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ABSTRAKT

Cilem prace ,,Vyuziti socialnich siti se zaméfenim na spole¢nost Ceské aerolinie je zkou-
mat moznosti vyuZiti socialnich siti pro marketingové komunikace v aeroliniich. Uvodni
teoretickd cast je vénovana socialnim sitim a jejich vyuzitelnosti pro ucely marketingové
komunikace, dale pak principim marketingové komunikace na socialnich sitich
ve specifickém prostedi aerolinii. Praktickd ¢ast je poté zaméfena na konkrétni letecké
spole¢nosti. Metodou komparativni analyzy je hodnocena efektivita jejich komunikace na
socialnich sitich. V projektové ¢asti je nasledné pfedstavena komunikacni strategie, ktera
vyuziva zjisténych nedostatkli coby pfilezitosti ke zlepSeni, a zaroven se volné inspiruje
nékterymi aktivitami na socidlnich sitich konkuren¢nich aerolinek s ohledem na reélné

moznosti Ceskych aerolinii.

Kli¢ova slova: aerolinie, Ceské aerolinie, KLM, British Airways, socialni sit¢, Twitter,

Facebook, Instragram, marketing na socidlnich sitich

ABSTRACT

The aim of the thesis "The Use of social networks with a focus on the company of Czech
Airlines® is to explore the use of social networks for marketing communication in the
airways. The theoretical part is devoted to social networks, their use for marketing
communications and the principles of marketing communication on the sociocial networks
in the specific airlines environment. The practical part is then focused on particular airli-
nes. The effectiveness of their communication strategy on social networks is analyzed by
using the comparative analysis method. The project part presents a communication strategy
that utilizes identified imperfections as opportunities for improvement and is loosely inspi-
red by some of the social network activities usng by competing airlines with respect to the

real possibilities of Czech Airlines.

Keywords: airlines, czech airlines, Lufthansa, KLM, British Airways, social media, Twit-

ter, Facebook, Instagram, social media marketing
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UVOD

S rozvojem technologii a stale progresivngjsi globalizaci nabyva na stale vétSim vyznamu
role internetu ve spolecnosti. Tento jev je obzvlast’ patrny v poslednich dvou desetiletich a
v soucasnosti zaziva nevidany boom. Vyznam internetu nespoc¢iva pouze ve zmensSovani
vzdalenosti, sdileni obrovskych kvant dat a informaci nebo v globalni komunikaci. Stal se
také velice u¢innym nastrojem v rukou marketéra, kteti dokézi vyuzivat jeho potencial.
Dnes je naprosto samoziejmé, ze vétSina firem, které to se svou propagaci mysli vazné,
vytvaii vlastni webové stranky, které postupné nahrazuji diivejsi (predevsim tisténé) formy
prezentace. Internetovy marketing se stal nepostradatelnym nastrojem nejen pro velké hra-

¢e na trhu, ale stale ¢astéji také pro ty nejmensi.

S rostoucim vyznamem internetu se pomérné nedavno objevilo dal§i vyznamné médium,
které jej vyuziva. Je to typ webovych aplikaci, které nazyvame socidlni sité. Ty se témét
okamzité po svém vzniku staly fenoménem, na ktery bude v budoucnu jisté pohlizeno jako
na jeden z urcujicich prvkl, determinujicich kulturu a mezilidské vztahy na pocatku 21.
stoleti. Pro obor Marketingovych komunikaci tak vznikla novéa vyzva a také pfileZzitost pro
realizaci cilii. Vzniklo samostatné téma, kterému se v soucasnosti vénuje velkd pozornost,

a da se fict, ze vyzkum v této oblasti je stale trendem.

Téma mé prace tento trend do velké miry nésleduje. Jejim primarnim cilem je zkoumat
vyuziti socialnich siti pro marketingové komunikace v aeroliniich. Uvodni teoreticka &ast
je vénovana ptfedné socialnim sitim a jejich vyuzitelnosti pro ucely marketingové komuni-
kace, dale pak principim marketingu v specifickém prostiedi leteckych spole¢nosti. Prak-
ticka cast se poté s vyuzitim teoretického zakladu zaméti na konkrétni letecké spolecnosti a
s pomoci komparativni analyzy zhodnoti efektivitu jejich komunikace na socidlnich sitich.
Pokusi se zjistit, zda vyuzivaji vSech néstroji socidlnich siti pro budovani znacky, custo-

mer care a prodeje, tedy vSech hlavnich néstroji v tomto prostiedi uzivanych.

Kromé jiz zminénych divoda, pro¢ jsem si vybrala pravé toto téma pro svou diplomovou
préci, je tfeba zminit také mtlj osobni zdjem pramenici z praxe v oboru. V minulosti jsem
byla zaméstnana v marketingovém oddé&leni Ceskych aerolinii, kde jsem b&hem relativng
kratkého plisobeni méla moznost nahlédnout do fungovani marketingové komunikace le-
tecké spoleCnosti v praxi a udélat si pfedstavu o redlnych moznostech, jimiz marketéti v
téchto aeroliniich disponuji, a timto thlem pohledu tak zvysit pfinos prace. Téma social-

nich siti povazuji za velice atraktivni, jelikoZ v podstaté neexistuje zadna konkrétni ptiruc-
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ka o tom, jak nejlépe vyuZzivat socialni sit¢ v komunikaci, a proto se stale jedna o obor, ve
kterém se nazory dynamicky meéni a je zapotiebi neustale sledovat nové trendy, objevovat

a zkousSet.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI SIiTE

Pro ucely této prace je nezbytné piiblizit, co vlastné jsou socidlni sité, kdy vznikly, jakym
zpusobem se vyvijely, a jaka je jejich soucasna role nejen v marketingu, ale ve spolecnosti
obecné. Nejvyznamnéjsi soucasni predstavitelé Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+,

Instagram a jejich vyuzitelnost pro marketing budou pfedstaveni podrobnéji.
1.1 Co jsou socialni sité?

1.1.1 Definice

Pojem sociélni sit” vznikl mnohem dfive nez samotny internet. Plivodné se jednd o sociolo-
gicky termin vytvoreny J. A. Barnesem v roce 1954 slouzici k popisu propojenych socidl-
nich struktur (Pavlicek, 2010, s. 126). Z pohledu sociologie se jedna o propojenou skupinu
lidi, ktefi se navzajem ovliviuji, pficemz mohou (ale nemusi) byt ptibuzni, a k jejiz tvorbe
dochdzi na zaklad¢ spolecnych z4jmi, rodinnych vazeb nebo z jinych vice pragmatickych
divodi, jako je napf. ekonomicky, politicky ¢i kulturni zajem. Takto vytvorend sit’ ma
velky dopad na Zivot kazdého ze svych clent, jelikoz je skrz ni do velké miry formovéana

psychika jednotlivce.

Existuje vSak fada oborti a pohledu, které se snazi vice ¢i méné¢ komplexné¢ popsat, co je to
socialni sit. Az teprve s rozvoje informacnich technologii dostala rozmér, ve kterém je
v soucasnosti také nejznaméjsi. Vznik internetovych socidlnich siti umoznil jejich adapto-
vani pro obor marketingovych komunikaci. V tomto kontextu ji vystihuje nasledujici defi-
nice: ,,Sociadlni sité jsou sluzby urcené pro komunity lidi, kteri v on-line prostiedi sdileji
data, nazory, komentare. Jsou nastrojem public relations k nastolovani témat, ovliviiovani
nazori specifickych cilovych skupin, budovani image. Umoznuji vedeni dialogu, odkazova-
ni na webové prezentace, Sireni videonahravek, ale také analyzu nazori cilovych skupin,
ktera je vychodiskem pri tvorbé PR kampani. Ochota uZivatelii socidlnich siti sdilet nazory
a komentovat aktuadlni deni, aktudlni témata, je dobre vyuzitelna pro nastoleni diskuse,
ktera posiluje firemni image a ovliviiuje jednani a chovani cilovych skupin‘ (JuraSova a
Hornék, 2012, s. 210). V této komplexni definici se skryva vyznam, kterého socidlni sité

nabyly pro vyuziti v byznysu, reklamé a obecné komerénim sektoru.
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1.1.2 Principy

O principech fungovéni socidlnich siti ndm mizou v mnohém napovédét uz jejich pied-
chidci. Nejraznéjsi diskusni servery, fotogalerie, blogy ¢i ulozist€. VSechny tyto sluzby
mély spolecné to, Ze kromé ukladani obsahu si je jejich uZzivatelé¢ velmi rychle zvykli uzi-
vat také jako prostfedky komunikace. Ukladané informace bylo prostfednictvim téchto
kanalti mozné sdilet a tim ziskdvat zpétnou vazbu. Tiebaze ani jedna z vySe zminénych
cest se nakonec nestala tou mainstreamovou, na tomto zaklad¢ se vyprofiloval zcela novy
druh internetovych aplikaci, které ziskaly souhrnné oznaceni Web 2.0. Tento velmi Siroky
a Casto diskutovany pojem lze pro naSe potieby charakterizovat jako novou fazi vyvoje
webu, jehoz charakteristickymi rysy jsou pfedevsim tvorba obsahu webovych stranek pti-
mo uzivateli, absence centralniho prvku regulace tohoto obsahu a zaklad téchto webl ve
vzajemnych vztazich mezi uzivateli. Dal§im dilezitym prvkem, ktery se stal naprosto revo-
lu¢nim, je shoda identit uzivatell socialnich siti s tou skute¢nou. Kombinaci téchto faktort
vznikd komunita, kterd uZzivatele sdruzuje a vytvaii pocit soundlezitosti. SoundleZzitost je
dal$im dulezitym aspektem nezbytnym pro chod celé komunity. Vzniké v disledku aktivit,
diskusi, vzdjemné pomoci, sdileni informaci a budovani znalosti mezi jejimi jednotlivymi

Cleny. (Pavlicek, 2010, s. 129)

1.1.3 Historie

v

Internetové socialni sité jsou pomérné mladé. O to obdivuhodnéjsi je dynamika, s jakou se
jim za necelé dvacetileti jejich existence podafilo rozsifit. Prvni internetova sit’ byla vybu-
dovana vroce 1995 Randym Conradem, leteckym inZenyrem firmy Boeing v Seattlu.
(Pavlicek, 2010, s. 132). Dostala jméno classmates.com a jejim cilem, jak nazev napovida,
bylo udrzeni kontaktu mezi Conradovymi byvalymi spoluzéky. Tato sit’ je dodnes Ziva a
schraniuje daje o vice nez 57 milionech lidi (Classmates, 2015) Za skutecného pionyra a
predchiidce socialnich siti moderniho typu je vSak povazovana stranka SixDegrees.com,
ktera fungovala mezi léty 1997 — 2000 (Boyd a Ellison, 2007, s. 214). Oproti Classma-
tes.com umoziovala tato strdnka svym uzivatelim vytvaret profily, seznamy pratel a hle-
dat nové pratele. Sama se oznacovala za nastroj, jehoz prostiednictvim se I1ze spojit s lidmi
a nasledné s nimi komunikovat. Pfestoze tato sit’ ziskala miliony uzivateld, pomérné brzy
pfestala byt udrzitelnym byznysem. Jeji zakladatel Andrew Weinreich oznacil za divod
neuspéchu fakt, ze az pfili§ predesla svou dobu. (Boyd a Ellison, 2007, s. 214)

V nasledujicich letech vznikaly nové komunity zaloZené na kombinaci profili a vetfejné
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komunikace s ptateli. Sem mlizeme zaradit naptiklad AsianAvenue, BlackPlanet a MiGen-
te a fadu dalSich. Revolu¢ni piistup k socidlnim sitim pfinesla v roce 2001 stranka Ry-
ze.com. Jednalo se o prvni komunitu orientovanou na byznys s cilem spojovat podnikatele,
investory a dals$i podobné orientované lidi. Ackoliv tato stranka nikdy neziskala Sirokou
soucasnosti — LinkedIn. Dal$i netspéSny projekt s velkym potencidlem byl Friendster.
Tento piivodné dopln¢k Ryze fungoval jako jakéasi seznamka zaméfena na uzivatele, ktefi
se uz n€kdy potkali a tato setkani chtéji zopakovat. Tato slibna sluzba vSak nedokazala
vstiebat velky napor novych uzivatell a s fadou dalSich problému nakonec rovnéz skonci-

la. Pfedznamenala vSak nastup skute¢né rozsifenych socialnich siti.

Obrat znamenal rok 2003, ktery je zaroven rokem vzniku nékolika dodnes populdrnich
socialnich siti. Jmenujme naptiklad Care2, MyChurch, Orkut od Google, MSN od Micro-
softu a predev§im MySpace (Pavlicek, 2010, s. 134). Praveé posledni jmenovany dokazal
nejlépe vyuzit mezery na trhu a s kolapsem Friendsteru se brzy dostal do pozice leadera.
Brzy nasledovaly stranky, které slouzi ke sdileni medidlniho obsahu a rovnéz obsahuji
prvky socialni sité — Flick, Las.FM a Youtube (Boyd a Ellison, 2007, s. 217). Z MySpace
se velice brzy stal globalni fenomén. V roce 2005 jej koupila americkd medidlni spolecnost
News Corporation Ruperta Murdocha za zhruba 580 milionu dolart (Ihned.cz, 2011). Tato
investice se vSak nakonec nevyplatila. Budoucnost patfila jiné siti, kterd v této dob¢ zatim
slouzila pouze studentim Harvardské univerzity a né¢kolika dal§ich vybranych americkych

univerzit.

Touto siti je vroce 2004 zaloZzeny Facebook. Ten sesadil MySpace z pomysiného triinu
v roce 2008 a dodnes zistdva nejuzivanéjsi socialni siti planety. Velmi uspé$ny je také
Twitter, jenz vznikl v roce 2006. Mezi dalsi velké hrace soucasnosti patii rovnéz vysSe zmi-

nény LinkedIn, Google+ (2011), Pinterest (2009), Tumblr (2007) a Instagram (2010).
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1.1.4 Soucasna podoba socialnich siti

Socidlni sit¢ jsou v soucasnosti jednoznacné nejoblibenéjsi webovou aplikaci. V roce 2014
pouzivalo nékterou ze socialnich siti ptiblizn€ 1.8 miliardy lidi, tedy zhruba 26 % svétové
populace (Statista, 2014) a jejich hodnota se pohybuje fadové v bilionech dolart. Socialni
sit¢ se staly neodd¢litelnou soucasti Zivotl témét tretiny populace. At uz pozitivnimi ¢i

nikoliv, je zfejmé, Ze jsou Ciniteli, ktefi ovliviiuji Zivoty lidi na globalni Girovni.

BASED ON ACTIVE USERS OF THE LARGEST ACTIVE SOCIAL NETWORK IN EACH COUNTRY
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We Are Social - Sources: US Census Bureau, InternetWorldStats, CNNIC, Tencent, Facebook, ITU, CIA wearesocial.sg * @wearesocialsg * 9

Obrazek 1 - Procentualni vyjadreni podilu uzivateli nejvétsich socidlnich siti na

celkovém poctu aktivnich uZivatell internetu (Kemp, 2014)

Na obrazku ¢. 1 mizZeme sledovat penetraci aktivnich uzivatelti nejvétsich svétovych soci-
alnich siti v jednotlivych regionech. Zatimco ve stfedni a jizni Asii a v Africe jsou tato
Cisla stale pomérné nizka, ve zbytku svétovych regioni sledujeme zasadni dopad na obyva-
telstvo. Obzvlast’ signifikantni je to v pfipad¢ severni Ameriky. Z 81 % obyvatel uzivaji-

cich internet je jich zde témét 60 % zaregistrovanych na nékteré ze socialnich siti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

July 2014

@ ~ocebook @ Qzone @B V Kontakte Odnoklassniki @ Facenama

credits: Vincenzo Cosenza vincos.it license: CC-BY-NC source: Alexa

Obrazek 2 - Svétova mapa socialnich siti podle popularity (Protalinski, 2014)

Jak ukazuje nésledujici obrazek €. 2, svétovym kralem socialnich siti je v soucasnosti stale
Facebook. Pocet jeho aktivnich uzivateli kazdy mésic dosahuje 1,317 miliardy. S touto
statistikou dominuje 130 ze 137 analyzovanych zemi. Zbylych sedm zemi vykazuje riizna
specifika. Ruskd socialni sit V Kontakte je podle dostupnych dat nejnavstévovanéjsi soci-
alni siti v Rusku, Kazachstanu, Bélorusku, Moldavsku a na Ukrajiné. V Ciné svou domi-
nanci stale upeviuje zdejsi QZone se 645 miliony uzivateld. Zajimavosti je prvenstvi soci-
alni sit€¢ Facenama v Iranu, kde sit’ zfejmé za svij Gspéch do velké miry vdéci tradicni silné
cenzufe a nedivéie vici zdpadnim socidlnim médiim.

Situace v Ceské Republice do znaéné miry kopiruje svétovy trend. I zde zcela bezkonku-
ren¢né vede Facebook. V lednu 2010 zde dosahl dvou milionli uzivatelti, o rok pozdé&ji tii.
V soucasnosti je na Facebooku asi 4 200 000 uzivateli, ktefi na svém profilu uvadi, Ze ziji
v Ceské Republice (Holnova, 2014). A&koliv toto zcela jisté neodpovida pfesnému poétu
¢eskych uzivatel, jedna se o pomérné vymluvnou statistiku.

