfidy, vychéazely z toho posouzeni v negativnim ¢i ambivalentnim svétle. A navic
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ve vlacich RegioJet bude mit kazdy vagon ptidéleny jednu stevardku. Jako dalsi vyhodu
provozovatel spojii RegioJet zdiraziiuje, Ze v jejich vlacich si cestujici nebudou muset
priplacet za misto, které budou mit garantované. U Ceskych drah stoji mistenka 200 K&
v piipadé SC Pendolino a 70 K¢& u spojti prvni a druhé tiidy (Ceské drahy nasazuji proti
Jancurovi stevardky, 2011[on-line]).

,,U nas to neni luxusni zalezitost pro cestujici v prvni tfid¢, ale bézna zalezitost,
komentuje mluvéi spole¢nosti Student Agency Ale§ Ondrtij (Ceské drahy nasazuji proti

Jancurovi stevardky, 2011[on-line]).

,,Pro nas je palubni persondl soucésti naSeho aktivniho vztahu se zdkaznikem a po-
dobné jako prestizni letecké spolecnosti si uvédomujeme, jak klicovou roli stevardky
a stevardi ve vztahu k zakaznikovi hraji,” uvedl majitel RegioJetu Radim Jancura (Stra,

2011 [on-line]).

,,CD se konkurence boji. Na frekventovanou trat” mezi Prahou a Ostravou proto na-
sadi natrvalo stevardky do prvni tfidy vlakt a druhé tfidy pendolin“ (Na kolejich "ptituhu-
je*“ : drahy nasadi proti Jancurovi stevardky, 2011 [on-line]).

Podet pozitivnich ¢lanki také snizuje tvrzeni, Ze se Ceské drahy inspirovaly sluz-
bou stevardek u konkuren¢niho RegioJetu. Ostatnich pét ¢lankd mélo pouze informativni

charakter, proto byly zatazeny do neutralniho vyznéni.

V tento den CD také poprvé zvefejnily planované zkvalitnéni poskytovaného jidla

ve viaku.

,» 10 ale neni jedina novinka, kterou na této relaci chystame. Chceme ve vybranych
spojich zkvalitnit také gastronomické sluzby. Kromé¢ jidelnich vozi budeme postupné roz-
Sifovat prodej obCerstveni z minibard pfimo na misto a ve vlacich SC Pendolino nabidne-
me denni tisk a vodu zdarma i cestujicim ve druhé tfidé,” dopliuje naméstek generalniho
teditele CD pro osobni dopravu Antonin BlaZek. ,.Je logické, Ze se snazime udrzet nase
cestujici. Zminéné novinky jsou ale spiSe tfeSnickou na dortu. Primarni je, Ze cestujicim
garantujeme kvalitni vozy a u vlaki SC Pendolino bezkonkuren¢né nejkratsi jizdni dobu*
(Prvni tiidou Ceskych drah mezi Prahou a Ostravou budou jezdit stevardky, 2011 [on-
line]).
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Clanek publikovany 5. 9. 2011 na webu aktualne.cz parafrazuje opét tiskovou zpra-
vu na portile CD o zavedeni nového internetového obchodu, ktery ma umoznit rychle;jsi
nékup jizdenky bez registrace. Novinku Ceské drahy ohlasuji dva dny pied spusténim no-

vého rezervacniho portalu skupiny RegioJet.

,Dosavadni zplsob nadkupu na eShopu nevyhovoval pozadavkiim dne$nich uzivate-
14, zakaznik stravil ndkupem v priméru 10 az 11 minut,“ vysvétluje feditel odboru fizeni
zna¢ky CD Stanislav Perkner (Listek na vlak koupite rychleji, CD vylepsily eShop, 2011
[on-line]).

Na eShopu CD se piitom nejvice prodavaji jizdenky na spoje mezi Prahou a Ostra-
vou nebo Prahou a Olomouci (Na novém eShopu CD nakoupite snaz, rychleji a bez regis-

trace, 2011, [online]). Tedy opét na jiz zminované lukrativni trati.

idnes.cz blesk.cz aktualne.cz financninoviny.cz ihned.cz lidovky.cz tiscali.cz
27.9.2011 | pozitivni

9.10.2011 pozitivni pozitivni pozitivni | ambivalentni | ambivalentni

24.1.2011 pozitivni

Tabulka 2: Servery, které psaly na téma zkvalitnéni a zlevnéni jidla ve vlacich CD

(Zdroj: vlastni vypracovani)

Tabulka ¢islo 2 zndzornuje vSechny vydané ¢lanky na téma zkvalitnéni a zlevnéni
jidla ve vlaku CD. P#imo na toto téma nebyla uvefejnéna ani jedna tiskova zprava na por-
tale CD. Kvalita a cena jidla ve vlaku CD se stala velkym tématem na drahach zejména
po startu konkurenéni spolec¢nosti RegioJet, ktera pfisla s nabidkou napoju a jidel za pod-
statné nizsi ceny nez nabizeji CD a udélala z jidla hlavni tahak. Ceské dréhy tvrdi, Ze to

nedélaji kvuli nastupu konkurence (Sira, 2011 [on-line]).

Negativni ¢lanek na toto téma byl uvetejnén na serveru blesk.cz. Za negativni byl
oznacen piedevsim proto, Ze autor ¢lanku srovnéaval ceny stejnych jidel nabizenych

v RegioJetu a v Ceskych drahach.