V Ceském prostiedi se krom¢ zahrani¢nich hract stale drzi také tuzemské projekty. Mezi

Vv

novani patii spole¢nosti Seznam. Server Spoluzéci.cz je jakousi obdobou uspésnych ame-
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rickych Classmates. Slouzi pro komunikaci mezi soucasnymi i byvalymi studenty. Tato
komunitni sit’ se stala velice oblibenou a pomérné dlouho si udrzovala prvenstvi mezi ne-
joblibengjsimi sitémi v Cesku. Na Lidé.cz mohou uZivatelé vytvatet blogy, chatovat, se-
znamit se a také ukladat a sdilet fotografie (Bornova, 2011). Velky boom zazil ve své dobe
dalsi tuzemsky server Libimseti.cz, ktery umoznoval vzajemné hodnoceni vlastnich foto-
grafii, které zde uzivatelé vkladali. Tento server vSak byl jednim z prvnich, které podlehly
konkurenci ze zahranici, tfebaze dnes stale slouzi, a to predevsim jako seznamka. Pod tla-
kem konkurence se vSak ocitly prakticky vSechny ceské servery. V roce 2009 byli podle
prizkumu nejuzivanéjs$i Spoluzéci.cz (29 %), po nich Lidé.cz (18 %) a v zdvésu Libimse-
ti.cz (s 11 %). Navstévovani Facebooku v této dobé uvedlo zatim jen 8 % dotazovanych
(Polesny, 2009). Podivame-li se na situaci v roce 2013 na obrazku €. 3, vidime, Ze se situa-
ce zcela obratila, a to pfedevsim ve prospéch Facebooku, tfebaze pied ostatnimi svétovymi
sitémi si ty tuzemské stale drzi celkem sluSny néaskok. Spoluzédky ve vedeni vystiidali Li-

dé.cz, jejichz uzivatelska zakladna je s 880 tisici stale pomérné velka.

CR VERSUS SVET ?

KDE S| STOJIME V ZEBRICKU SVETOVYCH ZEMI

3.8 mil.

150 tis.
400 tis.
242 tis.

Lidé.cz 880 tisic, Spoluzaci.cz 628 tisic, Libimseti.cz 304 tisic
EFFECTIX

Obrazek 3 - CR vs. Svét ve vyuzivani socialnich siti (Michl, 2013)
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1.2 Uloha socialnich siti v kontextu marketingové komunikace

Od svého vzniku zaujaly socidlni sité celou fadu oborli. Reagovat na n€ musely také mar-
ketingové komunikace, pro které se staly jednim ze stéZejnich néstroji komunikace se za-
kaznikem na internetu a také prodejnim nastrojem. Neni ndhodou, Ze ty nejpopularnéjsi
ptispévky na Twitteru jsou vétSinou dilem velkych spolecnosti, ani Ze stranky s miliony
fanouski na Facebooku patii mocnym znackam jako je Coca-Cola ¢i McDonald’s. Socialni
sité¢ se v komunika¢nim ekosystému socidlnich médii zatadily mezi televizi, radio ¢i novi-
ny jako rovnocenny partner se stale vétSim vyznamem. S rostoucim poc¢tem uZzivatell soci-
alnich siti roste také pocet firem, které se jejich prostfednictvim snazily podpofit prodej
svych produktti. V soucasnosti je vydelavani na socidlnich sitich doménou nejen velkych

hréact, ale také malych a stfednich podnikd.

V procesu marketingovych komunikaci slouzi socidlni sité¢ nejcastéji jako médium, jehoz
prostfednictvim je vytvaren zajimavy obsah, ktery pak mezi sebou uzivatelé §ifi v ramci
své komunity. Takto propagovand znacka pak dostava punc vérohodnosti, jelikoz se jeji
reklamni sdéleni §ifi nepfimo prostiednictvim pratel a znamych jako doporuceni. Tzv. vi-
ralni obsah, tady rlizné zajimavé piispévky, videa, obrazky ¢i reklamy se pak §ifi s neuvéfi-

telnou rychlosti a ve velmi kratké dob¢ se dostanou k velkému mnoZzstvi uzivateld.

Stejné dobie jako svym uzivatelim slouzi nékteré socialni sité také inzerentim. Jejich pro-
sttednictvim mlZou poskytovatelé sluzeb ziskat velmi podrobnou piedstavu o svych za-
kaznicich. Sva reklamni sdéleni tak mlzou S§ifit s vysokou pfesnosti na cilové skupiny,
segmentované na zaklad¢é velkého mnozstvi atributll. Naptiklad Facebook poskytuje maji-
teliim stranek pomérné presné udaje o jejich navstévnicich, a to jak z hlediska demografie

(vek, pohlavi, rodinny status atd.), jejich z4jma (oblibené ¢innosti, knihy, konicky), az po

wewr

Socialni sité se staly mnohem vice nez jen reklamnim ¢i prodejnim nastrojem. Jejich pro-
stitednictvim mizou spolec¢nosti vyvijet celou fadu aktivit spojenych s marketingem. Velmi
dobte slouzi pro navazani kontaktu s klientem. Jsou také dobfe pouZzitelné pro budovani
brandu. Hojné uzivana je moznost piimé prodejni podpory skrz poskytovani zakaznického
servisu a dalSich sluzeb. Velmi dobte slouZzi socidlni sit¢ k budovani uZzivatelské respektive
zakaznické komunity, kterd je mnohem loajaln&j$i a dlouhodobé se vraci k prodejci.

V neposledni fad¢ jsou to rizné druhy krizové komunikace a feSeni problému.
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Socialni sité se jako nastroj vySe zminénych aktivit staly mocnou zbrani v rukou mensich
podniki, které diive nemély ani zdaleka tolik moznosti jak se dostat k potencidlnim zakaz-
nikiim. Naptiklad v Americe je tak v roce 2014 vyuzivalo k podpote ristu 8 z 10 malych
podniki a 3 z 5 ziskaly zdkazniky prave skrz socidlni sité (Go-gulf, 2014). Zmény se vSak
netykaji jen malych a stfednich podnikii. Rozséhla studie webové spolecnosti Go-Gulf na-
znacuje nékolik dalSich zajimavych trendl za rok 2014 v Americe. Podle ni 46 % uZivatelt
internetu sleduje béhem ndkupniho procesu socidlni média, dale pak, ze 99 % vSech ame-
rickych znacek uz adaptovalo Facebook jako komunikaéni kandl, a v neposledni fadg, Ze
mezi nejcastejsi divody, pro¢ zakaznici navstévuji socidlni sit€ jsou v poradi od nejdulezi-
t&jSiho reklamy a slevy, informace o novych produktech, dale zakaznicky servis, zdbavny
obsah a nakonec schopnost rychlé zpétné vazby. Ackoliv vSechna tato data pochazi
z Ameriky, d4 se pfedpokladat, ze se evropské trendy nebudou extrémné liSit. Naptiklad
podle vyzkumné spolecnosti Forrester Research dosdhne v roce 2017 mira online uzivateli
na socialnich sitich v Evrop¢ hodnotu 70 % a vydaje na marketing v této oblasti dosahnou
3,2 miliardy eur (Forrester, 2013). Investice do reklamy na socidlnich sitich rostou konti-
nudlné. Podle studie globalni spole¢nosti Salesforce se v roce 2015 chysta zvysit investice
do socidlnich médii 70 % marketért, 66 % z oslovenych marketérii navic uvedlo, Ze jsou

tyto kanaly kli¢ové pro jejich byznys (Benett, 2015).

1.2.1 Obecna pravidla komunikace na socialnich sitich

Ze strany firem neni mozné socialni sit¢ pojimat jako standardni prostor pro reklamu, ne-
bot’ znacna Cast internetové populace je vuci klasické marketingové komunikaci imunni, ¢i
ji dokonce striktné odmita (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 247). Z tohoto divodu by se
mela komunikace na socidlnich sitich soustiedit pfedevsim na budovani divéry a respektu
v ramci té konkrétni komunity nebo skupiny, kde firma zrovna pisobi. Kazda socidlni sit’ i
komunita je v tomto ohledu zna¢n¢ specifickd. Pfesto je mozné identifikovat nékolik za-
kladnich pravidel, které jsou nutné pro efektivni komunikaci skrz socidlni média. Piede-
v§im musi byt provadéna aktivné a aktudlné, coz vyzaduje jak financni prostiedky, tak
kvalitni lidské zdroje, vénujici se témto aktivitdm systematicky a komplexné. (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 247).

Podle Bednate (2011, s. 44) mnoho firem chape prezentaci na socidlnich sitich jako samo-
statnou soucast marketingové komunikace. Pravdou vsak je, ze aplikace jako Facebook by

mély byt spiSe integralni soucasti marketingového mixu, nez jeho samostatnym prvkem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Uzivame-li socidlni sit¢ k budovani povédomi o znacce, je dobré mit na paméti, ze odvra-
cenou tvaii reklamy na socidlnich sitich je fenomén privatizace znacky, coZ znamena, Ze
vyznam jednotlivych sd€leni se v disledku pienosu na socidlni sit¢ postupné¢ méni — do-
chazi k jeho postupné transformaci (Bednaft, 2011, s. 45). Tento proces miize byt uzitecny,
ale n¢kdy také kontraproduktivni, s ¢imzZ je vzdy nutné pocitat. V produktové reklamé se
socialni sit¢ vyznacuji svou snadnou vyuzitelnosti k propagaci prakticky jakéhokoliv pro-
duktu nebo sluzby s rychlym dopadem na cilovou skupinu. Ponékud problematické je vSak
nadale efektivni vyhodnocovani takovych kampani, a to pfedevsim v oblasti jejich dopadu

na konverzi.

Samostatnou kapitolou by pak mohlo byt uziti socialnich siti v politické komunikaci, pro
kterou jsou také velice efektivnim nastrojem. Socialni sité¢ jsou v soucasnosti vyuzivany
nejen velkym mnozstvim politikt, ale i dalSich vefejné zndmych osobnosti. Umoziiuje jim
to vytvaret vlastni virtudlni fankluby a upeviiovat vztahy se svymi voli¢i/fanousky. Stejné
dobfe slouZzi socidlni sité k oslovovani nového publika. Za dobry piiklad efektivniho vyuzi-
ti socidlnich siti k politické komunikaci je mozné oznacit profily amerického prezidenta
Baracka Obamy. Z tuzemského prostedi napiiklad komunikaci jednoho z prezidentskych

kandidatt poslednich voleb Karla Schwarzenberga.

Pii komunikaci na socidlnich sitich je vzdy dilezité znat své publikum, je nutné védét, jak
se cilova skupina na socidlnich sitich chova a témto poznatkiim se vzdy ptizptisobovat.
Bednat (2011, s. 49) identifikuje n€kolik typi uzivateld, kterym je zapotiebi ptizpusobit

komunikaci. Mezi zékladni typy uzivatela patii:

* Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu
e Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor

* Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu

* Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

* Pasivni uzivatel — pozorovatel

Kli¢em k uspéchu v rdmci dlouhodobé komunikace dle néj je, abychom dokazali tyto sku-
piny identifikovat a naucit se s nimi vychéazet. Bednat déale na ptikladu Facebooku uvadi

nékolik dalSich typt fanouskd, z nichz kazdy v pfimé komunikaci vykazuje sva specifika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Jsou to:

* Advokat — aktivni uzivatel, ktery je prakticky nekriticky nadSeny pro nasi znacku
nebo vyrobek

* Aktivni podporovatel — vyskytuje se Castéji nez advokat, jeho chovani je podobné,
nema vSak odborné ani vécné znalosti jako on

* Pasivni podporovatel — velka skupina typicky soucasnych klientii, majiteld nasich
vyrobkd, kterd je vétSinou pasivni a debat a vymen nazorl se vétSinou neucastni

* ,Neutralni* uzivatel — t¢Zko uchopitelnd skupina, kterd se snazi o svou neutralitu a
muzeme je zaujmout konstruktivnimi a uzite¢nymi radami

* Konstruktivni kritik — je mens$inou, obvykle vybavenou znalostmi nasich produkti,
nasich chyb a nedostatkli s umyslem vést s nami dialog

e Destruktivni kritik (hater) — je nemozné jej o cemkoliv presvedcit, aktivné se zapo-
juje do diskusi a jeho ptispévky jsou vii¢i nam negativné namifeny, jindy jsou agre-
sivni az vulgarni

Ke vSem témto typiim fanousku je zapotiebi pfistupovat s védomim jejich odlisSnosti. Za-
kladni zdsadou komunikace na socidlnich sitich je vSak vzdy dialog. Nelze pouze publiko-

vat sdé€leni a zbytek nechat na fanouscich. Je dilezité neignorovat zpétnou vazbu a zaroven

nalézt zdravou miru aktivity.

Jakmile znate své publikum, neméné Gsili a peclivosti je také zapotiebi vénovat tvorbé
toho, co mu ptedkladate, tedy obsahu. To, jak pfipravovat zajimavy obsah na socidlni mé-

dia ndzorné¢ ilustruje obrazek ¢. 4.
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Desatero pro skvély obsah v socidlnich médiich
1) Vas fanousek, vas hrdina.
2) | ostatni kolegové maiji co fict.
3) Dejte brandu lidskou tvar.
4) Vyzyvejte fanousky k akci.
5) Sledujte, mérte a experimentuijte.
6) Vypujcuijte si obsah.
7) Vypravéjte pribéhy.
8) Prozradte tajemstuvi.
9) Nemluvte jen o byznysu.

) 10) Naplanuijte si to.

Md3a Dudziakovd @Mascha_Dudu & Matez Jindra @matez_jindra MFFUK

bfezen 2014 @stunome www.makevision.net/socialmedia

Obrazek 4 - Desatero pro skvély obsah v socidlnich médiich (Jindra a Mudziakova, 2014)

Ackoliv miiZzou tyto zasady na prvni pohled vypadat dosti intuitivné a samoziejmé, praveé
jejich aplikace zapficini efektivni dosazeni cilii. Znalost vSech vySe zminénych skutecnosti

je zakladnim ptfedpokladem k spravné marketingové komunikaci na socidlnich sitich.

1.3 Charakteristika vybranych socialnich siti a jejich prinos pro marke-

tingovou komunikaci

1.3.1 Facebook

Facebook vznikl v roce 2004 jako projekt harvardského studenta Marka Zuckerberga, je-
hoz cilem bylo vytvofeni webu, na kterém by mohli studenti a persondl z Harvardu sdilet
své poznamky, fotografie, osobni informace a jiné prispévky s ostatnimi pomoci profilii.

Projekt mél za ukol zjednodusit proces seznamovani mezi lidmi a zlepSit orientaci nové
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pfichozich student. Pivodné byl spustén pod nazvem ,,Thefacebook®, ktery byl pozdéji
zménén na Facebook (Pavlicek, 2010, s. 137). Béhem 24 hodin se ptihlasilo 1 2000 harva-
rdskych studentli a béhem meésice méla profil polovina studujicich (Phillips, 2007). Sit
uzivatelil se pak rychle rozsitila na vétSinu americkych univerzit. V zéafi roku 2005 se sit’

zacCala §ifit na univerzity a stfedni skoly po celém svéte.

Dalsi zlomovy bod pftiSel v zafi 2006, kdy bylo uzivani sit¢ umoznéno vSem uzivatelim
starS§im 13 let s platnou emailovou adresou. Od té doby nartistal pocet uzivateld nevidanym
tempem. V roce 2007 uz bylo na Facebooku 100 000 firemnich stranek. V roce 2008 Face-
book sesadil na pozici svétové jednicky konkurenéni portadl myspace.com a od t€¢ doby po-
kracuje v upevilovani svého vysadniho svétového postaveni. V roce 2010 se na ném popr-

vé objevilo tlacitko like (to se mi libi).

Nejnovéjsi statistiky podle Digital Insights z roku 2014 potvrzuji silu, kterou soucasny
Facebook pfedstavuje (Benett, 2014). Na svém konté¢ ma ptes 1,3 miliardy mésicné aktiv-
nich uzivatelii. Z mobilu si Facebooku mésicné prohlizi také vice nez miliarda uzivateld.
72 % dospélych na internetu navstivi Facebook alesponi jednou mésicné. Naptiklad jen
v samotné Indii existuje vice nez 100 milionti registrovanych uZzivatelll a pocet stranek na

Facebooku piesahl 50 miliont.

v

Facebook nabizi fadu moznosti komunikace a sdileni obsahu. Nejzakladnéjsi jednotkou je
profil kazdého registrovaného uzivatele, ktery je zapotiebi pro veskerou aktivitu. Skrz pro-
fil se kazdy clovek, firma ¢i jiny subjekt prezentuji. Revolu¢nim jevem, kterému Faceboo-
ku ziejmé& také do velké miry vdéci za sviij Uspéch, je fakt, Ze vEtSina profild reprezentuje
skute¢né osoby a nese také jejich pravé jméno. Na svém profilu mize kazdy uzivatel sdilet
zajimavé statusy, Zivotni udalosti, fotografie, ¢lanky, videa a mnoho dalSiho. Vys$si komu-
nikacni jednotkou je skupina. Do skupin se sdruzuji uzivatel¢ vétSinou na zdkladé spolec-
nych zajmi, ale také z organizacnich a dalSich divodli. PomysIné nejvyssi organizacni
jednotkou jsou stranky, kterych existuje cela fada. Uzivatelé mohou zaklddat komunitni

stranky k efektivnéjsi vzajemné komunikaci, firmy mohou stranky uzivat ke své propagaci.

Z hlediska marketingové komunikace predstavuje Facebook v soucasnosti nejuzivané;jsi
kanal pro vétSinu malych, stfednich i velkych podniki. Uziva se jak pro navazani kontaktu
s klientem, tak pro pfesvédcovani ke koupi, propagaci znacky nebo komunikaci s okolim.
To samé plati pro vyrobni podporu a dlouhodobou komunikaci s klienty. Pro tyto ucely

nejcastéji slouzi firemni stranky, které jsou pilitem UspéSné marketingové komunikace na
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Facebooku (Bednat, 2011, s. 37). Pravé skrz stranky se jednotlivé firmy prezentuji, sd€luji
své informace nebo nabizi sluzby ¢i produkty. Na stejné platformé funguje n€kolik katego-
rii stranek. Existuje také nékolik moznosti propagace obsahu na Facebooku. Mezi nejza-
kladnéjsi nastroje patii podpora a moderovani diskuse a sdileni obsahtl, placend reklama,
vytvareni a udrzovani partnerstvi s jinymi subjekty, barterovd propagace v jejich ramci,

aktivni podpora uzivatelll a motivace k Sifeni obsahti v rdmeci aplikaci (Bednaft, 2011, s. 41)

Stale vétsi popularitu si mezi marketéry ziskdva také placena reklama na Facebooku, a to
nejen v oblasti budovani znacky, ale také v pfimém prodeji. Velkou vyhodou inzerce na
Facebooku je jednak obrovsky pocet jeho uzivatelii, a pak ptfedevSim relativné presné a
efektivni cileni spolu s pfesnym stanovenim nakladi na kampan. Facebook umoziuje vy-
tvaret cilové skupiny na zékladé¢ demografickych udaja, lokality a také zajmi svych uziva-
telti. Kombinace vSech téchto faktorti dava dohromady velice ptesny, efektivni a také levny

nastroj reklamy.