,.Zluty Regiolet véera poprvé vyjel z Ostravy do Prahy. Byl narvany az po stfechu
a ptijela s nim i dvacitka »¢ernych pasazérii, ktefi méli jizdenky s CD, ale zabloudili ke
konkurenci. Jeli tentokrat zadarmo, a pokud nestacili snidat, mohli si gratulovat. U Regio-

jet je vysla kava s dezertem na 15 K¢, ve vlaku CD by je ale totéZ vyslo na 108 Ké&. I CD
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ale Blesk ujistily, e cht&ji zlevnit. Najednou to jde!* (Valka na kolejich: Ceské drahy chté-
ji zlevnit jidlo!, 2011 [on-line]).

,»Nizké ceny obcerstveni samoziejmé hodlame udrzet. Cestujici zaplati dost uz
na jizdence, my na tom vydélame, takze neni nutné vydélavat jesté na jidle. Prodavame ho
za podnékladové ceny, miZzeme si to dovolit,” fekl Blesku majitel RegioJetu Radim Jancu-

ra (Valka na kolejich: Ceské drahy chtgji zlevnit jidlo!, 2011 [on-line]).

Nabizi se otdzka, pro¢ je jidlo ve vlacich CD o tolik draz§i. Mluvéi CD Petr Stah-
lavsky to vysvétluje: ,,Provoz restaura¢nich vozi zajist'uji soukromé podnikatelské subjek-
ty, nikoliv CD* (Valka na kolejich: Ceské drahy chtéji zlevnit jidlo!, 2011 [on-line]). Pro¢,

ale CD nezatlacily na dodavatele, aby sniZil ceny jidla, uz nedodal.

Clanek na webu idnes.cz ze dne 30. 9. 2011 informuje o tom, ze Ceské drahy na-

chystaji proti konkurenci reklamu, tento ¢lanek opét nevychézi z zddné tiskové zpravy.

Na internetu, billboardech & v novinach se budou CD snazit lidi pfimét k tomu, aby
cestovali s ,,vylepSenou‘ statni firmou. Lakadlem budou naptiklad stevardky, napoje zdar-

4

ma ¢i levnéjsi jizdenky, tedy véci, které nabizi i soukromy RegioJet.

»,Kampan bude zamétfena na osloveni stavajicich, ale 1 ziskdni novych zakaznikd.
Budeme napftiklad informovat o tom, jak zvySujeme kvalitu cestovani pomoci stevardek,
které roznaseji na nekterych spojich denni tisk a napoje zdarma. Budeme také vysvétlovat,

jaké vyhody nabizi cestujicim novy e-shop, napiiklad vyhledani nejlevnégjsi jizdenky bez

znalosti tarifti,” piiblizil mluvéi Ceskych drah Radek Joklik (Spackova, 2011 [on-ling]).

Podle informaci redakce iDnes.cz vznikala kampan narychlo zhruba ptfed tydnem
s pfichodem konkurence. Drahy vSak spojitost mezi spusténim své reklamy a rozjezdem

konkurence odmitaji.

,Kampan pfipravujeme zhruba ¢tvrt az ptil roku. VSe jsme nacasovali na dobu, kdy
se viechny projekty naplno spusti,“ fika Joklik. Podle n&j piichod konkurence Ceské drahy
zatim neohrozuje. ,,Neda se hovofit o tom, ze by se to zdsadn¢ odrazilo v obsazenosti spoju
Ceskych drah. Pondélni pendolina byla vyprodana jako vzdy a i dnes jsou mista v expono-

vanych vlacich vyprodéana, tika Joklik. Zaroven ale dodéava, ze ,,kampai ma slouzit


http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/casopis-dtest-drazsi-neznamena-vzdy-kvalitnejsi/10950135?rtype=V&rmain=7838523&ritem=10950135&rclanek=12362332&rslovo=419394&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/obchody-na-letisti-praha-best-price-guarantee/8673647?rtype=V&rmain=7839811&ritem=8673647&rclanek=12362332&rslovo=419155&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/jidelni-listek-i-denni-menu-vasi-restaurace-najdete-zde/10972133?rtype=V&rmain=7836680&ritem=10972133&rclanek=12362332&rslovo=421873&showdirect=1
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ke zvyseni konkurenceschopnosti a zvyseni poétu cestujicich i trzeb“ (Spackova, 2011 [on-
line]).

Clanek uvefejnén dne 6. 10. 2011 obsahuje informace o tom, Ze drahy zvysi na trati
Praha- Ostrava pocet pendolin. Tato informace se objevila pouze na dvou serverech —

na idnes.cz s pozitivnim vyznénim a na ihned.cz s ambivalentnim vyznénim.

Clanek na ihned.cz byl oznagen jako ambivalentni, protoZe se zabyval i tim, ze CD
zacal zkoumat antimonopolni Gfad kvili zlevnéni jizdenek. Web také citoval §éfa drah

Petra Zaludu, ktery ptisobil az arogantnim dojmem.

,~Konkurence ma strach z naSich pendolin, proto pan Jancura tik4, jak jsou Spatna.
Ona jsou ale o ¢tyticet minut rychlejsi nez jeho vlak, je tam dobry servis a lidé jsou spoko-
jeni. A vlak je vytizeny i po jeho nastupu na trat’,“ fekl Zaluda. ,,0d prosince budou jezdit

kazdou hodinu, a to bude mazec,* planuje (Sitner, 2011 [on-line]).

Podle autorky, by se §éf drah vzhledem ke svému postaveni mél snazit projev tro-

chu umirnit a volit jina slova.

V pozdgjsim ¢asovém horizontu se viak ukézalo, Ze tento krok byl pro CD velice
unahleny a nepromysleny. V &lancich ze dne 30. 3. 2012 servery popisuji fakt, ze CD

od ¢ervna zrusi na trase Praha — Ostrava jeden z dosavadnich spoju pendolinem.

Drahy tvrdi, ze divodem vyfazeni jednoho pendolina je snaha mit v provozu pét
souprav, aby Sesta mohla byt na opravach a sedmé zélozni. ,,Denné je v provozu Sest
ze sedmi souprav a neni prakticky za4dna zéaloha pro feSeni mimotadnych situaci,* fekl

mluvéi drah Petr Stahlavsky (CTK, 2012 [on-line]).

Dva pozitivni ¢lanky ze dne 18. 10. 2011 byly nalezeny na webech ihned.cz a fi-
nancninoviny.cz. Psaly o tom, ze CD nanéseji jednotny natér v korporatnich barvach

na své vlaky.

Od uniformniho nétéru si dréhy slibuji to, Ze si ho cestujici za¢ne spojovat s jejich

zna&kou; v dobé piichéazejici konkurence je to pry dilezité (CTK, 2011 [on-line]).
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Clanek publikovany na serveru denik.cz ze dne 30. 11. 2011 obeznamuje s tim, Ze
Pendolina Ceskych drah dostanou do 1éta 2012 bezplatné piipojeni na WiFi. Na toto téma
bylo zveiejnéno celkem $est &lanki, které vychazeji z tiskové zpravy na webu CD. Zaji-
mavé je, ze kromé informace o zavedeni bezplatného pfipojeni na internet, drahy také na
webu informuji o tom, Ze pendolina meziro¢n¢ za leden az fijen prepravily pfiblizné o 11
% cestujicich vice a jen v samotném fijnu, kdy bylo na trase Praha — Ostrava v provozu
vice spojt, je meziro¢ni nartst 8 000 cestujicich (Pendolino dostane do 1éta WiFi,2011

[on-line]).

O této informaci se zminuji jen okrajové na konci celého ¢lanku dva weby- de-
nik.cz a idnes.cz. Po&et pozitivnich &lanki snizuje i konstatovani na portalech, ze CD chtg-
ly plivodné zavést bezplatné internet jen v prvni tfid€ a k bezplatnému pfipojeni je donutila

konkurence na kolejich.

,O internetu v pendolinech se mluvi n¢€kolik let, nastup konkurence na trase mezi

Prahou a Ostravou ptinese kone¢né i jeho zavedeni® (Stira, 2011 [on-line]).

Posledn tii pozitivng zné&jici ¢lanky na téma zlepSovani CD se zabyvaly opét mo-
dernizaci vozového parku CD. Prvni dva ¢lanky na portélech financninoviny.cz a ihned.cz

ze dne 12. 1. 2011 parafrazuji tikovou zpravu CD ze stejného dne.

,.Ceské drahy piepisuji svoji historii. Jen loni uzaviely kontrakty na modernizaci
vlakovych souprav v hodnoté 11,248 miliardy korun a dodavatelé jim v ramci téchto smluv
dodaji 345 vozi. Jde o historicky rekordni rozsah uzavienych kontraktai (Sitner, 2012 [on-
line]).

Clanek z 1. 2. 2012 na portale ihned.cz informuje o tom, ze Ceské drahy zadaly
modernizaci 40 vozi pro dalkové spoje. V tomto bod¢ se jim neda nic vytknout, nebot’ to

jsou jasna cisla, ktera dokazuji, ze CD modernizuji.
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5.2.7 Citované osoby v kauze
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Graf 9 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf znézoriiuje citace relevantnich osob v kauze CD a RegioJetu. Nejéasté;ji cito-
vanou o0sobou v této kauze byl Ales Ondrij, tiskovy mluvei RegioJetu , ktery byl citovan
nebo parafrazovan v 84 &lancich. Za Ceské drahy byl nejéastdji citovan tiskovy mluvéi Petr
Stahlavsky. Na grafu je jasné viditelny i rozdil mezi poétem citaci majitele RegioJetu Ra-
dima Jandury a §¢fa CD Petra Zaludy (80:24). MiiZe to byt uzptisobeno tim, ze Radim Jan-
ura ma lepi vztahy s novinafi a vyjadiuje se vice k tématiim, naproti tomu Zaluda odka-

zuje na tiskové oddé€leni drah.
5.2.7.1 Tonalita Elanki bez vyjddieni Ceskych drah

Ceské drahy byly parafrazovany nebo citovany z celkového poétu 265 ¢lanki
pouze ve 119 piispévcich. Bylo tedy uvefejnéno celych 146 zprav bez citace CD nebo
jejich parafraze. Ze 146 ¢lankd bylo 72 negativnich (49 %), 54 neutralnich (37 %), 12
ambivalentnich (8 %) a 8 pozitivnich (6 %).

Z celkového poctu vSech analyzovanych webti bylo uvetejnéno 61 ptispévki, ke
kterym se nevyjadiila ani jedna strana. Z 61 zprav byl nejvétsi podil negativni (37), pouze
4c¢lanky byly pozitivni.
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5.2.7.2 Rozhovory

Co se tyce rozhovord, celkem jich bylo analyzovano devét. S Radimem Jancurou
bylo vydano $est rozhovort. Ctyii z celkového poétu byly oznadeny za negativni
(el15.cz,ihned.cz, idnes.cz, aktualne.cz), jeden za neutralni (tyden.cz) a jeden za ambiva-
lentni (ihned.cz). Zbyvajici tii rozhovory patfily Petru Zaludovi a byly zatazeny do sekce

pozitivni (2x ihned.cz, lidovky.cz).