1.3.2 Twitter

Twitter byl zaloZen v roce 2006 Jackem Dorseym. Jednd se o tzv. Mikroblog, ktery umoz-
fluje svym uzivatelim sdilet kratké piispévky (tweety). Tweet je kratky piispévek o maxi-
malni velikosti 140 znakt. Kazdy uzivatel zde ma svou stranku, na které se zobrazuji jeho
ptispévky. Piispévky dalSich uZzivatell muze vidét kazdy, kdo konkrétni osobu sleduje
(following). Ptispevky se skrz sit’ velmi rychle §ifi pomoci retweetovani jednotlivymi uzi-
vateli. Nejcastéji je Twitter vyuzivan k publikaci informaci, kratkych zajimavych zprav a

odkazli na webové stranky.

Twitter od svého zalozeni neziskaval uzivatele se stejné raketovou rychlosti jako Facebo-
ok. Po dvou letech fungovani v roce 2008 m¢l okolo jednoho milionu uzivatelt, ale i pies-
to jeho popularita rostla pomérné rychle. Podle statistik Digital Insights ma Twitter v sou-
Casnosti celkove pres miliardu uzivateld, z nichz mésicné aktivnich je asi 255 miliond (Be-
nett, 2014). Denn¢ je skrz tuto sit’ publikovano 500 milionu tweetl. Zajimavosti je, ze 44
% uzivateli nikdy neposlalo Zadny Tweet a 391 miliont vytvofenych ucti nikdo nesleduje.

Na druhou stranu 46 % uzivateli tweetuje alesponi jednou denné.

Dalsim specifikem Twitteru jsou jeho uzivatelé. Mezi ty nejsledovanéjsi patii predevs§im
profily slavnych osobnosti, politikii, vyznamnych podnika a také zpravodajskych serveri.
Nejsledovangjsi profil na Twitteru méa americkd zpévacka Katy Perry (@katyperry) s nece-

lymi 64 miliony followerii (Twittercounter, 2015), druhé misto patii zpévakovi Justinu
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Vv W

Bieberovi (@justinbieber) s téméf Sedesati miliony a tfeti nejsledovanégjsi osobou je ame-
ricky prezident Barack Obama (@BarackObama), kterého sleduje bez mala 54 miliont
ratorky Oscarové noci Ellen DeGeneresové, na kterém je s nckolika holywoodskymi
hvézdami vcetné Brada Pitta, Maryl Streepové a Julii Robertsové, zaznamenal béhem né-

kolika hodin pfes dva miliony sdileni (Parkanova, 2014).

Stejn¢ jako spolecenska skladba uzivateli je specifikem Twitteru také jeho vyuZziti
v marketingové komunikaci. Zatimco Twitter slouzi jako efektivni komunikacni néstroj
pfedev§im zndmym osobnostem a populdrnim znackdm, pro firemni komunikaci je jeho
vyuzitelnost omezena. Naptiklad v Ceské republice jej vyuziva okolo 160 000 uZivateli.
Na druhou stranu se Casto udava, ze tato izka skupina je slozena ptedevsim z vyznamnych
osobnosti (influencert) v oborech jako je IT a marketing. Uzivani Twitteru je v tomto kon-
textu otdzkou prestize. Z hlediska placené reklamy Twitter nabizi jak propagaci celého
uctu, tak propagované piispévky. Cileni je zde mozné skrz uzivatelovy z4jmy, dle klico-
vych slov a také na odbératele konkrétnich ucti (Postulka, 2013). S takto sofistikovanym
cilenim se jedné znovu o efektivni nastroj reklamy, nicméné pouze za zdkladniho piedpo-
kladu, Ze se na siti vyskytuje inzerentova cilova skupina. K tradicnim segmentim podnika-
ni, na které reklama na Twitteru cili, patii pfedevS§im informacni technologie a marketing.
Prudky nartist popularity vSak lze sledovat také v cestovnim ruchu, hoteliérstvi a finan¢nic-

tvi (Murar, 2011, s. 47).

1.3.3 Google+

Google+ je mlada socidlni sit’ zaloZena v roce 2011 provozovand americkym internetovym
gigantem Google. Jejim pfedchiidcem je nepfili§ uspéSny Orkut. Ambici Googlu+ pii spus-
téni bylo konkurovat predevsim Facebooku a do jisté miry také Twitteru. V pocatcich byla
tato sit’ zpfistupnéna na pozvanky jen omezenému poctu uzivateld, pficemz hned
po prvnich dvou tydnech €inil pocet uzivatelti 10 miliond (Schon, 2011). Po mésici uzivani
se tento pocet zdvojndsobil. Pro neomezené mnozstvi uzivatel bez pozvanky se sit’ otevie-
la 20. Zati 2011. O dva mésice pozdé€ji zacal Google+ umoziovat vytvareni firemnich a
dalsich neosobnich profilii. Tato sit’” funguje na podobnych principech jako konkurence
s n¢kolika odlisnostmi. I zde existuje profil uzivatele a jeho ,,zed*, na které se zobrazuji
ptispevky, fotografie, odkazy a videa. Rozdilny je systém kontakti kazdého uZzivatele, kte-

1y je strukturovan do tzv. kruh. Pii psani stavové zpravy se pak mizete rozhodnout, jestli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

ptispévek uvidi viichni na webu nebo jen nékteré konkrétni kruhy, piipadné i jedinci (Ci-

zek, 2011). Pomoci streamu si pak muzete filtrovat informace z vybranych kruht.

Své polateéni ambice viak Google+ prozatim nenaplnil. Spise naopak. Sirokou popularitu
si ziskaly pfedevsim nekteré konkrétni funkce (hlavné Fotky nebo Hangouts), jiné spiSe jen
prezivaji (Kasik, 2014). Tomu napovidaji také aktudlni statistiky. Podle Digital Insights ma
Googlet+ 540 miliont aktivnich uzivateli mésicné a dohromady 1,6 miliardy zaregistrova-
nych uZivateli (Benett, 2014). Na druhou stranu, primérna doba, kterou uZzivatel na této
siti mésicné stravi, je sedm minut, a pouze 22 % online dospélych ji navstivi alespon jed-
nou mésicné. Neéktefi komentatoti oznacuji Google+ dokonce za chodici mrtvolu (Tsotsis,

2014).

Z hlediska marketingu je Google+ mnohem méné pouzivany nez jeho konkurenti a to pte-
devSim v oblasti placené reklamy. Mezi nej€astéj$imi diivody zaloZeni firemniho uctu na
této siti je jeji moznost ovlivnit personalizované vysledky vyhledavani a tudiz vliv na SEO.
Nejvétsim benefitem z uctu pro firmu je tedy piedev§im uZz jen fakt, Ze ma tcet zalozeny.
Placena reklama na této siti funguje prostiednictvim platformy +Post Ads, kterd se sou-

stiedi na propagaci ptispévkil a podporu jejich Siteni.

1.3.4 LinkedIn

LinkedIn je internetova socialni sit’ zaméfena na korporatni klientelu sdruzujici profesiona-
ly v nejriznéjsich oborech z celého svéta, zalozend v roce 2002. Uzivatelé maji k dispozici
profesni profil, kde se prezentuji formou zivotopisu. Dllezitou roli hraje dosazené vzdéla-
ni, kvalifikace a pracovni zkuSenosti. Jedna se tedy o jakysi on-line Zivotopis s moznostmi
socialni sit¢ (Pavlicek, 2010, s. 149). Dulezitou roli hraji také doporuceni ostatnich kolegt,
kterd se v profilu rovnéz zobrazuji. Systém kontaktl funguje na podobném principu jako
ptatelé na Facebooku. LinkedIn ovSem neni jen jakousi databazi Zivotopist. Slouzi také
jako prostfedek vybérového fizeni. Jednotlivé firmy zde uvadéji sva volna mista a persona-
listé skrz n¢j muzou vyhleddvat a oslovovat potencidlni zaméstnance. V zahranici, ob-
zvIast na zapade je kvalitni profil na LinkedIn stale ¢astéji povazovan za nezbytny piedpo-
klad k ziskani dobré prace. V nékterych segmentech pracovniho trhu se podobné tendence

zaéinaji objevovat také v Cechéch.

Podle nejnovéjsich statistik Digital Insights mél v roce 2014 LinkedIn 187 miliont aktiv-
nich uzivateld za mésic, a celkovy pocet zaregistrovanych uzivateld ptesahl 300 miliont

(Benett, 2014). LinkedIn je v soucasnosti dostupny ve 200 statech po celé planeté. Zajima-
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vosti je, Ze je na ném zaregistrovano pres 39 miliont studentl a Cerstvych absolventii vy-

sokych skol.

Z marketingového hlediska je pro podniky nejvétsim benefitem LinkedInu budovéni a
sdruzovani profesnich a obchodnich vztahil a jejich vyuzivani pro profesni networking.
Sponzorované ptispévky pro inzerci server spustil teprve neddvno. Moznosti je hned néko-
lik. 'V prvni fad€ je to textova reklama a reklama s ilustraénim obrazkem déle je mozno
inzerovat konkrétni pracovni pozice a sponzorovany update profilu (Miiller, 2013). Pti
tvorbé reklamy na LinkedIn je pfedevSim nutné mit na paméti jeji limity spocivajici ve

specificnosti cilové skupiny, kterd se na ném vyskytuje.

1.3.5 Instagram

Instagram je aplikace, volné dostupnd pro 10S, Android i Windows Phone platformy, je-
jimz prostfednictvim mohou uzivatelé sdilet fotografie. Pfed publikaci mlize uzivatel na
své fotografie aplikovat fadu filtrti, které méni vzhled barev, rdmovani a dalsi atributy fo-

tografie, které se tak mohou podobat naptiklad starym polaroidim.

Instagram byl poprvé uveden v appstore 6. fijna 2010 jako projekt Kevina Systroma a Mi-
kea Kriegera (Altal, 2012). Diky kombinaci jednoduchych a praktickych nastroju slavila
aplikace brzy obrovsky uspéch, o ¢emz svéd¢i 9 milionl registrovanych uzivatelli béhem
prvnich 11 mésict (Shontell, 2011). Ten se jesté zvysil s vydanim verze pro operacni sys-
tém Android (pivodné byla tato aplikace pouze pro I0S) v roce 2012. Brzy poté uZzivalo
Instagram denné vice nez 13 milionti uzivateli (Altal, 2012). Dalsim velkym krokem ve
vyvoji této aplikace bylo jeji prevzeti Facebookem v roce 2012. Podle nejnovéjSich statis-
tik mél v roce 2014 Instagram 200 miliont aktivnich uzivatell mési¢né (Benett, 2014). Od
jeho vzniku pfes né€j proslo pres 20 miliard fotek a zajimavosti je, Zze 23 % teenageri jej
povazuje za svou nejoblibenéjsi socialni sit’. Konkurenéni siti Instagramu fungujici na po-
dobném principu je Pinterest. Ten se 1isi jednak demograficky (dominuji mu spiSe Zeny) a
také svym pfistupem k obsahu. Fotky na Pinterestu uzivatelé¢ vkladaji do tematickych ok-
ruhl (vafeni, mdda, cestovani) a nejedna se vzdy jen o fotky. Mlze to byt i jiny vizudlni
obsah jako napfiklad ilustrace, infografiky i prezentace. Pinterest se také mnohem vice
soustiedi na kvalitu a stava se tak jakousi vykladni skiini, na které si uzivatelé davaji mno-

hem vice zélezet, zatimco Instagram funguje spiSe stylem ,,vyfot’ a ihned publikuj*.

Z hlediska marketingové komunikace je Instagram velmi jednoduchy a také efektivni na-

stroj, ktery se d& jednoduSe propojit s firemni facebookovou strankou. Fotografie tak 1ze
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snadno sdilet skrz obé média a potencialné tak zvySovat jejich dosah. Mezi nejsledované;jsi
firemni profily na Instagramu patii naptiklad Victoria’s Secret, Nike ¢i Starbucks. Od roku
2013 povolil Instagram také placenou reklamu. Ta se zobrazuje ve feedu uzivatelt formou
sponzorovanych fotek a videi aniz by byl uzivatel jejich fanouskem. Cilova skupina, ktera
se pohybuje na této siti, je predevsim velmi mlada. Vice nez 90 % uzivatelll je mladsi nez
35 let (Smith, 2013), coZ ji €ini atraktivni pfedevSim pro znacky spojené s médii, zabavnim

primyslem a modou, které se soustiedi na zdkaznika ve véku 18 — 34 let.
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2 AEROLINIE

2.1 Historie

Historie lidského zajmu o 1étani je stard téméf stejné jako lidstvo. Zminime naptiklad fec-
kou legendu o Ikarovi, kterd se datuje do 7. stoleti pfed nasSim letopoctem. Soustavné se
moznosti 1étani vénoval ziejmé jako prvni Leonardo da Vinci (1452 — 1519), jehoZ kon-
strukéni nakresy se dochovaly dodnes. Prvnim zpiisobem dobyvani vzdusného prostoru se
staly balony. Prvni balon s lidskou posadkou vzlétl nedaleko Patize v roce 1783 (Prtsa a
kolektiv, 2007, s. 26). Prvni letadlo si na svou premiéru muselo pockat vice nez stoleti.

Prvni vzlety fizenym motorovym letadlem ptredvedli bratii Wrightové 17. prosince 1903.

Letecka doprava je nejmladSim systémem globalni dopravy na svété, ktery vSak v posledni
dobé zaznamenéava dynamicky rozmach a to jak v prepravé osob, tak zbozi. S prvnim ko-
mer¢nim vyuzitim letecké dopravy se zacalo v USA v roce 1912 (Prtsa a kolektiv, 2002, s.
8). Letecké spojeni probihalo mezi mésty St. Petersburg na Floridé a Tampou. Byla to prv-
ni vlaStovka. Rozmach letecké dopravy moderniho typu nastal v obdobi mezi dvéma své-
tovymi valkami. V této dobé& zacaly vznikat letecké spolecnosti také v Evropé. Nejstarsi

letecka spolecnost KLLM, ktera dodnes funguje, vznikla v roce 1920.

Pokrok leteckych technologii, kterému dala velky impuls mimo jiné druhd svétova vélka,
umozioval leteckym spolecnostem neustéale rozSifovat a zkvalitiiovat nabidku dostupnych
sluzeb. Prukopnikem tohoto procesu byla dnes jiZ nexistujici spole€nost Pan American
Airways (zkradcené¢ Pan Am). Tato spolecnost, pivodné¢ zamétena na stavbu hydroplant,
byla vyznamné svymi inovacemi jak v oblasti sluzeb, tak ve vyvoji novych technologii,
véetné hromadného vyuziti velkych proudovych letadel. V roce 1956 naptiklad jako prvni
zavedla tryskové letadla Boeing 707 do své flotily (Priisa a kolektiv, 2002, s. 8). Zavedeni
Boeingu 707 znamenalo pocatek bouflivého rozvoje letecké dopravy stroji s proudovymi
motory. Cestujici odmitali 1état vrtulovymi letadly a spole¢nosti pouzivajici turbovrtulové
letouny je zacaly oznacovat jako proudové (Grant, 2003, s. 383). Samotnd Pan Am musela
konc¢it svou ¢innost v roce 1992 z diivodu finan¢nich obtizi, spojenych mimo jiné s fatal-
nim teroristickym ¢inem, kdy bomba na palubé letadla zpiisobila pad na skotské mésto
Lockerbie v roce 1988, pii kterém zahynulo 270 lidi. Civilni letectvi dokonce dosahlo nad-
zvukové rychlosti a to diky nadzvukovému dopravnimu letounu Concorde spole¢nosti Air
France. Jejich provoz byl vSak preruSen zahy po tragické nehodé v roce 200, kdy se jeden

z nich zfitil na patizské letisté (Grant, 2003, s. 393).
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Velkym meznikem v rozvoji civilniho letectvi byl 28. fijen 1978, kdy americky prezident
podepsal zikon o deregulaci vnitrostatni letecké dopravy v USA. Ugast statu v tomto sek-
toru se tak podstatné zmenSila, coz se brzy projevilo vznikem novych dopravcii, a
v dtsledku plisobeni trhu a konkurenéniho prostedi také poklesem cen a zkvalitnénim

sluzeb, tfebaze nékterd opatieni mela rovnéz negativni dopady.

V Evropském prostiedi vznikaly letecké spolecnosti ptivodné vétSinou jako statem vlastné-
né a kontrolované dopravni systémy, které zpravidla drzely monopolni ¢i oligopolni posta-
veni. I zde se vSak zacaly dle amerického trendu projevovat liberaliza¢ni snahy, které by
regulovany trh uvolnily (Priisa a kolektiv, 2007, s. 29). Nékteré spolecnosti se napiiklad
dostaly do soukromych rukou, nicméné az v roce 1987 vytycila Evropska unie politicky
program postupné liberalizace letecké dopravy, ktery byl ve tfech fazich dovrSen v roce

1997.