Nejvice rozhovort s obéma predstaviteli zelezni¢nich firem byl zvefejnén na portale ih-

ned.cz, ktery i spravedlivé rozdelil pocet rozhovori dva ku dvéma.

5.2.7.3 Vybrané vyroky osob v kauze Ceskych drah a RegioJetu
Vaclav Klaus, prezident Ceské republiky

,,Ja si nekupuji statni rohlik, ja si kupuji soukromy rohlik a v tomto smyslu myslim,
ze kdyz je tu soukromy dopravce, ktery troSku prohéni toho nesoukromého dopravce, tak
je to pro nas pro vSechny dobie“ (Klaus v RegioJetu: Kupuji si soukromé rohliky, budu

jezdit soukromymi vlaky, 2011[on-line]).
Tomio Okamura, viceprezident Asociace ¢eskych cestovnich kancelari a agentur

,Nekdy v devadesatych letech minulého stoleti si CD chtély najmout autora loga
Obganského fora, vytvarnika Pavla Stastného, aby jim pomohl zlepsit image pomoci no-
vych log pro WC a dalSich symbolii ve vlacich a nadrazich. Vytvarnik zakazku odmitl
s tim, Ze ke zmén& image sta¢i, kdyz drahy zachody uklidi. Jak asi tusite, CD nakonec ra-
d&ji zménily loga. Tahle historka popisuje zasadni problém ceské Zeleznice™ (Okamura,

2012 [on-line]).

Vit Barta, byvaly ministr dopravy (VV)

,»Snizovani cen na tratich dalkovych spojt, kde zajistuje dopravu také pan Jancura,
vnimam velmi pozitivng. Je dobré, ze Ceské drahy takto posiluji konkurenceschopnost
nejen cenou a kvalitou, ale i rovni poskytovanych sluzeb, kterou mé pan Janc¢ura hluboce
zklamal. Pro tiplnost je ale nutné dodat, ze CD sniZily ceny i na dal§ich osmnécti regional-
nich tratich, kde také uspé$né probihaji jednodenni akce, kdy jsou cestujici pfepravovani za
symbolickou cenu. Je to ukézka toho, ze CD zaéinaji vyuzivat marketingové prvky pouzi-

vané bézné v soukromém sektoru“ (Anketa: Ceské drahy v boji proti konkurenci Radima
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JancCury snizily ceny disledné jen na trati Praha-Ostrava, kde jezdi i vlaky RegioJet. Je

tento postup CD v potadku?, 2011 [on-line]).
Miroslav Sev¢ik, dékan Narodohospodaiské fakulty VSE

,» Vstup vlakii RegioJet podnikatele Radima Jancury je vynikajici véci pro cestujici
na drahach. Jancura cilen¢ vytvari konkurenci, a to nelze nez chvalit, spotiebitel-cestujici
se tak docka od prepravci lepsich sluzeb a cen. Naopak to, jak se zachovaly Ceské drahy,
tedy Ze snizily ceny na vybrané trati a navic az poté, co vystartovala se svymi cenami kon-
kurence, je nehordznost a poruseni hospodarské soutéze; pokud takto postupovaly, mély jit
s cenami dolti na vSech tratich, jinak je to zneuziti jejich dominantniho postaveni* (Anketa:
Ceské drahy v boji proti konkurenci Radima Janéury sniZily ceny diisledné jen na trati Pra-

ha-Ostrava, kde jezdi i vlaky RegioJet. Je tento postup CD v potadku?, 2011 [on-line]).
5.2.8 Analyza negativné zabarvenych slov v prispévcich

Ve vSech analyzovancyh ¢lancich se nejcastéji objevovala slova boj s souboj. Byla
uvadéna ve spojistosti cenovy a konkurenéni boj/souboj a souboj/boj o zdkazniky. Tato
spojeni byla nalezena 54x. Dal$im ¢astym slovem pouZivanym novinafi bylo slovo valka,
které se vyskytlo v pfispevcich 13x a bylo uzivano nejcastéji ve spojeni cenova valka.
Dalsim slovem byla revoluce, ktera byla nalezena 12x, nejcastéji ve spojistosti revoluce na

kolejich. Dale se objevovala slova soupeteni (6x) a bitva (4x).
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5.2.9 Komparace vyznéni tutilku s vyznénim obsahu
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Po precéteni pouze titulku bylo 83 ¢lankt oznaceno za negativni, 40 za pozi-

tivni, 103 za neutralni a 39 za ambivalentni. Pfestoze se podle grafu vyznéni titul-

ku s obsahem neshoduje na sto procent, mtizeme vidét, ze v kazdém hodnoceném

vyznéni dominuje témét vzdy (kromé& ambivalentni tonality) shodné vyznéni ob-

sahu s tonalitou titulku.
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6 SHRNUTI KAUZY, VYZKUMNE OTAZKY

Ceské drahy mély na piipravu na nastup konkurence Sest let (Sitner, 2010 [on-line]).
Ve vak zacaly fesit az na ,,posledni chvili“. V potadu Hydepark na CT24 26. 9. 2011 se
naméstek generalniho feditele Ceskych drah Antonin Blazek vyjadiil ke startu konkurence:
»RegioJet ndm loupe pernicek. Ale jen ten nejlepsi a sladky. Ten tvrdy nechdva nam. Kon-
kurence tak bude mit 1 nepiijemny efekt, na ktery doplati méné lukrativni traté. Mné je to
lito, ale budeme $et¥it na téchto tratich® (Sidlo, 2011[on-line]). Radim Jan¢ura si skuteéng
moziejmé Ze mu jde o zisk a vedeni CD timto krokem nemohly byt zaskoéeny, kdyZ o pla-

novaném vstupu védeli tak dlouho.