Letecka doprava v Ceské republice svym vyvojem do znané miry kopirovala celosvétovy
trend. Vetejna doprava se zde zacala provozovat od roku 1920. (Prtsa a kolektiv, 2007, s.
27). K provozu byla vyuzivani leti§t¢ Praha-Kbely a Bratislava. Prvni velkd letecka spo-
le¢nost v Ceskoslovensku vznikla na statni popud s cilem konsolidovat vlastni leteckou
dopravu v ramci nové vzniklého statu. 6. Rijna 1923 byl vydan ministersky vynos zfizujici
statni podnik Ceskoslovenské aerolinie. Ceské aerolinie se diky tomu fadi mezi nejstarsi
fungujici letecké spole¢nosti na svété. Civilni letisté pro Prahu — Ruzyniské letisté bylo
vybudovéno v roce 1937. Po druhé svétové vélce nastal v Ceskoslovensku stejné jako ve
svete velky rozvoj letecké dopravy. S nastupem studené valky vSak doslo k preruSeni vét-
Siny linek spojujicich zemi se zdpadem. Nové prilezitosti se oteviely az po roce 1989. Mi-
mo jiné padl monopol CSA na uZivani linek platny do té doby pro &eskoslovenské ob&any,
coz znamenalo vznik novych soukromych leteckych spolecnosti. Zména nastala rovnéz
v technice, kdyZz byla CSA z pravidelného provozu v roce 1997 vyfazena sovétské letadla

(Prasa a kolektiv, 2007, s. 29).
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2.2 Déleni

Vétsina leteckych dopravct je v dne$ni dobé diky vlivu silné konkurence nucena volit co
nejuzsi profil zaméteni svych sluzeb. Proto je Ize na zadklad¢ znacného mnozstvi délit na

n€kolik skupin.

2.2.1 Dle délky prepravy

Prvnim zplsob mozného ¢lenéni je podle Prusi (2007, s. 101) zalozen na rozdilnosti
v délce ptepravy a charakteru sité. Podle téchto kritérii se spolecnosti d€li na:
* Regionalni — sit’ regionalnich dopravct obvykle zahrnuje jedno matetské letisté a
urcity pocet mensich letist’
* Kontinentalni — provozuji své linky nebo alesponi jejich pfevaznou ¢ast v ramci
jednoho kontinentu)
* Dalkové — soustfed’uji se pfedev§im na mezikontinentalni piepravu)

2.2.2 Dle charakteru nabizeného produktu

Toto kritérium je ze vSech nejmladsi, jelikoz vzniklo teprve na zaklad¢ stale vétSiho vlivu
novych subjektil na trhu, které pfinesly zmény v cenové politice. Dle tohoto kritéria se ae-
rolinie zacaly délit na:
* Kilasické — nabizi obvyklou uroven svych produktii, které se vyznacuji dirazem na
kvalitu
* Nizkonakladové — tento novy druh spole¢nosti upfednostiiuje predevsim nizké ce-
ny na tkor bézné poskytovanych sluzeb jako obcerstveni zdarma a pohodInéjsich

sedacek. Nizkych cen dosahuji také zpiisobem prodeje letenek, ktery uptednostiuje
online rezervaci a prodej letenek pres internet (Hyxova, 2002, s. 76)

2.2.3 Ostatni

Dale podle Prtsi (2007, s. 103) existuje také nékolik dalSich moznosti, jak aerolinie ¢lenit.
Naptiklad podle rozdilnosti v principech nabidky a prodeje piepravnich kapacit na pravi-
delné a nepravidelné. Déle podle charakteru obchodniho vytiZeni na osobni dopravce, zbo-
zové dopravce a zasilkové dopravce. A v neposledni fad€ také podle jiného geografického

kritéria na dopravce mezinarodni a vnitrostatni.
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2.3 Socialni sité, marketingova komunikace a jejich specifika v prostre-
di aerolinii

Pokud jde o marketingové komunikace a budovani a posilovani znacky, byly aerolinie
v minulosti pon¢kud pozadu v adaptovani modernich technologii. (Shaw, 2007, s. 294). To
se vSak s pfichodem modernich technologii a pfedev§im internetu zménilo. Se vzriistajicim
poctem uzivatell a stale rozsahlej$imi moZznostmi vyuziti pro komercni ucely se staly soci-
alni sit¢ nezbytnym ndastrojem marketingové komunikace také v oblasti aerolinek. Stejné
jako dalsi spolec¢nosti vyuzivajici novd média k propagaci produktii ¢i budovani znacky,
zacaly 1 ty letecké zakladat firemni profily na Facebooku, Twitteru ¢i Instagramu a dalSich
sitich. U aerolinii 1ze v pfipad¢ vyuziti socialnich siti dosledovat zejména nésledujici cile:

budovani znacky, péci o zakazniky a prode;.

2.3.1 Budovani znac¢ky

Zde patii podpora integrovanych brandovych kampani, pti kterych jsou socidlni sité vyuzi-
vany jako dal$i kandl s moznosti kreativné rozvijet myslenky kampani a zapojit tak poten-
cionalni zdkazniky do dé&e. To plati i u dalSich aktivit, jez nemusi byt soucasti
360°kampani, ale rozvijeji na socidlnich sitich vztah vetejnosti k znacce, kterou tyto soci-
alni sit¢ zastupuji. V tomto ptipadé jde zejména o rizné soutéze, diskuze, sdileni zajima-
vého obsahu souvisejiciho se znackou (fotografie letadel, palubniho personalu ¢i spokoje-
nych zékaznik, videa ¢i kratké filmy), ktery mé v idedlnim ptipad¢ viralni potencidl — §ifi

se tak uzivateli dale mezi ostatni, ktefi ptivodné ani profil stranky nemuseli sledovat.

2.3.2 Péce o zakazniky

V souvislosti s podstatou samotného leteckého odvétvi vyvstdvaji denné problémy, jako
ci souvisejici s letem nebo nakupem letenek nejlépe okamzité, v redlném case. Socidlni
sit€, na nichz zdkaznici travi svij ¢as doma stejn€ jako na letiStich béhem cestovani, jim
nabizeji rychlou cestu, jak tyto zdleZitosti fesit, navic s pfidanou hodnotou, Ze se o problé-
mu dozvi tisice dalSich lidi, coz logicky druhou stranu motivuje k vstficnému pfistupu.
Aerolinky tak maji mozZnost ukazat, nakolik je pro né spokojenost zakaznikl dilezitd a
ziskat zpét jejich duvéru v ptipade, ze se dopustily chyby. To miize ovlivnit motivaci za-

kaznikli vyuzit sluzeb dané letecké spolecnosti i v budoucnosti.
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2.3.3 Prodej

Stejné jako v u integrovanych brandovych kampani, i kampané orientované primarné na
vykon, v ptipadé aerolinii tedy prodej letenek, mohou byt socidlni sit¢ dalSim kanalem,
kterym lze tyto celoplo$né kampang §ifit a dosahovat tak jest¢ lepSiho vysledku. Stejné tak
lze vykonnostné orientované kampané realizovat pouze na socialnich sitich. V soucasné
dobé¢, kdy piimy prodej letenek probihd pievazné na internetu, je mozné cilit na zdkaznika
formou klasickych obsahovych ptispévkil ¢i reklamnimi formaty, které nckteré socialni
sité nabizeji, kdy diky pfimému odkazu ke koupi letenky umisténim v téchto formatech lze
snadno dosledovat také tuspéSnost takovychto kampani. Ta roste pfimo umérné
s pokroCilymi moznostmi cileni; napt. Facebook umoziiuje sméfovat vybrané reklamni
ptispévky na zadavatelem vybranou cilovou skupinu dle véku, pohlavi, bydli§té ¢i zajmi.
Jesté sofistikovanéj$i metodou je pak tzv. RTB, zplsob nakupu reklamy v redlném case.
Diky platformam, jez tento systém planovani online reklamy umoziuji, 1ze pak také na
Facebooku cilit kazdou reklamu na konkrétniho ¢lovéka, navic 1ze pak vyhledat i ty uziva-
tele, o nichz se vi, ze uz navstivili webovou stranku dopravce s bookovanim letenek, ale
nakup nakonec nerealizovali. Tyto potenciondlni zdkazniky je pak moZno oslovit

s konkrétni nabidkou prave pies jejich oblibenou socidlni sit’.
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3 METODOLOGIE

3.1 Cile

Cilem préce je srovnat uroven vyuziti nejpouzivanéjsich socialnich siti Facebook, Twitter a
Instagram u Ceskych aerolinii v porovnani s konkurenénimi klasickymi leteckymi dopravci
KLM, British Airways a Lufthansa. Na zdklad¢ této analyzy bude nasledné ptedstaven
nastin moznych zmén ve stavajici komunikaci na socialnich sitich v Ceskych aeroliniich
v navrhu komunikac¢ni strategie na nésledujici obdobi s ukdzkou konkrétni kampané efek-

tivné€ vyuzivajici socialni média.
3.2 Vyzkumné otazky

Provedena analyza se bude drzet téchto konkrétnich vyzkumnych otazek:

* Vyuzivaji hodnocené aerolinie socialni sit€¢ Facebook, Twitter a Instagram pro svou
marketingovou komunikaci?

* Kterd z analyzovanych leteckych spolecnosti vyuzivéa dle hodnoticich kritérii Face-
book, Twitter a Instagram nejefektivnéji?

e Jaka je uroven marketingové komunikace na socialnich sitich CSA v porovnani
s konkuren¢nimi hodnocenymi aeroliniemi?

3.3 Metoda vyzkumu

Za metodu k provedeni vyzkumu byla zvolena komparativni analyza. Ta se obecné snazi o
srovnani dvou a vice objektli, v naSem pfipadé marketingovych komunikaci vybranych
leteckych spolecnosti s cilem poukazat na vzajemné rozdily a na tomto zékladé zhodnotit
tiroven a kvalitu sledovanych kritérii u spoleénosti Ceské aerolinie. Sledované obdobi bylo
vymezeno mezi prosincem 2014 a unorem 2015. Hodnoceno bude vyuziti socidlnich siti
Facebook, Twitter a Instagram. Za hodnotici kritéria analyzy byly zvoleny:

* Vyuziti hodnocenych socialnich siti a komplexni dojem

* Vyuziti socialnich siti pro budovani znacky

* Vyuziti socialnich siti pro customer care
* Vyuziti socidlnich siti pro prodej
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

4 PREDSTAVENI ANALYZOVANYCH LETECKYCH
SPOLECNOSTI

Protoze bude nésledujici ¢ast této prace vénovana srovnani efektivniho vyuziti socialnich
siti pro potfeby marketingové komunikace u Ceskych aerolinii a tiech dal§ich leteckych
spole¢nosti, jez vSechny patii ke klasickym aerolinkdm a zaroven jsou v zemich, kde sidli,
povazovany za tradi¢ni a vyznamné letecké dopravce, v této kapitole budou srovnavané

spole¢nosti predstaveny.

4.1 KLM

KLM Royal Dutch Airlines byly zalozeny jiz v roce 1919 (KLM, 2015) a jsou tak nejstarsi
leteckou spolecnosti na svété fungujici stale pod stejnym nazvem. Prvi let Nizozemskych
kralovskych aerolinii se uskutecnil v roce 1920 mezi Londynem a Amsterdamem. V roce
1924 aerolinky podnikly prvni mezikontinentdlni let z Amsterdamu do Batavie (Jakarta), o
pét let pozdéji byla na této trase zavedena pravidelna linka. V roce 1934 byl uskutec¢nén
prvni transatlanticky let z Amsterdamu do Curacaa. Stejné jako jiné aerolinie byly i KLM
nuceny prerusit svllj provoz v obdobi Druhé svétové valky, kratce po jejim konci v roce
1945 vsak obnovily nejprve domaci lety a v roce 1946 zavedly pravidelnou linku mezi
Amsterdamem a New Yorkem. Spolecnost prosperovala, nasledovaly nové linky do dal-
Sich destinaci, napt. Tokia a s novymi destinacemi rostl také pocet letounii ve flotile. KLM
také majetkoveé prevzaly Casti nékterych dalSich leteckych spolecnosti a rozsifovaly tak
svou celosvétovou plisobnost. Byly viibec prvni spole¢nosti na tzemi Evropy, jez zavedla
vérnostni program — v roce 1991 zdkazniklim ptedstavila program Flying Dutchman. Uz
v roce 1993 aerolinky piekrocily pocet deseti milionli cestujicich pfepravenych v jediném
roce. V roce 2004 vznikla skupina Air France KLM na zéklad¢ spoluprace s francouzskym
narodnim dopravcem Air France. Diky této spolupraci pak o rok pozdéji poprvé zavedly
dvé letecké spolecnosti spolecny vérnostni systém, zvany ,,Flying Blue*. V roce 2004 se
spole¢nost pfipojila k mezinarodni alianci SkyTeam, ve které jiz v t¢ dobé byly Clenem
mimo jiné i Ceské aerolinie.

Nizozemsky narodni dopravce sidli na mezindrodnim letiSti Schiphol v Amsterdamu a
svou flotilou pfiblizn€ 180 stroji provozuje pravidelné linky do vice nez 120 destinaci po
celém svété (Aletenky, 2015). Povahou svych sluzeb se fadi ke klasickym leteckym spo-

le¢nostem; béhem letu nabizi obcCerstveni zdarma a cestujici mohou vyuZit téi pfepravnich
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tfid: ekonomické, business a world business. Aerolinky stale provozuji program pro pravi-

delné cestujici Flying Blue.

4.2 British airways

Historie tradi¢niho evropského leteckého dopravee saha do roku 1919, kdy AT&T, jedna
z prvnich leteckych spolecnosti, z niz nasledné vznikly Britské aerolinie, zavedla prvni
pravidelnou mezinarodni leteckou linku, a to mezi Londynem a Patizi. V roce 1924 byly
spojenim né€kolika piedchozich spole¢nosti vladou zaloZeny aerolinky Imperial Airways.
Ty v nadchdzejicich letech operovaly linky do desitek destinaci v Evropé, Africe, Sttednim
vychodé a Indii. Nésledoval vznik n¢kolika soukromych leteckych spolecnosti, jez byly
pozd¢ji s Imperial Airways slouc¢eny ve statni subjekt British Airways Limited. Nové statni
letecka spolecnost British Overseas Airways Corporation (BOAC), vzniknuvsi
z ptivodnich spolecnosti v roce 1940, pak provozovala armédni sluzby pod kontrolou mi-
nisterstva letectvi. V roce 1946 bylo oficialné otevieno nové londynské letisté a v témze
roce byly ustanoveny spolecnosti British European Airways (BEA) a British South Ameri-
ca Airways (BSAA) k provozovani komercnich linek v Evropé a mezi Evropou a jizni
Amerikou. BOAC pfitom provozovala transatlantické lety mezi Velkou Britdnii a USA.
V roce 1974 vznikla spojenim BEA a BOAC spole¢nost s ndzvem British Airways, ktery
je ustalen dodnes. V roce 1976 poprvé vzlétl na trase Londyn — Bahrajn nadzvukovy letoun
Concord, na jehoz provozu British Airways spolupracovaly s francouzskou leteckou spo-
lecnosti Air France. Concord 1étal 27 let, v souvislosti s jeho havarii v Pafizi a naro¢nosti
provozu byl vSak jeho provoz v roce 2003 ukoncen. V roce 1987 byly piivodné statni aero-
linie British Airways kompletné zprivatizovany a spojily se s nejvétSim konkurentem na
britském trhu, spole¢nosti British Calenodian. Nésledovala velmi uspé$na devadesata 1éta,

béhem nichZz byly aerolinie n¢kolikrat vyhlaseny nejlepSimi na svéte.

Aktualné jsou British Airways nejvétsi britskou a soucasné treti nejvétsi evropskou letec-
kou spole¢nosti na svété. Zakladnu maji v Londyné, kde jsou domacimi letist¢ Heathrow,
Gatwick a London City. Ro¢né piepravi vice nez 30 milionil pasazérii mezi destinacemi na
vSech svétovych kontinentech. Jejich flotila zahrnuje téméf 300 letounid znacek Airbus,
Boeing a Embraer. Stejné jako Ceské aerolinie jsou povazovany za narodniho dopravce a

urovni svych sluzeb se fadi ke klasickym aeroliniim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

4.3 Lufthansa

Spolec¢nost Lufthansa byla zalozena v roce 1926 v Berlin¢ jako Deutsche Luft Hansa Ak-
tiengesellschaft a vznikla spojenim dvou pivodnich némeckych aerolinii. V témze roce uz
aerolinie obsluhovaly 57 domécich a 15 mezindrodnich letist. V roce 1933 se ujal jedno-
slovny nazev Lufthansa a aerolinie rostly, stejné jako pocet destinaci, které zahrnovaly
napt. Buenos Aires, New York ¢i Kahiru. V obdobi druhé svétové valky byl civilni provoz
na uzemi Némecka Castecné preruSen a spolecnost fakticky vedla Luftwaffe. Po valce
v roce 1945 byla spole¢nost Deutsche Luft Hansa A. G. Rozpusténa. O sedm let pozdéji se
vSak zacalo jednat o zaloZeni nové narodni letecké spolecnosti, kterd vznikla v lednu 1953
jako Aktiengesellschaft fiir Luftverkehrsbedarf a pozdéji byla piejmenovéna na Deutsche
Lufthansa Aktiengesellschaft. V roce 1955 byla v NDR zaloZena spole¢nost s podobnym
nazvem Deutsche Lufthansa, ktera se vSak pozdé¢ji na zakladé sporu piejmenovala.
V dalSich letech spole¢nost prosperovala, rozsitila flotilu o proudova a pozdéji velkoplosna
letadla, pfedevsim stale novéjsi typy Boeingu a zlepSovala kvalitu nabizenych sluzeb. Uz
vroce 1963 Lufthansa zavedla pod znackou ,Luftbus® nizkonakladovou linku na trase
Frankfurt — Hamburg. V roce 1990, kratce po sjednoceni Némecka, zacala Lufthansa opét
operovat lety z Berlina, kam v dob& NDR nelétala. V devadesatych letech prosla také pri-
vatizaci, v roce 1997 se pak stala jednou ze zakladajicich spolec¢nosti velké letecké aliance
Star Alliance. V nésledujicim obdobi aerolinie stale rostly a doSlo k majetkovému propo-

jeni ¢i prevzeti s n€kolika dal§imi leteckych spolecnosti.

V soucasné dobé¢ je tento némecky narodni dopravce se sidlem v Kolin€ nad Rynem pova-
zovan za nejvetsi leteckou spole¢nost v Evropé a jednu z péti nejvetsich aerolinek na svété.
Jeho letovy provoz se soustfedi na letistich ve Frankfurtu, Mnichové a Diisseldorfu. Lu-
fthansa operuje lety do vice nez 300 destinaci po celém svété, disponuje flotilou ptiblizné
300 letounti typu Boeing, Airbus, Bombarider a ATR a zaméstnava téméi 120 000 zamést-

nanct (Lufthansa Group, 2015).