Objektivné feceno Ceské drahy se od vstupu konkurenta zlepsily. Zavedly zasuvky
do vlaki, specialni oddily jen pro Zeny a tiché oddily. Pendolino se dockalo internetu. Ko-
zenkové soupravy vystiidaly zmodernizované vagony. Zlevnilo se a vylepsilo jidlo ve vla-
ku. Objevuji se i stevardy. Zlevnily se jizdenky a urychlil se jejich nakup pomoci e-shopu.
A to vie v souladu s tvrzenim jejich tiskového mluvéiho Petra Stahlavského, Ze to neni
reakce na konkurenci. Ale bohuzel, téchto jmenovanych benefitt se dockaji vétSinou jen

cestujici na trati Praha- Ostrava.

,Je otazka, jestli je roli CD zajistovat dopravni obsluznost, nebo exhibovat na jedné
trati," podotkl k tomu podle HN mluvéi RegioJetu Ales Ondriij (RegioJet boii myty a Ces-
ké drahy ptichazeji o miliony, 2011 [on-line]).

Ceské drahy se snazi presvédgit cestujici, aby jim zistali ,,vérni“ a cestovali s nimi.
Mnoho lidi s nimi totiz cestovalo pouze z faktu, Ze jiny dopravce na kolejich neexistoval
a autobusem se jim nechtélo nebo byl v té trase pomalejsi, coZ je u dalkové dopravy po-
mérné bézné a Gasté. Ceské drahy oponuji tim, Ze vypravi 7000 tisic vlakii denné a museji
obhospodatovat 1 z ekonomického hlediska nezajimavé lokalky, ale od toho tu pfeci jsou
a chtgji byt. Timto autorka nardzi na to, Ze v roce 2009 Sly spole¢né s Jancurou do tendru
na dotované regionalni traté. Odtud po sporném lobbingu (pozn. podle Jancury jednaly
kraje protizakonné, kdyz zadaly zakazky za 150 miliard korun bez vybérového fizeni (Val-
ka Jancury proti CSSD zaéina. Bitevni pole: internet, 2009 [on-line])) vysly vitézné a dese-
tiletd smlouva jim méla zajistit penize na rozvoj a modernizaci vagonut. Proto by autorka

tento argument, radéji nezminoval.
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Problém Ceskych drah hlavné spo&iva v tom, Ze maji $patnou povést, na kterou lidé
jen tak ze dne na den nezapomenou. Vzdyt kdyz se feknou Ceské drahy, mnoho lidi
si pofad predstavi Spinavé zachody, bezdtivodné zpozdéni, netopici staré vozy, atp. Samo-
ziejme, Ze se tato véta neda generalizovat, ale vesmes to tak porad citi vétSina lidi. A proto
1 pres fakt, ze se zlepSuji, lidé k nim stile nemaji divéru a pro svoje cestovani si vybrali
alternativu v podob¢ Jancurova zlutého vlaku. Je to logicky krok ze strany veskrze skeptic-

kého lidu k Zelezniéni firmeé.

RegioJet na rozdil od Ceskych drah bere cestujici ve vlaku jako zakazniky, a také se
k nim tak chova. U Ceskych drah, nevite, co vim za stejnou cenu pfijede na nastupisté za

viak.

Ceské drahy ve své krizové komunikaci udélaly nejvétsi chybu jiz ve zminéném zlev-
novani jizdenek. Timto krokem totiz napachaly vice zla, nez dobra. Za prvé ¢eli spravnimu
fizeni, a pokud se potvrdi, ze skute¢n¢ jezdi za dumpingové ceny, budou muset Janc¢urovi
zaplatit usly zisk, ktery budeme muset zaplatit z dani 1 my. Za druhé v povédomi Siroké
vetejnosti, kterd nejezdi pouze na trase Praha-Ostrava, vyvolal tento krok rozhoiceni,
zv1a§té kdyz se v médiich diskutovalo o tom, ze CD vyuZivaji nezakonné kiiZové financo-
vani. Za tteti poStvaly proti sobé vérné zakazniky, ktefi si koupili In-karty. Zakaznik, ktery
si za celé tfi tisice korun koupil roéni kartu In 50, ma ted’ cestu o pouhych 11 korun levnéj-
81 nez clovek, ktery kartu nema. Pokud by chtél zékaznik vybaveny kartou In 50 dosahnout
toho, aby mél slevu skute¢né zadarmo, musel by na cesté mezi Ostravou a Prahou absolvo-
vat 272 jizd za rok. Teprve od 273. cesty by se mu karta zacala vyplacet. Dosavadni sle-
vova politika samoziejmé plati jen na lukrativnich tratich, vSude jinde se slevové karty
docela hodi. Mnoho lidi, tak zarazi povysenost, s niz se CD odvratily od svych stalych za-
kazniki. Takto se k jejich postaveni vyjadfil mluvéi Ceskych drah Radek Joklik: ,,Drzitelé
In-karty maji cenu vzdy niz§i nez cestujici bez zakaznické karty" (Menschik, 2011 [on-
line]).

Zda se, ze Ceské drahy jakkoliv to mysli dobie, vie co udélaji, se obrati proti nim.
Naptiklad v ramci konkuren¢niho boje zavedly kupé jen pro zZeny a uz maji na krku, zalobu
od Unie otcii. Dalsi ptikladem mitize byt to, Ze vymyslely reklamu se sloganem: ,,Dékuje-

me, ze jezdite s nami* plus jejimi modifikacemi - dékujeme, Ze vam zalezi na cen¢, rych-
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losti a na obsluze. Tato reklama vSak zvedla vinu nevole, pro¢ penize neinvestuji radéji do

néceho smysluplngjsiho (napt. vylepseni vozového parku).

Na druhou stranu, CD se povedl i jeden tictyhodny kousek v ramci krizové komunika-
ce. Ackoliv CD tvrdi, Ze to byla jen nahoda, v den startu Zlutych vlaki Radima Jangury
(pozn. 26. 9. 2011) byla média zahlcena informaci o atrap¢ bomby, kterou mlada zena Ka-
tarina Matia§ovska zapomnéla predchozi veéer ve vlaku. CD cela véc piinesla zajem médii
a udalost ¢astecné zastinila 1 zpravu o tom, ze tento den vyjel RegioJet. Zatimco reportaz
0 atrap¢ bomby se objevila v nejsledovanéjsi zpravodajské relaci Televizni noviny, za¢ina-
jici o pil osmé na TV Nova, hned jako c¢tvrta, informaci o vlacich konkurence zatradila

Nova az do no¢nich zprav.

Co piivedlo redakci M&M na domnénku, Ze atrapa bomby ve vlaku CD mohla byt
kampan, a ne nahoda? Podle nich je zde n¢kolik nejasnosti. Za prvé byla atrapa bomby
ve vlaku medialng atraktivni, ale zaroveii CD neposkodila, protoZe uz od podatku drahy
avizovaly, Ze jde o atrapu, nikoli o skute¢nou bombu. Daéle se naskyta otazka, pro¢ mlada
zena prevazela takovou rekvizitu vlakem? Je docela pozoruhodnéd nahoda, ze si ve vlaku
zapomnéla prave tuto rekvizitu a Ze se tak navic stalo vecer pied dnem, kdy se podle vseo-
becného odekavani mohla média vénovat pravé konkurenci CD. Dalsi skutecnosti, ktera
nahrava hypotéze promyslené kampané, je nacasovani celé akce. Ta se odehrala na Hlav-
nim nadrazi v Praze vecer, kde na vyklizeném peronu ¢ekala na vlak policie a pyrotechnik.
Stalo se tak tedy v dobé&, kdy uz na nadrazi nebylo tolik cestujicich, takze ti uzavienou ¢asti
nadraZi nijak neutrpéli. Ve vecernich hodindch také tfada redakci "spi" a pravdépodobnost,
ze stihnou promptné¢ zareagovat, poslat na misto ¢loveka, ud¢€lat reportdz, sestiihat ji a jeste
odvysilat, byla témét nulova 1 vzhledem k nizké noc¢ni sledovanosti. Zato prostoru na to,

aby se tématu mohla média vénovat nasledujici den, bylo dost (Huberova, 2011[on-line]).

CD viak jakoukoli spojitost S atrapou bomby odmitaji: ,,Je to naprosty nesmysl, absolutni
blabol,“ tekl tiskovy mluvéi CD Petr Stahlavsky (Ohrozuji vas? Nakrmte média né¢im
lepsim, 2011 [on-line]).

Nézor Petra Jedlicky, medialniho poradce: ,,Z medidlniho hlediska byl ,,bombovy*
utok mimofadné zdafily, celkem se béhem nésledujiciho dne objevil ve vSech dilezitych

médiich v&etné hlavniho zpravodajstvi TV Nova i CT, kde isp&sné vytlacil nebo zastinil
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zpravu o vstupu konkurence. Pozoruhodné pfitom je, ze vSichni novinafi zpravu prevzali
bez jakychkoliv pochybnosti a dale nepatrali, zda verze prezentovand cestujici odpovida
skute¢nosti. Ukazuje to na snadnou manipulovatelnost ¢eskych médii, kterym staci ,,pod-

vvvvvv

zpravami dne* (Huberova, 2011 [on-line]).

Pokud byla tedy cela véc s bombou promyslenou akci CD na pfilakani pozornosti,

povedla se jim skv¢le.

Na trase Praha - Ostrava se jasné ukazalo, jak je dualezité, aby na kazdém trhu pa-
novala jista konkurence. A je to pravé konecny zakaznik, ktery z toho tézi - je mu totiz
nabidnuta niz$i cena nebo lepsi sluzby. Dokud ani na ostatnich trasiach nebudou jezdit
vlaky vice spole¢nosti, CD nebudou motivovany zlep$ovat své sluzby a uz viibec nebudou

nuceny jit s cenou dold.