Aerolinie klasického zaméfeni provozuji vérnostni program s ndzvem Miles and More,
pasazérim je nabizeno obcerstveni zdarma a cena letenky zahrnuje také poplatky za zava-

zadla.
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4.4 Ceské aerolinie

Ceské aerolinie, jinak také zkracend CSA, patii k nejstar$im leteckym spolenostem
v Evropé — zaloZeny byly, jako Ceskoslovenské statni aerolinie, v roce 1923 (Czech Airli-
nes, 2015). Prvni dopravni let z Prahy do Bratislavy se uskute¢nil v fijnu t¢hoz roku. Mezi
lety 1930 a 1938 se stala spolecnost mezinarodnim dopravcem; operovany byly linky mezi
Prahou a Zahifebem, Bukuresti, Moskvou, Bruselem, Pafizi, Rimem ¢&i Budapesti. V roce
1939 spolecnost v diisledku valeéné okupace Ceskoslovenska zanikla, aby 14. zaii 1945

opét zahajila provoz coby jediny letecky dopravce Ceskoslovenska.

V nésledujicich letech nartistal pocet provozovanych linek a kromé& letli v ramci Evropy
zacaly aerolinie operovat také mezikontinentalni linky, napt. mezi Prahou a Kéhirou, poz-
dé¢ji Havanou, New Yorkem ¢i Montrealem, Hanoji, Dubaji a dalSimi destinacemi v Africe,
na Blizkém i Stfednim vychodg, v severni i jizni Americe i Asii. V roce 1992 se CSA staly
akciovou spolecnosti s €asti Air France, které vSak sviij podil brzy prodaly. Nésledovala
spoluprace s americkou leteckou spole¢nosti Continental Airlines. Rok 2001 znamenal pro
Ceské aerolinie vstup do vyznamné mezinarodni letecké aliance Skytem a néasledoval dalsi
rust poctu destinaci i ptepravenych cestujicich. V druhé poloving prvniho desetileti se vSak
zhorsila ekonomicka situace spolecnosti a stat se rozhodl aerolinie prodat. Od tohoto planu

se v roce 2009 ustoupilo.

V roce 2010 CSA ukongily pravidelné linky do Velké Britanie, které byly provozovany 75
let. V roce 2013 koupila jihokorejska letecka spole¢nost Korean Air ¢ast statniho podilu
v Ceskych aeroliniich a zalala snimi coby &asteény vlastnik tizce spolupracovat. Na
sklonku roku 2014 schvalila Evropska komise prodej 34 % akcii CSA spole&nosti Travel
service, které je Ceskym nizkondkladovym leteckym dopravcem a ktera se tak stala po Ko-
reanAir a vedle Eeského statu, ktery sviij podil drzi prostiednictvim skupiny Cesky aero-

holding, druhym nejvétsim akcionafem.

V soudasnosti zajistuji Ceské aerolinie, sidlici v Praze na Letisti Vaclava Havla, spojeni
z Ceské metropole do vétSiny hlavnich mést v Evropé€ a do destinaci na Blizkém i Stfednim
vychod¢ a Stiedni Asii — jejich pocet se vSak oproti minulym desetiletim snizil. Ve flotile
CSA je nyni 17 letounti zna¢ek Airbus, Boxing a ATR; v roce 2014 spole¢nost piepravila
2,27 milionl cestujicich a zamé&stnava ptiblizn¢ 800 zaméstnancl, mezi néz patii piloti,
palubni privod¢i a administrativni zaméstnanci (Sira, 2015). Spolecnost, kterd se

v poslednich letech (krom¢ domaciho) vyrazné orientovala na vychodni trhy, prochazi ne-
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lehkym ekonomickym obdobim také z dlivodu krize na Ukrajiné, jez negativné ovlivnila
cestovni ruch. Proto na zacatku roku 2015 ptedstavila fadu novych destinaci v Evropé.
Povahou svych sluzeb fadime Ceské aerolinie ke klasickym leteckym spole¢nostem; cestu-
jici na palubach dostanou obcerstveni zdarma a cena jejich letenky zahrnuje také poplatek
za zavazadla. Vérnostnim programem pro zékazniky je OK Plus a OK Plus Corporate pro

firemni klientelu.
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5 KOMPARATIVNI ANALYZA VYUZITI SOCIALNICH SITi U
VYBRANYCH LETECKYH SPOLECNOSTI

Srovnavaci analyza byla jako hlavni vyzkumna metoda této prace zvolena proto, aby pou-
kazala na ptipadné rozdily ve vyuzivani jednotlivych socidlnich siti u vyznamnych evrop-
skych leteckych spoleénosti, jez jsou konkurenty Ceskych aerolinii a jeZ mohou byt vzhle-

dem k rozdilné velikosti v mnoha oblastech pro ¢eského narodniho dopravce vzorem.

Na vSechny hodnocené spolecnosti a jejich vyuZiti socidlnich siti pro marketingovou ko-
munikaci je nahlizeno komplexné, aby vSak bylo srovnani co nejobjektivné;si, zameéfila se
autorka béhem zkoumani na tfimési¢ni obdobi, béhem kterého byly jednotlivé socialni site

a jejich pouzivani analyzovany. Jedna se o obdobi prosince 2014 — inora 2015.

Pro potieby analyzy byly vybrany tfi socialni sité, jez patii k nejvyznamnégj$im, a které pro
aerolinie v soucasnosti skytaji nejvetsi potencial z hlediska marketingové komunikace:
Facebook, Twitter, Instagram.

Hodnotici kritéria pro vSechny subjekty byla stanovena nasledovné:

Vyuziti hodnocenych socialnich siti a komplexni dojem

* existence firemniho profilu na Facebooku, Twitteru a Instagramu a pravidelnost
komunikace

* komplexni uzivatelsky dojem z téchto profila

Budovani znac¢ky

* vizudlni strana jednotlivych profill a jeji propojeni s korporatni identitou

* zajimavy obsah prohlubujici vztah uzivatele k znacce (fotografie, videa, zajimavos-
ti), frekvence téchto ptispévkil

* soutéZe a jiné zajimavé projekty na podporu znacky

Customer care

* reakce na zdkaznické dotazy, podnéty a stiznosti na strance a v komentarich
* rychlost a uzitecnost téchto reakci
* existence specialnich aplikaci pro zdkaznickou podporu a jejich funkénost
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Prodej

* moznost koupit letenku ptes profil na socidlni siti
* piispévky orientované na prodej letenek
* aktivity s cilem podpofit prodej: informace o destinacich, sluzbach, produktech

Seznam hodnocenych profilii na socialnich sitich s jejich adresou
KLM

e facebook.com/KLM
e twitter.com/KLM
* instagram.com/klm/

British Airways

* facebook.com/britishairways
e twitter.com/British Airways
* instagram.com/british airways/

Lufthansa

e facebook.com/lufthansa
e twitter.com/lufthansa
* instagram.com/lufthansa/

Ceské aerolinie

* facebook.com/CzechAirlinesGlobal
e facebook.com/CzechAirlinesCZ

* twitter.com/CzechAirlines

* twitter.com/CzechAirlinesCZ

* instagram.com/Czechairlines

5.1 Vyuziti hodnocenych socialnich siti a komplexni dojem

5.1.1 KLM
Facebook

Jiz z prvniho néhledu na webovou prezentaci nizozemského narodniho leteckého dopravce
je patrné, ze spolecnost vyuziva Facebooku — z domovské stranky smétuje rychly odkaz
umistény v zahlavi na facebookovy profil KLM; po jeho rozkliknuti se uzivatel dostane na
oficidlni firemni stranku, jez disponuje ikonkou ,,ovéfeno Facebookem® u svého nazvu.

Profesionalné plisobici globalni stranku v anglickém jazyce (jez je hodnocena v této analy-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

ze, kterd nezahrnuje dal$i regiondlni mutace, kterych KLM v jednotlivych zemich také
vyuziva) sleduje vice nez devét miliont fanouski. Stranka je umisténa ve vhodn€ zminéné
firemni kategorii Cestovani/volny Cas. Profil je piehledny a uzivatel se diky nému snadno
dostane k pottebnym informacim — oficialni uvitani slibuje 24/7 zdkaznicka servis, uzivatel
ihned zjisti webovou adresu firmy a po jednom rozkliknuti ¢asti s informacemi také dalsi
informace o strance. Chybi zde telefonni kontakt, coz je mozna vzhledem k nepfetrzitému
servisu online nepodstatny Udaj a zdroven zamér, ptesto by zde pro uplnost mohl i telefon-
ni kontakt byt. Vizualni podoba facebookového profilu koresponduje s korporatni identitou
firmy — profilovy obrazek zndzornujici kiidlo s oficidlnim logem spole¢nosti je vhod-
né doplnén Gvodni fotografii, kterd je pravidelné obménovana, vétSinou vSak imageovou
fotografii letadla ladénou do (pro firmu typické) modfi. Lze tedy potvrdit, ze KLM provo-
zuje aktivni firemni profil, jez z komplexniho pohledu plisobi profesiondln¢ a nechybi mu

zadna podstatna nalezitost.
Twitter

Odkaz na oficialni uCet na Twitteru sice nenalezneme, na rozdil od Facebooku, v zahlavi
domovské internetové stranky, ale pokud wuzivatel zadd do Googlu KLM, jeden
z vyhledanych odkazlihned na prvni strané vyhleddvani jej nasméruje na adre-
su twitter.com/klm, na niz je twitterovy profil nizozemskych aerolinii k dispozici. Okamzi-
té je ucet dohledatelny také pfimo na samotné socialni siti. Twitterem ovefeny (a tedy na
prvni pohled skute¢né oficidlni) profil, ktery je sledovén pies 1, 6 milionem uzivateld, sli-
buje ihned v ivodni informaci 24/7 servis dokonce v 14 jazycich. Dle zvyklosti Twitteru je
profilovym obrazkem logo spolecnosti a dopliujici fotografie, jez vévodi vizualni strance
uctu, koresponduje, stejné jako facebookovy profil spolecnosti, s celkovou korporatni iden-
titou KLM. Zbéznym zhlédnutim nékolika poslednich ptispévki, tzv. ,tweeti™ uzivatel
zjisti, Ze jsou pravidelné a ucet je tedy aktivni. Komplexni dojem z Twitteru KLM je vy-

borny.
Instagram

Na profil na Instagramu sice, podobné jako v pfipadé Twitteru, neodkazuji aerolinie
v uvodu své webové prezentace, je-li vSak zadan ndzev KLM pii vyhleddvani piimo
v aplikaci, béhem chvile vysledek vyhleddvani nabidne tucet s profilovym obrazkem
s typicky modie zbarvenymi pismeny KLM, ktery je oficidlni instagramovou identitou

nizozemské letecké spoleénosti. Uéet sleduje pies 110 000 lidi, v avodni kratké stopazi
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informuje o zdkaznickém servisu na jinych k tomu urcenych sitich, a fotografie jsou zde
pfidavany s pravidelnym kazdodennim intervalem. Instagram je tedy dalsi siti, jez KLM

aktivn€ vyuziva ve svém social — media mixu a ucet plisobi zcela profesionalné.

5.1.2 British Airways
Facebook

Na facebookovy profil britského narodni dopravce se uZivatel dostane ze zapati firemnich
webovych stranek, kde jsou umistény odkazy na aerolinkami vyuzivané socidlni sité. Stej-
né jako u KLM Facebookem oficidln€ ovétend stranka je umisténa v relevantni kategorii
Cestovani a volny ¢as a sleduje ji vice nez 1, 7 milionu fanouskt. Zalozka s informacemi
podava nezbytné zakladni udaje o strance, hned v ivodu vSak smétuje zakazniky s dotazy
charakteru customer care na Twitter, a to 1 pfesto, ze po rozklenuti zdlozky
s informacemi tikd, Ze je Facebookovy profil spravovan marketingovym oddélenim, které
se vénuje komunikaci v pracovnich dnech. Na prvni pohled je zfejmé, Ze British Airways
Facebook aktivné vyuzivaji, stranka je zaplnéna obsahem i rozli¢nymi aplikacemi. Profilo-
vym obrazkem v obdobi sledovani bylo Sedé firemni logo se sloganem ,,To fly. To serve®,
jez v8ak spolecnost nepouziva na letounech ani na své webové prezentaci a jez pusobi
v malém formatu profilového obrazku ponckud nevyrazné. Naopak Uvodni fotografie
imageového charakteru zobrazuje letoun aerolinii v typickych barvach a plné s firemni
identitou koresponduje. Britsky letecky dopravce tedy aktivné vyuziva Facebook a dispo-
nuje moderné pusobicim profilem, jez v§ak po vizualni strance neni dotazen k dokonalosti

jako profil konkuren¢nich KLM.
Twitter

Dostane-li se navstévnik webu British Airways z odkazu umisténému v zapati (vedle pro-
linku na dalsi socidlni sit¢) na Twitter, nalezne profesionalné plsobici ucet, opet s Sedym
logem s firemnim sloganem a s dalsi fotografii zobrazujici letoun BA v typickych barvach.
Na rozdil od Facebookového profilu neodkazuje navstévniky v tivodu na profil na jiné so-
cidlni siti; tentokrat slibuje 24/7 pomoc. Obsah na Gctu je pravidelné aktualizovan a tweety
aerolinii odebira pres 640 000 fanouskl. Twitterovy tcet British Airways tedy z celkového

hlediska ptsobi velmi profesionalné.
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Instagram

Také na et na Instagramu odkazuje web British Airways; pokud jej uzivatel hleda pifimo
v aplikaci, mlize ho splést nékolik neoficialnich profilti, mozna i proto, Ze jako profilovy
obrazek zde aerolinky nepouzily Sedivé logo jako na Facebooku a Twitteru, ale tento-
krat Cerveno-bilé na modrém pozadi. To mize fanouska mirn¢ mast, po zobrazeni profilu
vSak najde pravidelné aktualizovany ucet svice nez 117 000 fanousky, jez vyzyva
k vyuzivani hashtagu #BritishAirways, a ktery dokazuje, ze spolecnost této vizual-

n¢ zaméefené socialni sit¢ aktivné vyuziva.
5.1.3 Lufthansa

Facebook

Uvodni stranka webové prezentace spoleénosti neodkazuje na stranky jednotlivych social-
nich siti, tedy ani na facebookovy profil némeckych narodnich aerolinii, coZ je v porovnani
s ostatnimi hodnocenymi leteckymi spole¢nostmi ojedinélé. Pti hledani ndzvu ,,Lufthansa*
na nejvetsi socialni siti vSak uzivatel okamzité nalezne oficialni a Facebookem ovéfenou
stranku dopravce. Ta je umisténa v kategorii ,,Spolecnost®, ¢imz také vybocuje ze zvyklos-
ti ostatnich aerolinek umistit facebookovou stranku do kategorie Cestovani a volny cas.
Stranku, kterd je ve své globalni podobé vedena v anglickém jazyce a na niz je komuniko-
vano s kazdodenni pravidelnosti, sleduje pfiblizn€¢ 1. 800 000 uzivatell. V uvodnim pte-
hledu naleznou zdkladni informace o strance vcetné odkazu na web, chybi vSak telefonni
kontakt. Navic informace, ze se spolecnost na Facebooku nevénuje zaddnym specifickym
zakaznickym pozadavkim a podpote, nepisobi uzivatelsky uplné piivétivé. Profilovy ob-
razek s typickym Zlutomodrym logem a Givodni fotografie s letounem piipadné upozornuji-
ci na aktualni brandovou kampan vSak koresponduje s celkovou vizualni identitou spolec-
nosti a strance nelze z komplexniho pohledu vytknout zasadni chybu. Také Lufthansa je
tedy aktivni na Facebooku a lze s jistotou fici, Ze jej vyuziva pro svou marketingovou ko-

munikaci.
Twitter

Po vyhledani Lufthansy na Twitteru nalezne uzivatel ihned zékladni, mezinarodni ucet
spolecnosti s ndzvem Lufthansa (nasledné vyhleddvac nabizi i n€kolik samostatnych uctl
vénovanych samostatné komunikaci v jednotlivych statech). Globalni ucet ma ptiblizné

150 000 sledujicich, pricemz jesté vice (kolem 190 000) ma logicky némecka verze. Mezi-
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narodni twitterovy ucet némeckych aerolinii odpovida, stejné¢ jako u konkurenénich spo-
le¢nosti, z vizualni stranky korporatni identité¢ spolecnosti. Na rozdil od KLM a British
Airways vSak z prvniho nahledu uzivatel nezjisti, zda a ptipadné v jakém jazyce se mu
bude nékdo vénovat v piipadé dotazli nebo stiznosti. Presto je zfejmé, ze Lufthansa vnima

Twitter jako jeden z komunikacnich kanall kterému se profesionalné vénuje.
Instagram

Ucet na Instagramu, ktery vyuziva Lufthansa od roku 2013, piivita navitévnika logem
v typickych barvach, informaci o tom, Ze se jednd o oficialni po¢in némecké Lufthansy a
odkazem na podstranku webu /inpiredby se spoustou fotografii z leteckého prostiedi a ze
zakulisi spolecnosti. Profil, jenz je pravideln¢ aktualizovan efektnimi fotografiemi sleduje

pfes sto tisic uzivatell a je ukdzkou spravné vedeného instagramového profilu.