6.1 Pracovni otazky

Prvni pracovni otazka zné&la: Komunikuji Ceské dréhy v krizi s velkym zpozdénim, coz ma
za nasledek negativni tonalitu ¢lanki? V obsahové analyze byla na tuto otazku nalezena
odpovéd, ktera zni ano, Ceské drahy komunikuji v krizi s velkym zpozdénim. Tato odpo-
véd’ se potvrdila hlavné pfi analyze pozitivné zaméfenych ¢lankd, kdy novinafi ¢i blogefi
nebyli naklonéni na jejich stranu, protoze CD zacaly zlepSovat své sluzby az v pribéhu
celé kauzy, proto bylo v celkovém vyznéni tak malo pozitivnich ¢lankd.

Druhd pracovni otazka znéla: Dostaly Ceské drahy prostor k vyjadieni ve vice nez 35 %
ptispévki? Odpovéd’ zni: Ano, Ceské drahy dostaly prostor k vyjadieni ve 44 % piispév-

cich.
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7 NAVRH NA REAKE NA NASTUP NOVEHO KONKURENA- LEO
EXPRESS

Ceské drahy nikdy nebyly piimo ohroZené konkurenci, proto se nesnazili délat véci,
které jsou pro vétsinu firem kli¢ové k udrzeni a ziskani zakaznikia. Ceské drahy maji $iro-
kou cilovou skupinu. Muzeme fici, ze to jsou lid¢é, ktefi se potfebuji dostat z mista
A namisto B, at’ uz za kvuli praci, Skole ¢i zabavé. Z autoréina pohledu na trase, kde je
jezdi 1 konkurence ( Praha - Ostrava) nejcastéji jezdi vysokoskolsti studenti a lidé, kteti
muzou byt Gcastnikem kongresové turistiky nebo cestuji za obchodem. Pro takto definova-
nou cilovou skupinu je typické to, e vétsinu ¢asu travi na poéitai, proto by se firma CD
V budoucnu méla zaméfit na vylepseni online - komunikace na socidlnich sitich a diskus-
nich webech. Niel Bayley, $éf krizové komunikace Porter Novelli, upozornuje ale, zZe fir-
my maji v této oblasti stale rezervy: ,,Proaktivni pfistup k socialnim médiim v p¥ipadé kri-
zov¢é komunikace zatim adoptovalo pouze malo firem, jsou zvyklé spiSe jen reagovat na

nastalou situaci* (Némeckova, 2010 [on-line]).

K vylepseni komunikace by CD mély vyuzivat jeden z nastrojii public realitions-
monitoring. Autorka nema na mysli pouze monitoring klasickych médii, které firm¢ daji
vetSinou jen zpétnou vazbu o tom, jak dobfe dokaze komunikovat. Firma by se méla zame¢-
fit pfedevs§im na monitoring socialnich siti a internetu viibec. Je to efektivni zptsob, jak
zjistit co si vefejnost 0 CD mysli, jak o nich mluvi, jaky k nim maji vztah a jaké nazory
maji potenciondlni zakaznici. Diky nastaveni monitoringu se budou moci kompetentni
osoby z firmy aktivné a okamzité zapojovat do diskuzi (krizova komunikace v zajmu dob-
rého jména). Také mohou moci pfizpisobovat marketingovou strategii zjiSténym potiebam
a pranim stavajicim a potencionalnim zakaznikim a mizou sledovat odezvu na nové¢ uve-
dené produkty, na n&jakou firemni aktivitu, novinku, problém, reklamni kampané a 1épe

pfedvidat nové trendy na trhu.

V piipadé boje s konkurenci pomiize stanoveni poméru diskusi o CD vii¢i diskusim
0 jejich konkurentech, tzn. na jakych serverech je ktera konkuren¢ni firma v jakych souvis-

lostech diskutovana.

Jak uz autorka zminovala, firma na zédkladé monitoringu muize vstupovat do riz-

nych diskuzi a ziskdvat informace. Firma by si vSak m¢la uvédomit, Ze to neni ona, ktera
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bude uréovat smér diskuze, ale lidé zapojeni do diskuze. V diskuzich by si firma méla vy-
tipovat a oslovovat opinion makery. Samoziejmé to nebude lehké, ale pokud takové lidi
najdou a budou s nimi spravné komunikovat, udé€laji jim reklamu zadarmo a radi. A jak
poznat takového opinion makera? Je to ¢lovek, ktery svym nazorem ovliviiuje postoj vel-
kého mnozstvi lidi a jehoZz nazor je v dané oblasti relevantni. VétSinou to také byvaji fa-
nousci firmy a maji radost, kdyz se na né obrati nékdo z firmy. D4 se S nimi pracovat jako

S novinafi, tzn. pozvat je na tiskovou konferenci, nebo na press trip do firmy.

Aby Ceské drahy snizily dopady potencionalni krize, mély by systematicky a dlou-
hodob¢ rozvijet vztahy s vefejnosti a budovat divéru. Jednim z nastrojii pomoci, kterého
mohou zasahnout Sirokou vefejnost, je profil na Facebooku. Firma Ceské dréhy oficialni
facebookovsky profil doposud nema, existuje jen fada profili namifenych negativné proti
CD. Firma by si také méla pomoci SEO nastroja zajistit, aby negativni informace o firme

odsunula z piednich mist ve vyhledavaci.
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ZAVER