5.1.4 Ceské aerolinie
Facebook

Oficialni webova prezentace Ceskych aerolinii nabizi ve svém zapati nékolik odkazi na
profily na socidlnich sitich; prvnim z nich je Facebook. Po kliknuti na odkaz je uzivatel
pfesmérovan na oficidlni a Facebookem ovéteny profil s ndzvem Czech Airlines, ktery
spolecnost pouziva pro celou svou marketingovou komunikaci v zahrani¢i i na domacim
trhu. Globalni profil je spravovan v anglickém jazyce, jeho Ceska verze, kterd se zobrazuje
fanouskiim alokovanym na tizemi Ceské republiky a pouzivajici Facebook v Eeském jazy-
ce, je pak logicky v ¢estiné. Facebook Czech Airlines je umistén v relevantni kategorii
Aerolinky — toto je uz$i kategorie, ostatni fadi své profily spise do kategorii Cestovani/
volny ¢as. Profil ¢eského narodniho leteckého dopravce ma priblizné 30 000 fanousk, coz
je oproti ostatnim analyzovanym spole¢nostem velmi nizké cislo, jez vSak souvisi
s celkovou velikosti a vyznamem spole¢nosti. Uvodni informaéni panel nabidne nové pii-
chozimu navstévnikovi rychle pottebné informace o spolecnosti, véetné vSech potiebnych
kontaktnich udajti. Pro rychlou orientaci chybi jen informace, zda zde uzivatel nalezne také
zakaznicky servis. VSechny ostatni hodnocené aerolinie bud’to informovaly o tom, Ze péci
o zékazniky ptes Facebook zaru¢i nebo je naopak presmérovaly na jiny k tomu urceny ka-
nal. Vizualni podoba facebookové stranky Ceskych aerolinii je zcela v souladu s celkovou
identitou spole¢nosti — Givodni fotografii je zde logo spolecnosti v klasickych firemnich

barvach, uvodni fotografie zase souvisi s probihajicimi marketingovymi kampanémi.
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Z prvotniho komplexniho nahledu je tedy jasné, ze CSA vyuzivaji pro svou marketingovou

komunikaci Facebook.
Twitter

Proklikne-li se navstévnik webu Ceskych aerolinii z odkazu sméfujiciho na Twitter, je na-
smérovan na twitterovy ucet CzechAirlinesCZ; uzivatel, jenz hled4 aerolinky pfimo na
Twitteru, mize nalézt oficidlni globalni profil s ndzvem CzechAirlines, kde se komunikuje
v angli¢tin€. Tento globalni profil mé pres dvaadvacet tisic sledujicich. Také zde se, stejné
jako na Facebooku CSA a v nesouladu s twitterovymi uéty ostatnich hodnocenych aeroli-
nii, uzivatel na prvni pohled nedozvi, zda pravé zde mize smétovat své pozadavky a dota-
zy. Z vizudlniho hlediska piisobi ti¢et relativné v pofadku — titulnim obrazkem je logo spo-
le¢nosti, dalsi fotografii na pozadi je pak fotografie upozornujici na reklamni kampan, jez
vSak, narozdil od facebookového profilu aerolinii, nebyla v prib¢hu tfimési¢niho hodnoce-
ni obménovana aktualnéjSimi vizualy. Také komunikace zde sice probihad na bazi jakési
pravidelnosti, na prvni nahlédnuti v§ak neni tak Casta, jako na twitterovych uctech konku-
renénich aerolinii. Da se viak fici, ze i Ceské aerolinie vyuZivaji Twitter jako jeden

z nastroji marketingové komunikace.
Instagram

Instagramovy oficialni uéet Ceskych aerolinii nalezne uZivatel pod ndzvem Czech Airlines
a jde na prvni pohled o oficialni po&in, ktery vita navstévnika ,,ve svété Ceskych aerolinii,
a vyzyva ho ke sdileni fotografii s #flyOK hashtagem. Profilovou fotografii neni dle zvyk-
losti logo, ale zabér na letadlo spolec¢nosti s logem v klasickych firemnich barvach, takze
z vizudlniho hlediska je et na Instagramu, ktery je sledovan pfiblizné jednim tisicem
fanouski, relativné v poradku. Zardzejici miZe byt jen pocet piidanych fotografii, ktery je
oproti instagramovym uc¢tiim konkurenénich hodnocenych aerolinii minimalni. Instagram

vSak stdle je soucasti komunikacnich kanalt c¢eského narodniho leteckého dopravce.
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5.2 Budovani znacky

5.2.1 KLM
Facebook

Jak jiz bylo shleddno v prvotnim celkovém nahledu na facebookovy profil nizozemskych
aerolinii, stranka z vizualniho hlediska perfektn¢ koresponduje s korporatni identitou. Pro-
filovy obrazek s logem umisténym na zadni ¢asti letadla, ivodni fotografie v barvach pro
KLM typické modfi i design jednotlivych aplikaci, které jsou soucasti profilu, dodrzuji
jednotny vzhled a znaci diiraz na vizualni jednotnost, ktera je pro vztah k znacce velice
dalezita, a v této oblasti tedy nelze letecké spolecnosti nic vytknout. Béhem sledovaného
obdobi byl facebookovy profil dopliiovan zajimavym obsahem. Za zminku ur€ité stoji od-
kazy na aktuélni posty na blogu KLM, jez vytvaii atraktivni obsah, ktery je dale vyuzivan
socialnimi sitémi. Bloggefti pisi o cestovani a poutavou cestou lakaji k navstéve destinaci,
kam KLM Iétaji, jiny serial zase pfinasi reportaZze z domovského letist¢ Amsterdam Schi-
phol. K dal§im aktivitim budujicim znacku KLM na Facebooku patii pravidelné sdileni
atraktivnich fotografii letadel aerolinii doplnéné ikonkou Instagram KLM, slibujici jeste
vice tohoto obsahu na Instagramu. Tyto fotografie oceni zejména fanousci leteckého pro-
stiedi a vSeho s nim spojeného, jez tvoii u fanouski socidlnich profili aerolinii nemalou
¢ast jejich zakladny. Fotografie pfinaseji netradi¢ni pohled na letadla a u KLM je vidét
relativné velkd mira zaujeti pravé témito obrazky, které vzdy ziskaji tisice tzv. ,,likG“ a
stovky sdileni, které tak zvySuje dosah ptispévkil i mimo fanouSky stranky. Skvéla jsou
také videa, napf. to mapujici piilet obiiho letounu spole¢nosti KLM na karibsky ostrov
svatého Martina, déale i vyzvu spojenou s pfistanim na pomérné malém prostoru nebo video
z kokpitu kdy je fanouSkovi pfiblizena atmosféra béhem letu a bézna prace piloti. Plsobi-
vé vanoc¢ni video s détmi na palubé letadla KLM pozorujicimi Santu za okénky mélo pfi-
blizn¢ 273 000 ,.lika*“ a bylo asi stodvacettisickrat sdileno. To vSe doplnéno nezbytnym
humorem, napft. pfispévkem zobrazujicim, jak si sestavit sedacku z letadla dle navodu
IKEA. Veskery tento obsah je jednak pravidelny, jednak vyvazeny. Z pohledu budovani

znacky tedy KLM pfi vyuzivani Facebooku exceluje.
Twitter

Na twitterovém U¢tu KLM je, stejné jako v pfipadé Facebooku, patrnd snaha o dodrzeni

jednotné vizualni stranky v souladu s korporatni identitou. Profil, jez si zaklada prfedevSim
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na zdkaznické péci a uzivateli na modrém uvodnim obrazku slibuje rychlé feseni jeho po-
zadavki, vSak také spolecnosti, jez ho provozuje, buduje znacku zajimavym obsahem, jez
se podoba komunikaéni strategii Facebooku. Zminény profil vSak nekopiruje, pfinasi ve
stejné linii jiné piib&hy, navic jsou pfispévky uzplsobeny povaze Twitteru, jez si zada
kratké ,tweety* o maximalné 140 znacich. Kromé odkazl na blog, fotografii letadel, videi
typu ,,jak funguje autopilot ¢i kratkych vtipki, pfindsel ve sledovaném obdobi napf. twee-
ty s historickymi fotografiemi KLM letadel s odkazem na tradici a propojeni minulosti
s pritomnosti. Velmi zajimava je z hlediska marketingové komunikace a budovani znacky
také fotosoutéz, jez byla ve sledovaném obdobi promovéna piedev§im na Twitteru, a jez
vyzyvala fanousky, aby zaslali své fotografie na dané téma mésice a ziskali tak moznost,
aby se pravé jejich snimek objevil na titulni strance in-flight magazinu. Také Twitter je
tedy vyuzivan KLM jako kandl pro budovani znacky, a tuto Glohu v rdmci moznosti, jez

tato socialni sit’ pfindsi, plni ukdzkové.
Instagram

Instagram coby socidlni sit’, jeZ stoji pouze na vizudlnim obsahu a kouzlu jedné fotografie
plni vice nez Twitter ¢i Facebook ulohu nastroje, jez skrze tento vizudlni obsah buduje
vztah zékaznika (nebo v tomto ptipadé sledujiciho uzivatele aplikace) k znacce. To u KLM
jednoznacné plati. Pravidelné ptidavané fotografie, souvisejici s leteckou a cestovatelskou
tématikou, jsou dopliiovany vyzvami k fotosoutézim, jeZ se odehravaji pravé na Instagra-
mu, a jejichz Gcastnici maji nasdilet fotografii s hashtagem danym KLM, ktery ma vétsi-
nou s aerolinkami néjakou souvislost. Jednalo se napt. o soutéz o pobyt v Belfastu, ktery je
novou destinaci KLM, kdy méli fanousSci nahrat fotografii s hashtagem #KLMtoBelfast,
nebo o dlouhodoby projekt #myviewforyou vyzyvajici ke sdileni uZivatelskych fotografii,
kdy vybér nejzdatilejSich snimkl nahranych na Instagram s timto hashtagem je umistén na
blogu KLM. Je vidét, Ze zna¢ce KLM se na Instagramu daii; pies 174 000 lidi dosud nasdi-
lelo svou fotografii pfimo s hashtagem #klm a dalsi tisice skutecné vyuzivaji hashtagli vy-
hasenych pro dil¢i aktivity a soutéze. Lze tedy fict, Ze také Instagram vyuzivaji nizozem-

ské statni aerolinie pro budovani znacky velmi zdafile.
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5.2.2 British Airways
Facebook

Vizuélni stranka facebookového profilu britskych narodnich aerolinii neplisobi tak dotaze-
né, jako stranka nizozemského konkurenta. Jak jiz bylo zminéno, jako tivodni fotografii
spole¢nost nevyuziva klasické logo v trikolofe, ale Sedy erb se sloganem ,,To fly. To ser-
ve.“ ktery v8ak neni na vSech zafizenich perfektné ¢itelny. Ani jednotlivé aplikace umisté-
né v ramci Facebooku British Airways nejsou vedeny v jednotném designu. Neda se sice
fici, Ze by stranka ptisobila vylozené€ nejednotné nebo Ze by vizudalni pojeti Skodilo znacce,
na strankach konkurenti je vSak vidét, ze v této oblasti ma britsky narodni dopravce rezer-
vy. Na velmi dobré urovni je vSak obsah, s nimz British Airways skrze Facebook ptichazi
a kterym spolecnost podporuje sviij brand. Podobn¢ jako KLM také British Airways pfina-
Seji na Facebooku ptispévky s poutavymi informace o destinacich (napt. zajimavé zpraco-
vana pravidelna fakta, jez se snazi pfinaset novy pohled na turistické lokality), historické
fotografie ¢i kratka videa, z nichz zajimavé bylo tfeba to, na némz zpévacka Nicole Scher-
zinger (a po ni dalsi lidé) zkouSeli bryle, jez navozovaly virtudlni realitu a ukazovaly pro-
sttedi USA. Oproti tomu vénoc¢ni video s ,,rozhybanym* letadylkem nevyuzilo pfedev§im
kvtli své kvalité potencialu a nezaujalo ani zdaleka tolik lidi, jako to u KLM. Obsah u Bri-
tish Airways se nejvice toci pravé okolo cestovani a zazitki, na coz je poukazovano i na
konci roku na nékolikrat sdileném videu zobrazujicim cestovatelské fotografie nasdilené
zakazniky v minulém roce a vyzyvajici ke sdileni dalSich zazitki vroce pfiStim
s hashtagem #flyBA2015. Samotné prostiedi okolo letadel a personalu, které by znacku
»polid§tovalo®, neni zobrazovano tolik a tak kreativné, a je zde tedy z pohledu brandbuil-
dingu jesté prostor pro zlepSeni. Obsah spojeny s cestovanim je nicméné skvély a je zde

vidét snaha o spojeni znacky prave s cestovatelskymi zazitky.
Twitter

Vizudlni podoba twitterového uctu spolecnosti British Airways je zcela v potadku. Podob-
né jako na facebookovém profilu pfivita uzivatele logo v podobé Sedého erbu s jiz zminé-
nym firemnim sloganem a alesponl design profili na dvou nejvyznamnéjsich socidlnich
sitich je jednotny. Z hlediska zajimavého obsahu se zda byt Twitter kandlem dominujicim
nad facebookovym profilem. British Airways totiz ,,tweetuji* nckolikrat denné. Obsah,
ktery Ize nalézt i na Facebooku, modifikovany pro specifické potfeby Twitteru, kombinuje

zajimavé cestovatelské tipy s informacemi o (pro aerolinky domovském) Londyné a kratka
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videa. Aviati¢ti fanousci naleznou vice snimku letadel z flotily a informace jim vénované
také na Twitteru. Zajimavé je, ze se aerolinky chytily i jednoho z aktualnich trendt social-
nich siti a pod hashtagem #TBT, tedy ,,throwback thursday* vzpominaji na minulost, kon-
krétné napt. s ukazkou staré ikonické reklamy, ktera ukazuje BA jako nejlepsi aerolinie na
svete. Takova snaha drzet krok s tim, co se na socialnich sitich dé¢je, je smysluplné a znac-

ce zejména u mladé generace jist¢ pomaha.
Instagram

Podobné jako u KLM je Instagram britskych aerolinii skvélou ukazkou brandbuildingu
pomoci vizualniho obsahu v praxi. Snimky lakajici k cestovani, fotografie letadel pod vlaj-
kou British Airways, historické snimky (a tfeba opét v ramci trendu #TBT), vyzvy fanous-
kim, aby oznaCovali Gcet aerolinii na svych fotkach a ptridavali hashtag #BritishAirways
funguji. Konkrétné tfeba tento hashtag pfidalo k fotografii nasdilené na instagramu dosud

ptes 141 000 lidi. Neni zde tedy co vytknout.

5.2.3 Lufthansa
Facebook

Facebookovy profil némeckych narodnich aerolinii pisobi z vizualniho hlediska jednotné a
zcela v souladu s korporatni identitou firmy. Profilovym obrazkem je typicky zluto-modré
okfidlené logo spole¢nosti, vodni fotografie zobrazuji letouny Lufthansy. Také design
aplikaci umisténych v ramci firemni stranky ladi s jejim jednotnym vizuadlem. Z hlediska
obsahu a jeho pfinosu pro vytvafeni a upeviiovani vztahu ke znacce si vede Lufthansa,
podobné¢ jako KLM, vyborng. Prispévky se objevuji s témet kazdodenni pravidelnosti a
obsah sestava s pfispévkll vénovanych cestovani, (at’ uz tipy od Lufthansy v rdmci pravi-
delnych cestopisti o vyhlaseném mést¢ mésice #LHcityofthemonth nebo tfeba cestovatel-
ské fotografie sdilené uzivateli s oficidlnim hashtagem v ramci projektu #wanderlust), za-
méstnanciim spolecnosti (kromé klasickych snimkt ,,ze zékulisi* napt. zapojila skute¢ného
stevarda ptivodem z Koreje do kampané propagujici mésto, se kterym seznamuje zakazni-
ky ze svého pohledu, coz je svézi napad s jakym se vyuziti zaméstnanct pro komunikaci
1181 od konkurent1), snimkiim a kratkym videim (napiiklad plisobivy zabér na obii Airbus
Lufthansy leticim za zdpadem slunce), nebo podobné¢ jako British Airways oblibenému
»throwback Thursday*“ pfipominajici historii spolecnosti s dlouhou tradici. Skvélé bylo
také imageové vanocni video, které Lufthansa ptipravila stejné jako konkuren¢ni hodnoce-

né KLM a British Airways, a které zobrazovalo pfibéh na mnichovském letisti a bylo na
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n¢j upozornovano s predstihem fotografii soba v odletové hale. Lze tedy konstatovat, ze

vyuziti Facebooku pro budovani znacky zvlada Lufthansa perfektné.
Twitter

Vizuélni podob¢ twitterového uctu Lufthansy nelze, stejné jako facebookové strance, nic
vytknout. Profilovy obrazek s Zlutomodrym logem a celkové do modra ladény jednotny
vizual je v souladu s korporatni identitou spolecnosti. Stejn€ jako u konkurentl ptisobi tedy
Twitter Lufthansy profesiondlné¢ a vizudlné dotazené. Komunikace na Twitteru je
v souladu s odliSnosti dvou nejvétSich socidlnich siti ¢astéj$i nez na Facebooku — tweeto-
vano je nékolikrat denné. Obsahova strategie se podoba té, jez je rozvijena na Facebooku,
a samoziejmé je uzpusobena Twitteru s jeho rychlosti a kratSimi ptispévky. Z pohledu za-
jimavého obsahu lze vyzdvihnout napt. tweety uréené leteckym nadSenciim, tzv. ,,aviatic
geeklim™ nasdilené s patfiécnym hashtagem #AvGeek. Jedna se o rychlé tweety plsobici
dojmem, Ze jste ve spojeni s pilotem v kokpitu Airbusu. Nebo naopak fakta o letadlech
sdilena vzdy s hashtagem #weirdtravelfact, kterd vSak mohou ptisobit uz jaksi navic, jako
obsah vytvaieny pro obsah. Oblibenych hashtagt, které v ptipadé, ze se ujmou, §ifi obsah
socialnimi sitémi, pouzivd Lufthansa snad nejvice ze vSech srovndvanych aerolinii a na

Twitteru to plisobi patfi¢né.
Instagram

Vzhledem k vizualni dotaZenosti facebookového i twitterového uctu Lufthansy nepiekvapi,
ze 1 ucet némeckych narodnich aerolinii na Instagramu je po této strance zcela v potadku.
Svou znacku buduje Lufthansa v ramci aplikace ukazkove, a na rozdil od KLM nebo Bri-
tish Airways, kromé pravidelnosti komunikace a kvalitniho obsahového planu ptidavanych
fotografii, klade velky diiraz na kvalitu téchto obrazki. Diky tomu instagramovy tcet pfi-
pomind profily na této siti oblibenych profesionélnich fotografi a dalSich umé¢lct, jejichz
rozpoznatelny styl je v soucasnosti velmi popularni. To miZe oslovit i uZivatele, jez by
samotnd aviaticka ¢i cestovatelska povaha obrazk k sledovani letecké spolecnosti nepfila-
kala. Toto pojeti fotografii, jez instagramovy ucet Lufthansy ptedstavil pfed nékolika mé-
sici, mtize byt ptikladem pro konkurenci, jak se odlisit. Dal§im zajimavym poc¢inem je pak
dlouhodoby projekt #inspiredby, na ktery Lufthansa upozorfiuje pravé na Instagramu, a
ktery je zalozen na sdileni fotografii cestovatelskych zazitkli a jingych momentt spojenych

s Lufthansou vzdy na konkrétni téma, napf. ,,inspirovdino momentem.* Jak uz bylo feceno,
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toto je skutecné priklad budovani znacky, navic kreativni formou, jeZ vtahne uzivatele do

déje.
5.2.4 Ceské aerolinie

Facebook

Facebookovy profil ¢eskych narodnich aerolinii (at’ uz jeho globalni nebo na ¢esky trh za-
méfend podoba) plisobi z vizudlniho hlediska v potadku a jednotné, byt neosliiuje kreativi-
tou nebo absolutni dotazenosti, jako napt. facebookova stranka holandského konkurenta
KLM. Profilovou fotografii je v piipadé CSA pro komunikaci pouzivané logo Czech Airli-
nes, které by mohlo byt pro potieby Facebooku nastaveno v lepsim rozligeni. Uvodni foto-
grafii tvofi do potfebné velikosti upravené vizudly reklamnich kampani. Aplikace, jez jsou
soucasti facebookového profilu, jsou vSechny v jednotném designu, jez koresponduje
s firemnimi barvami a celkovou vizualni podobou spolecnosti. VEtsi rezervy ma z hlediska
budovani znacky obsah — pfispévky ve sledovaném obdobi nebyly pfidavany pravidelné¢;
nékolikadenni obdobi bez komunikace stiidaly dny s hned n¢kolika posty najednou. Obsa-
hu vévodi, podobné¢ jako u ostatnich hodnocenych aerolinii, cestovatelské ptispévky, u
CSA vsak neexistuje n&jaky dlouhodoby koncept nebo linie, podle niz by se tento obsah
fidil. Témét kazdy piispévek je doplnén hashtagem #flyOK, ktery odkazuje na znaeni
CSA. Potencidl tohoto hashtagu vSak neni dale rozvijen, pisobi dojmem, ze je prosté ko-

munikovan stale bez n¢jakého zvlastniho vyznamu.

Pro spojeni se znatkou CSA miize byt jisty symbol komunikace témat s ni souvisejicich na
socialnich sitich vybornym feSenim, tady ale chybi vysvétleni nebo néjaky ziejmy davod.
ku pfispévky se zaméstnanci, ve sledovaném obdobi vSak slo o imageové fotografie letu-
Sek a pilotti. Potencial obsahu spojeného se zajimavym zékulisim atraktivnich zaméstnani
tak CSA zcela nevyuzivaji. Zcela chybi také zajimava videa — z komunikace z pfedchozich
mésict a z odkazu na youtube uvedené¢ho na facebookové strance je patrné, Ze aerolinie
videa diive realizovala (a n€kterd s velkou mirou zaujeti fanousk). V obdobi kolem Va-
noc, jez vSechny ostatni analyzované aerolinky vyuZzily pro imageové video se svatecni
tematikou, vSak Ceské aerolinie na svém Facebooku komunikovaly pouze odkaz na video s
historickou reklamou (a nikoli v rdmci socidlnich siti trendového vzpominani na staré casy

#throwbackthursday). Fotografie letadel, jez konkurenti pfindsi v atraktivni podobé¢, jsou u
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.

CSA spiSe reportdzni az amatérské, bez emocionalniho naboje. Oproti tomu pisobi zaji-
mav¢ fotky fanouskl a zakaznikd, jez jsou z jejich profili sdileny na facebookové strance
aerolinii — takovyto obsah firmu nic nestoji a navic poukazuje na zajem o zékazniky. Je
tedy formou budovani vztahu firmy s fanousky, ktery by se jisté¢ dal dale rozvijet a podpo-

fit naptiklad soutézemi, které ve sledovaném obdobi nebyly realizovany.
Twitter

Vizualni strinka obou twitterovych Gi&ti provozovanych Ceskymi aeroliniemi (globalniho i
¢eského) je relativné v poradku; profilovym obrazkem je v obou ptipadech logo vyuzivané
jednotné ve vSech komunikacnich kandlech a uvodnim fotografiim s letounem v barvach
spole¢nosti nebo s vizualem z probihajici kampané také nelze nic vytknout. Na rozdil od
jinych hodnocenych aerolinii viak CSA zcela nevyuzivaji potencial Twitteru a zanedbévaji
komunikaci zde tak, Ze je otdzkou, zda mé vedeni twitterového uctu v takové podob¢ smy-
sl. MiiZe to sice souviset s tim, ze v ¢eském prostiedi neni Twitter vyuzivan ani zdaleka
tolik, jako v jinych zemich, pokud se vSak spolecnost rozhodla oficidlni ucet zde mit, ne-
pusobi dobfte, ze tweetuje jen sporadicky, na rozdil od konkurenénich aerolinii, jez na tuto
socialni sit pfidavaji minimalné jeden kratky piispévek denné. ProtoZe na oba profily bylo
pfidano béhem sledovaného tfiméesicniho obdobi méné nez deset tweetll, nelze hodnotit
obsahovou strategii. SpiSe je jasné, Ze potencialu twitteru a moznosti skrze n¢j budovat

znac¢ku neni v pfipadé Ceskych aerolinii vyuzito.
Instagram

Vizualni dojem z instagramového profilu Ceskych aeroliniich je relativné dobry, piestoze
by v tvodnim obrazku mélo namisto trupu letadla figurovat spiSe logo, které spolecnost
vyuziva na Facebooku a Twitteru. To vSak neni nejvétsim problémem Instagramu CSA;
tim hlavnim je frekvence pfidavani fotografii, kterd je zfejmé také ditvodem, pro¢ ma ucet
letecké spolecnosti pouze okolo tisice fanouskll, pfestoze ma moznosti nabidnout uzivate-
Iim atraktivni obrazovy obsah. Projede-li uzivatel historii uctu az do jeho zalozeni, zjisti,
ze v minulosti byly pfidavany fotografie v mnohem vétsi mife, a Ze tyto snimky letadel,
letiStniho prostiedi a palubniho persondlu se mohly stat zdkladem pro usp&$ny komunikac-
ni kanal, jenz by mohl pomahat budovani znacky a vztahu zakaznikl k ni. Béhem sledova-
ného obdobi vSak cesky letecky dopravce této prilezitosti nevyuzival; za tfi mésice sledo-
vani bylo pfiddno méné€ nez deset obrazkd, jejichz nizky pocet a malé vyuziti hashtagii pro

jejich Sifeni prakticky znemoznoval narast sledujicich. Stejné tak znemozioval ovlivnéni
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vnimani znacky, pfestoze tyto snimky byly relativné zajimavé a mohly fanousky oslovit.
Stejné jako u Twitteru tedy i u Instagramu Ceskych aerolinii plati, Ze samotna existence
firemniho profilu na dané platformé¢ a odkazovani na né z oficidlniho webu neznamena, Ze

spole¢nost jeji potencidl plné€ vyuziva.
5.3 Péce o zakazniky

5.3.1 KLM

Ze hraje v piipadé KLM customer care a vyuziti jejich facebookového profilu vyznamnou
roli, je jasné uz zprvniho nahlédnuti na Facebook KLM. Jiz v zakladni kolonce
s informacemi aerolinie slibuji 24/7 zdkaznicky servis ve 14 jazycich, navic s vyuZzitim
milého hashtagu #happytohelp. Zadna z dalsich hodnocenych aerolinii nezdiiraziuje pééi o
zakazniky v takovémto rozsahu. Navic Givodni fotografie, které stfidaji imageové fotky
letadel KLLM, ukazuji ¢as, béhem které¢ho se zdkaznikovu pfimo dostane odpovéedi na jeho
pozadavek v ramci této stranky, a méni se v zavislosti na tydenni dobé. V pracovni den tak
mate garantovanou reakci i do 20 minut, vzdy je ale tato slibovana doba max. 80 minut. Je
ziejmé, ze facebookovou stranku z pohledu zakaznickych dotazii a pozadavk obhospoda-
fuje tym lidi, jejichz jedinou naplni prace je praveé poskytovani zédkaznického servisu. Z
analyzy piispévkll na zdi KLM, kam obvykle smétuje velka ¢ast dotazili, postiehti nebo jen
kritiky, vyplyva, ze spole¢nost ve vétSin€ piipadi dodrzuje slibeny reakéni Cas i deklaro-
vanou ,,radost z pomoci®“. Komunikace je velice vstficnd, uzivatelé jsou oslovovani kiest-
nimi jmény dle jejich facebookového Uctu, i za stiznost sdilenou takto na zdi (a mnohdy
velmi ptikrou) je podékovéano. Na kazdy dotaz je nejprve zodpovézeno tak, aby se uzivateli
dostalo smysluplné odpovédi, kterd pomuze, teprve pak nasleduje odkaz s vice informace-
mi napf. na webu spolecnosti. V celé fadé ptipadii, kdy by bylo snadné odkézat zadkaznika
jinam, napf. tehdy, kdyz se pta na let zakoupeny na webu KLM ale operovany jinou spo-
le¢nosti, se mu dostane odpovédi nebo dalsi péce. Zakaznici jsou mnohdy smétfovani do
komunikace ptes soukromé zpravy v radmci Facebooku, kde se jim zakaznické oddéleni
vénuje dale. Z piispévkl na zdi vyplyva, Ze rychlost reakce zdkazniky ve velkém podilu
potési a ti pak za pomoc d€kuji. Zcela totoznd komunikace probiha také pod komentafi
k prispévkiim stranky, kde lidi vznaseji své dotazy a pozadavky také. I zde je pohotové
reagovano, v ptipad¢ obecnych zélezitosti je informace poskytnuta okamzité, pokud jde o
zalezitosti vyzadujici osobni udaje cestujicich, jsou smétovani do komunikace skrze sou-

kromé zpravy. Pokud se da celd zalezitost feSit napf. prostfednictvim odkazu na webu, je
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tato moznost nabidnuta, dale je ale nabizena i pfima asistence pfes Facebook. JelikozZ je
systém odpovédi a reakci napii¢ facebookovou strankou KLM takto propracovany, neni
ani tfeba zdkazniky sméfovat do néjaké specialni customer care aplikace — v zalozkach
stranky je pfesto trvale umisténa aplikace, jez ukazuje, podobné jako tvodni fotografie,
aktualni reakéni dobu na dotazy a vyzyva zdkazniky, aby se svymi aeroliniemi komuniko-
vali. Facebookovy profil KLM je tedy z hlediska péce o zakazniky perfektnim piikladem

vyuziti socialni sité pro tento ucel.

Twitter

Twitter KLM je z hlediska péce o zdkazniky a pojeti tohoto druhu komunikace kopii profi-
lu na Facebooku. V ivodni informaci je i na twitterovém uctu zdlraziiovano, ze zde za-
kaznik nalezne 24/7 servis ve 14 jazycich, opét s piijemnym hashtagem #happytohelp a
doporucenim sméfovat dotazy s osobnimi daty do soukromych zprav. Také uvodni fotogra-
fie zobrazuje predpokladany ¢as odpovédi na uzivatelské dotazy. Krom¢ reakce na sou-
kromé zpravy, jez tato analyza zhodnotit nedokaze, probihd komunikace formou tweetd,
kdy KLM reaguji na uzivatelské tweety oznaCujici KLM. Tyto reakce jsou skute¢né
v n¢kolika jazycich, rychlé a odpovidajici na dotazy ptipadné slibujici napravu stiznosti.
Také zde plati, ze forma komunikace je velmi vstficnd a pratelskd, coz mnohdy pifinasi
pozitivni reakce u lidi, ktefi Twitter vyuzivaji ke stiznostem a k vyjadfeni nespokojenosti

nebo rozezlenosti.
Instagram

Povaha Instagramu, jez slouzi ke sdileni fotografii a znackam pak spiSe k budovani znac-
ky, nedovoluje ani KLM rozsahlé vyuziti pro péci o zakazniky, jako to délaji v ptipadé
Twitteru nebo Facebooku. Piivétive ale plsobi to, ze spolecnost ani tady na customer care
nezapomind a v tvodni informaci k ¢tu smétuje zakazniky, jez by chtéli poradit, na soci-
alni sit¢ Facebook, Twitter, LinkedIn a Vkontakt, kde je 24/7 servis nabizen. Na Instagra-
mu vSak pfesto KLM se svymi zdkazniky komunikuje — reaguje na komentare ostatnich
uzivatel pod fotkami, mnohdy s vtipem nebo jen s pod€kovanim za chvalu, a bez odezvy
nenechava komentare, jez se tykaji konkrétnich zakaznickych problémi — prosi v§ak uZziva-

tele, aby se obratili na kolegy na Facebooku nebo na Twitteru.
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5.3.2 British Airways
Facebook

Britsky letecky dopravce, na rozdil od svého nizozemského konkurenta KLM, na svém
facebookovém profilu neslibuje customer care, naopak radi uzivatelim s pfipadnymi dota-
zy a pozadavky, aby je smétfovali na oficidlni ucet spole¢nosti na Twitteru. Otazkou je, zda
je to vhodné zvolené feseni, protoze facebookovy profil britskych aerolinii ma dvakrat vice
fanouskil nez twitterovy ucet sledujicich. Aby aerolinky dostély toho, Zze by se zakaznicka
péce méla odehravat na Twitteru, maji také pro komunikaci uzamcenou svou zed. To je
samo o sob¢ diskutabilni feseni, které dava najevo jistou uzavienost pred fanousky a pftilis
se nedoporucuje. Prestoze je jasné, ze zde je tak ucinéno s jasnym zamérem a pokud by tak
ucinéno nebylo, tisice fanouski by zde své stiznosti (ale také pochvaly, fotografie a dalsi
vzkazy spolecnosti) stejné¢ sméfovaly. Komunikace se tedy na Facebooku odehrava skrze
soukromé zpravy a v komentatich pod ptispévky na zdi. A nutno fict, Ze piestoze aerolinie
jasné deklaruji, Ze facebookové stranka k péci o zdkazniky neslouZzi, v pfipadé, Ze se ne-
jedna o specifické dotazy, snazi se reagovat a prinaset uzite¢né odpovédi. Kromé obecnych
dotaz tykajicich se sluzeb, moznosti bookovat letenku ¢i destinaci pak byla béhem hod-
nocené¢ho obdobi zaznamenana fada problémii konkrétniho charakteru, na které bylo zod-
povézeno tak, ze feSeni bylo pfedano kompetentni osobé, ktera jiz zdkaznika kontaktuje. A
pokud ne, byli uzivatelé¢ slusné¢ sméfovani opét na ucet British Airways na Twitteru. Je
tedy ziejmé, ze British Airways vyuzivaji i Facebook pro zakaznickou péci, jeji uroven
vSak nedosahuje zdaleka kvalit poskytovaného servisu KLM a britské aerolinie zde tak

maji prostor pro zlepSeni.
Twitter

Podoba twitterového uctu British Airways a jeho zamétfeni na péci o zékazniky jiz vice
pfipomind KLM. V tvodnim informa¢nim sloupci je uzivatelim slibena 24/7 podpora, uz
bez specifikace jazykl, ve kterych je poskytovéana, a dle komunikace je zfejmé, ze probiha
primarné v anglictin€. Zakaznikim je také nabizen odkaz na webovy formulaf s obecnymi
informacemi a moZznosti kontaktovat spolecnost skrze n¢j, coz ale uzivatel, jez chce oka-
mzitou pomoc, nemusi vzdy ocenit. Odpovédi na tweety vSak ptichazeji rychle, komunika-
ce smérem k zédkaznikiim je ptatelska, oteviend, stejné jako KLM oslovuji i1 British Airwa-
ys uzivatele kiestnimi jmény, a v pfipad¢ stiznosti se snazi o omluvu a nalezeni feSeni.

Mnohdy je vsak ptipad pfedan dalSim pracovnikiim ¢i oddéleni, se kterym uz mé zédkaznik
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komunikovat oficidlni cestou a emailem, coZ na jednu stranu muze cely proces prodlouzit,
na stranu druhou ma vSak zakaznik garantované fesSeni situace a oficialni odpoveéd’. Twitter
je tedy pro British Airways primarni socialni siti pro péci o zakazniky a customer care je
zde na kvalitni urovni, jez je, kromé jazykové riznorodosti a garance odpovédi, srovnatel-

na s KLM.
Instagram

Také britské narodni aerolinie vyuzivaji Instagram spiSe pro budovani znacky nez pro
customer care, na zadkazniky vSak nezapominaji a v ivodu je, v pfipadé potfeby komunika-
ce, pfesmérovavaji na microsite, jeZ ma i mobilni verzi a umi odhadnout, z jaké zemé za-
kaznik pfichazi a dle toho stranku pfizplsobit. Vratime-li se vSak pfimo k Instagramu,
komentare fanouskl pod obrazky zistavaji mnohdy bez reakce, coz neni z pohledu komu-
nikace na kterékoli socialni siti dobré feseni a 1épe by ptisobilo, pokud by spolecnost vzdy

reagovala a stiznosti doporucovala fesit na jiném pfislusném kanale.