Cilem préace byla analyza krizové komunikace Ceskych drah ve zvolené kauze na-
stupu RegioJetu. Start Jan¢urovych Zlutych vlakt na ¢eské Zeleznici, byl zahajen
S patfiénym buzz marketingem. V mediich bylo a je toto téma Casto diskutované, nebot’ uz
samotny fakt, Ze nékdo chce konkurovat statnimu kolosu v podobé Ceskych drah, je dosta-
te¢né zajimavé a atraktivni medialni téma. Postup RegioJetu muze poslouzit jako modelo-
vy priklad, jak efektivné pfipravit vstup na trh a s minimem prostiedkti ziskat maximalni
pozornost. Tento ptipad, je natolik specificky, ze pravdépodobné zadny krizovy manual by
nemohl byt stoprocentni piipravou na nastup konkurence. Presto Ceské drahy mély dosta-
tek ¢asu na ptipravu, kterou vSak podcenily a nezvladly. Podle osobni korespondence
s tiskovym mluvéim Petrem Stahlavskym, CD nepovazuji zvolenou kauzu jako krizovou
komunikaci, toto tvrzeni v§ak bylo vyvraceno na zakladé velkého poctu negativnich ¢lankt
na toto téma. Na jejich obranu je nutné dodat, ze média a vefejnost se vzdy priklanéji
na stranu slabsiho, v tomto pfipadé tedy RegioJetu. Novinafi jasné pfiradili Jancurovy roly
Davida, ktery bojuje s GoliaSem. Zde byl jasn¢ dokazan tzv. Davidiv efekt. Ten tik4, Ze
vetejnost (média obvykle vefejnost ,,zastupuji*) ma tendenci stranit ,,slabsimu‘. Pokud se
v takové fazi firma uchyli k silovym projeviim, odrazi se to zpravidla neptfiznivym ohlasem
v médiich.
Na obé& pracovni hypotézy bylo odpovézeno kladné. Ceské drahy komunikuji v krizi
s velkym zpozdénim. Tato odpoveéd’ se potvrdila hlavné pfi analyze pozitivné zamétenych
&lankd, kdy novinafi &i blogefi nebyli naklonéni na jejich stranu, protoze CD zagaly zlep-
Sovat své sluzby az v prabéhu celé kauzy, proto bylo v celkovém vyznéni tak malo pozi-
tivnich ¢lanki. Odpovéd’ na druhou zni: Ano, Ceské drahy dostaly prostor k vyjadieni

ve 44 % piispévcich.

Metoda kvantitativni analyzy je dle autor¢ina nazoru adekvatni technikou pro po-
dobné zkouméni — mimo jiné také z diivodu toho, Ze se jedné o autor¢inu prvni praci po-
dobného rozsahu a tato metoda nabizi relativné G€inny néstroj i pro vyzkumnika bez mno-
ha zkusenosti. Hloubkovy rozhovor s tiskovym mluvéim CD, analyza internich dokumen-
ti (napft. krizového manualu), dotaznikové Setfeni o pohledu na celou véc Siroké vetejnosti
- to jsou dal$i metody vyzkumu, které by mohly odkryt dalsi drahocenna zjisténi, pro-
zkoumat celé téma vice do hloubky a nabidnout novy pohled na celou problematiku — toto

jsou pravdépodobné mista, ve kterych se nejvice projevuji limity prace.
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PR Public relations
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Pomér hodnotového
zabarveni prispévkl

M negativni M neutrdlni = ambivalentni M pozitivni

Ptiloha 1:Pomér hodnotového zabarveni ptispévki (Zdroj: vlastni zpracovani)

Titulky, které obsahovaly jména
firem

m Regiolet m Ceské Drahy

Ptiloha 2: Titulky, které obsahovaly jména firem (Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

73

Tonality €lankd bez vyjadieni CD

B negativni
B neutralni
= ambivalentni

M pozitivni

Piiloha 3: Tonalita ¢lanki bez vyjadieni CD (Zdroj: vlastni zpracovani)

Publicistika

M negativni M pozitivni ™ ambivalentni M neutralni

Ptiloha 4: Publicistika (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Publicistika na jednotlivych serverech

5o, 2% 2% M ihned.cz

5% M idnes.cz

5%
4% M parlamentnilisty.cz
M lidovky.cz
M aktualne.cz
W tyden.cz
mel5.cz
 podnikatel.cz

denik.cz

Ptiloha 5: Publicistika na jednotlivych serverech (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rozlozeni placenych a neplacenych
clankd

M neplacené ¢lanky  ® placené ¢lanky

Ptiloha 6: RozloZeni placenych a neplacenych ¢lankt (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tonalita placenych clanku

M neutrdlni M ambivalentni M negativni M pozitivni

Ptiloha 7: Tonalita placenych ¢lankt (Zdroj: vlastni zpracovani)

Negativné zabarvena slova v nadpise

M souboj, boj mvalka m bitva M ostatni

Ptiloha 8: Negativné zabarvena slova v nadpise (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Negativné zabarvena slova v ¢lanku

M boj, souboj Mvalka ®bitva Mrevoluce M soupereni

4%

Ptiloha 9: Negativné zabarvena slova v ¢lanku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rozhovory dle servert
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Ptiloha 10: Rozhovory dle servert (Zdroj: vlastni zpracovani)
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4,5

3,5

2,5

1,5

Tonalita rozhovoru

0,5 A

B Petr Zaluda

M Radim Jancura

= -

pozitivni neutralni negativni  ambivalentni

Ptiloha 11: Tonalita rozhovori (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pocet ¢lanku

18

Casova osa zverejnénych €lankd na zkoumanych serverech ve sledovaném
obdobi
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11.3.2012

Piiloha 12: Casova osa zvefejnénych ¢lankt (Zdroj: vlastni zpracovani)