5.3.3 Lufthansa
Facebook

Pokud ptijde zdkaznik, jez ma naléhavy pozadavek k feSeni, na facebookovy profil némec-
kého narodniho dopravce Lufthansy, v ivodnim sloupci neni uvedena Zadné informace o
tom, zda a jak je na této socialni siti poskytovan zédkaznicky servis. Az po srolovani nize
uzivatel nalezne zélozku s ndzvem ,Imprint & Netiquette®, tedy jakousi aplikaci, ve které
jsou fanousci informovani, ze na Facebooku se Lufthansa nevénuje zakaznickému servisu
a jsou zde umistény veskeré kontakty jako email a telefon (s provozem pouze v pracovni
dny mezi osmou a patou hodinou) a odkaz na zdkaznicky formuldf na webu spolecnosti,
jez uzivatelsky nepiijemnym zplsobem vyzyva zadkaznika k vyplnéni vSech potfebnych
detaill, kde miize néasledné sviij pozadavek poslat k feSeni. Na rozdil od KLM, kde se tym
vénuje na Facebooku zakaznikiim nonstop, a Britis Airways, kde je jim okamzitd pomoc
nabidnuta jednim ptekliknutim na Twitter, tak Facebook Lufthansy nepiisobi z hlediska
customer care na zdkaznika pfivétivé. Na zed stranky je vSak alespon fanouskiim a ostat-
nim uZzivatelim umoznéno, narozdil od profilu British Airways, vkladat své piispévky a
vzkazy. Na tyto podnéty, stejn¢ jako komentéie pod jednotlivymi ptispévky Lufthansy na
zdi, vSak spolecnost vzdy reaguje, minimalné¢ omluvou a odkazem na piislusné oddéleni
(napft. v ptipad¢ ztraty zavazadel), s informaci, Ze byl pozadavek pfedan k feSeni, piipadné

se specialnim odkazem na formuléaf vyvinuty pro socialni média, po jehoZ vyplnéni se po-
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zadavku vzdy vénuje tym zakaznické péce. Pro zdkaznika je to mozna delsi cesta a vypl-
novani formulafe mize leckterého obtézovat, je to ale feseni, které stile dokazuje, ze se
aerolinie zdkaznikiim vénuji a vénovat chtéji, i kdyz ne ptimo pfes komentare na socidlni
siti. VySe popsanym zptusobem je odpovidano skute¢né na kazdy podnét a reakce ptichaze-
ji 1 béhem vikendl. Lufthansa je tedy pfikladem spole¢nosti, jeZ sice nepreferuje Facebook
jako nastroj pro péci o zékazniky, jez ale zaroven respektuje poptavku uzivateli po feSeni

jejich problémt zde, a proto je jim i tady, i kdyz v omezené mife, neustdle ndpomocna.
Twitter

Jak jiz bylo uvedeno v prvni ¢asti této analyzy, vyuziva Lufthansa vice twitterovych uct;
u globalniho i némeckého vSak sméfuje uzivatele hned v tvodnim informacnim sloupci na
webovou stranku s potfebnymi kontakty, casto kladenymi dotazy a odkazy na zakaznické
formulafe. Oproti dvéma velkym konkurentim, KLM a British Airways, vSak takovéto
smétovani zakaznikl z Twitteru nepiisobi prozédkaznickym dojmem. Kazdopadné, co plati-
lo pro Facebook Lufthansy a jeho vyuziti pro zdkaznickou péci, plati i u Twitteru; Lu-
fthansa se sice nechlubi tim, Ze by byla lidem na této socidlni siti n&pomocna, a ani je ke
komunikaci s ni na Twitteru nevyzyva, presto reaguje na vSechny tweety minimalné radou,

omluvou ¢i odkazem na pfislusny formular zakaznické péce.
Instagram

Jak uz bylo zjisténo v ptedchozi ¢asti analyzy vénované budovani znacky, Instagram Lu-
fthansa vyuzivd primarné pravé pro brandbuilding pfidadvanim krasnych fotografii
s jednotnym vizualnim konceptem. V Givodu tedy ani neinformuje uZzivatele o jakékoli za-
kaznické péci. Ptijemnou cestou vSak komunikuje se vSemi, jez se vyjadiuji ke sdilenym
fotografiim. Bé¢hem analyzovaného obdobi nebyly zaznamenany pozadavky charakteru
vyzadujiciho tento typ zédkaznické podpory, mozna i proto, ze komunikace sestdva vyhrad-
né z krasnych, az uméleckych fotografii, a smeéfovat sem dotazy o zpozdénich ¢i ztratach
zavazadel uzivatele Instagramu ani nenapadne. To svéd¢i o ur€itém uchopeni vyznamu
Instagramu v mixu socialnich siti spole¢nosti, jeZ chapou i uzivatelé, a jez je v tomto pii-

pad¢ v potadku.

5.3.4 Ceské aerolinie

U obou oficialnich profili provozovanych Ceskymi aeroliniemi, tedy globélniho i &eského,

neni uzivateli, jez stranku navstivi, jasné, zda se mu zde bude ne¢kdo vénovat v piipadé
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dotazu nebo stiznosti. V tomto se tedy prvotni informace, nebo spis jeji neposkytnuti, po-
doba facebookovému profilu Lufthansy, jez v tomto sméru neni dobrym piikladem. Cesky
zakaznik, ktery na strance stradvi vice Casu a hleda dal$i moznosti, zahy zjisti, Ze soucasti
facebookového profilu je aplikace pro customer care, po jejimz rozkliknuti je uzivatel pie-
smérovany na webovy formuléf s pfedvyplnénymi pozadavky. Ani zde vSak neni Zadna
informace ohledné customer care ptfimo na Facebooku, na rozdil od Lufthansy, ktera ale-
spon zakazniky informovala o tom, Ze specifické klientské pozadavky skrze tuto socialni
sit’ nefesi. Jak vSak vyplyva jiz z pfedchoziho hodnoceni zédkaznické péce u némecké Lu-
fthansy, nemusi nulové informace o ni nebo rovnou smétfovani zdkaznikiim jinam rovnou
znamenat, Ze se zakazniky v ramci facebookového profilu nikdo nekomunikuje. Ceské
aerolinie maji, narozdil od British Airways a v souladu se zvykem KLM i Lufthansy, zed’
na své strance pro vzkazy uzivatelii otevienou. To ale neznamen4, ze je na vSechny zakaz-
nické vzkazy také reagovano. Nékteré ptispévky, napfi. ty piidané v anglic¢tiné nebo v rus-
tin¢ na ¢esky profil, kam mohou byt pfesmérovani i zdkaznici jiné nez ¢eské narodnosti,
zustaly po celé hodnocené obdobi bez odpovédi, coz se nestalo u zadné z dalSich hodnoce-
nych aerolinii. Jiné jsou ihned odkazovany na vyuziti zdkaznického formulédie na webu,
bez zékladni snahy nejdiive pomoci napiimo. Pokud zédkaznik vytrva a napt. napiSe, Ze jiz
formulat vyplnil, ale bez dlouhodobé odpovédi, je mu az v dalsi fazi pfislibena naprava.
Kazdopadné to neni pravidlem, nelze dosledovat pravidla, jimiz by se komunikace se za-
kazniky v takovychto ptipadech fidila. Vice nez u jinych analyzovanych spolecnosti se
viak u piispévki CSA objevuji postiehy a negativni ohlasy spojené se $patnou ekonomic-
kou situaci a mediadlnim zajmem o propousténi a dalsi zmény, jez na ptelomu roku ve spo-
le¢nosti probihaly. Jejich frekvence je mnohem vyssi nez u dotazli zakaznického charakte-
ru. Je t&7ké takovouto krizovou komunikaci ustat, ale zastupci Ceskych aerolinii se
v reakcich na tyto komentdie mnohdy dopoustéji chyb, kdy déavaji najevo dotéenost a
mnohdy s uzivateli diskutuji az hystericky, cozZ je vzhledem k situaci, jez si zada skute¢né
zkusenou a promyslenou komunikaci, silné neprofesionalni. NejvétSim problémem
z hlediska komunikace se zdkazniky je vSak to, ze ne na vSechny zédkaznické dotazy je rea-
govano. Na nékteré je reagovano s ¢asovou prodlevou delsi nez jeden den, a uzivateliv
problém ve vétsiné ptipadl stejné neni ptimo skrze Facebook vyfeSen. Vzhledem k tomu,
ze tyto zakaznické pozadavky piichdzeji v mife n€kolika jednotlivych zaleZitosti denné, a
ne desitek za hodinu, jako u konkurenénich vétSich spole¢nosti, bylo by jist¢ mozné ptistu-

povat ke customer care na Facebooku efektivngji.
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Twitter

Situace na twitterovych uétech Ceskych aerolinii je z hlediska péde o zakazniky podobna
jako na Facebooku. V tvodnim sloupci neni Zadné informace o servisu zakaznikim, ti pak
museji zkusit Stésti - nékdy se jim dostane odpovédi v tomtéz dni, jindy se ji nedockaji.
Zejména uzivatelé piSici jinym nez ¢eskym nebo anglickym jazykem nedostanou vétSinou
ani obecnou odpoveéd’ v anglicting. V pribéhu analyzy vsak bylo dosledovano nékolik pfi-
padii s rychlou odpovédi a feSenim situace u ztraceného zavazadla, kde uzivatel nebyl kla-
sicky pfesmérovan do webového formulare, ale jeho problém byl vyfesen, véetné reakce
pfimo na Twitteru. Jestlize zde je pfileZitost pro zlepSeni, na téchto pozitivnich piikladech

je mozné komunikaci dale stavét.
Instagram

Piestoze Ceské aerolinie sice Gidet na Instagramu maji a na webu jej prezentuji, ale komu-
nikace zde se v poslednich mésicich utlumila, nedochézi zde ani k zadné péci o zdkazniky.
Aerolinie ji nezminuji v ivodniku k instagramovému uctu a protoze nové fotografie jsou
pfidavany sporadicky, zapojeni fanouski je také minimdlni a nikdo z nich ve sledovaném

obdobi podnéty vztahujici se ke customer care ani nevznasel.

5.4 Prodej

Jesté pfed samotnou analyzou vyuziti vybranych socialnich siti pro prodej je tfeba zdlraz-
nit, Ze hodnoceni probihalo na zéklad¢ profilii jednotlivych aerolinii a vefejné dostupnych
ptispévkl. Autorka této analyzy je odbératelem obsahu a zaroven déni na vSech hodnoce-
nych profilech v daném obdobi je sledovala. Jelikoz ale zejména Facebook umoziuje so-
fistikované cileni reklamy, jez mlize byt bez ohledu na klasickou komunikaci formou pfi-
spévk, tweetl ¢i fotografii cilené sméfovana pouze na vybrané konkrétni uzivatele urcité-
ho pohlavi, narodnosti, regionu ¢i z4jmu, je mozné, ze ne vSechny aktivity pro prodej vyvi-

jené konkrétni spole¢nosti mohla autorka zaznamenat a proto nejsou v analyze promitnuty.
54.1 KLM

Facebook

Firemni stranka KLM na Facebooku je pro uzivatele kromé zdroje potiebnych informaci o
spolecnosti, zakaznického servisu a zabavného obsahu také dalSim kanalem, diky kterému

si mize zékaznik koupit letenku, aniz by musel sam opustit svou oblibenou socidlni sit’.
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Zalozka umisténa na facebookovém profilu, jez vSak méla béhem hodnoceného obdobi
problémy s funk¢nosti v nékterych prohlizecich, umoziiuje pfesmérovani na tzv. ,,booko-
vaci masku®, kde si mlize uzivatel zarezervovat sviyj let. V pfipadé, ze se to, stejné jako
autorce této analyzy, nepodafi ptes tuto aplikaci, slouzi zde jesté okénko ,,rezervovat™ pti-
mo v zahlavi profilu, u ivodni fotografie, které uzivatele pfesméruje na web, kde je také
mozné béhem néekolik kratkych krokti zakoupit letenku. KLM se také snazi, i kdyz nepfi-
mo, pifimét zékaznika ke koupi svymi pfispévky. Jedna se zejména o cestovatelské posty,
napf. ty odkazujici na perfektné vedeny blog, které lakaji uzivatele k navstéve té které za-
jimavé destinace z netradi¢niho uhlu pohledu nebo ptidavaji dilezité turistické tipy. U
téchto prispeévkl by bylo dokonalé rovnou sméfovat uzivatele pfimym odkazem opét na
stranku umoznujici rezervaci letenky do dané destinace. Je vSak velmi pravdépodobné, Ze
tak spolecnost ¢ini ve svych reklamnich kampanich na Facebooku cilenych na konkrétni
klientelu, mimo klasické piispévky. Pokud se vSak jiz zdkaznik proklikne na blog
s cestovatelskymi tipy, pod ¢lanky je rovnou ke koupi vyzyvan a sméfovan do piislusné
podstranky, kde 1ze zakoupit let pravé do konkrétni destinace, o které se piSe. Podporou
prodeje jsou vSak také odpovédi na zédkaznické dotazy, kdy KLM velmi dobfe reaguje na
nakupni signaly, a uzivatele, jez se ptaji na konkrétni linku, destinaci nebo dal$i dopliujici

informace chytfe smétuje k ndkupu navrhem feseni jejich situace.
Twitter

Twitterovy profil KLM neumoziiuje zdkaznikovi pifimy nakup letenky tak, jako faceboo-
kova stranka spolecnosti, coz je dané omezenymi funkcemi samotné socialni sité, jez spe-
cidlni aplikace v takové mife jako Facebook nepodporuje. Podpora prodeje se tak u KLM
na twitterovém uc¢tu odehrava formou tweetli zaméfenych na cestovani a objevovani no-

vych destinaci.
Instagram

Instagramu vyuziva KLM primarné pro budovani znacky, nesméfuje zde zakazniky piimo
ke koupi letenek a podpora prodeje zde probiha na neptimé bazi, formou cestovatelskych
fotografii nebo soutéZemi probihajicimi na Instagramu a upozornujicimi na destinaci €i
tteba novou linku, jako byla v pribéhu hodnocené¢ho obdobi soutéz k oslaveni nové linky
do Belfastu, ktera tak upozoriiovala na novy produkt a tim také nepfimo podporovala pro-

dej.
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5.4.2 British Airways

Na oficidlnim facebookovém profilu British Airways si zakaznik, podobné jako uZzivatel,
jez navstivi facebookovou stranku KLM, mutze koupit letenku skrze odkaz umistény
v zéhlavi stranky. Rychly odkaz na pfislusny web s moznosti rezervace navic odhadne,
z jaké zemé uzivatel pfichazi, a chytfe tak nabidne rezervaci letenky z ptislusného letisté (v
ptipadé CR tedy Prahy). Za zminku stoji také vyborna aplikace s nazvem Perfect days, jez
umoznuje naplanovat si vysnénou cestu do libovolné destinace s pomoci atraktivnich foto-
grafii, cestovatelskych tipt a letli, nasdilet takovy den dle pfedstav prateliim na Facebooku
nebo si jen plan cesty ulozit, a ndsledné¢ na webu Britskych aerolinii koupit letenku. Dalsi,
byt nepfimou formou podpory prodeje, jsou pak klasické ptispévky na strance, jez podob-
né jako ty u KLM informuji o destinacich, zde napf. v ramci programu City breaks, ktery
na webu British Airways ddva tipy na trdveni Casu v destinacich, které aerolinie operuji.
Cestovani a nakup letenek pak nepiimo podporuje také fada soutézi, napt. na Facebooku
podporovana #flyBA 2015 (mimochodem piipominajici soutéz Ceskych aerolinii #flyOK
z loniského roku), jez je zalozena na sdileni cestovatelskych fotek a z microsite, ktera
shromazd’uje soutézni fotografie, odkazuje navstévniky ke koupi letenek do destinaci na

zakladé téchto fotografii a cestovatelskych tipti.
Twitter

Vzhledem k omezenym moznostem Twitteru jako takového neumoziuje ani twitterovy
ucet British Airways ndkup letenky sméfovany piimo pfes tento néstroj. Proto zde probiha,
podobn¢ jako u KLM, spiSe podpora prodeje skrze cestovatelské tweety nebo oznamovani
novych destinaci, napt. t¢ do Kuala Lumpuru ozndmené na sklonku unora. Tweet oznamu-
jici novou destinaci obsahoval rovnou odkaz s tipy, co délat v Kuala Lumpuru a nasledny-
mi moznostmi koupit rovnou u British Airways let i s pobytem v hotelu dle nékolika riz-
nych variant. Tyto prozékaznické tipy Ize ostatné dosledovat napfic jim vénované microsi-
te na webu, kde zdkaznik mize vedle letenek krom¢ ubytovani rezervovat tfeba i auto. To-
to je jist¢ zajimavé feSeni, jak jit zdkazniklim naproti a usnadnit jim rozhodovani, se kterou

spolecnosti poleti.
Instagram

Jak uz bylo shledano v pfipadé¢ KLM, Instagram nemuize slouzit jako dal$i prodejni kanal, 1
proto, ze do textu ke sdilenym fotografiim ani neni mozné ptidavat konkrétni odkaz na

konkrétni webovou stranku. British Airways, podobné jako ostatni hodnocené aerolinie,
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tedy vyuziva Instagram k budovani znacky a podpora prodeje je zde nepfima a probiha
jednak formou cestovatelskych fotografii se zaméfenim na operované destinace, jednak
soutéZemi nebo fotografiemi z palub upozoriujicich na komfort nebo dalsi sluzby zakazni-

kiim béhem letu.

5.4.3 Lufthansa
Facebook

Oficialni facebookovy profil némeckého narodniho dopravcee, jako jediny ze vSech firem-
nich stranek hodnocenych v této analyze, nenabizi v zakladnich zalozkach moznost koupé
letenky skrze specialni aplikaci nebo odkaz. Pokud si d4 uZivatel préci a proklikéa se vSemi
nabizenymi zalozkami, miiZze nalézt specidlni aplikaci pro stalé zakazniky, jez zobrazuje
pocet mil a moznosti jejich vyuziti v rdmei klientského programu. Podpora prodeje pak
v ptipadé Lufthansy probihd na jejim Facebooku pouze nepiimo, ptispévky orientovanymi
na podporu destinaci, kde vévodi ptedstavovani Berlina coby némecké metropole. Na roz-
dil od KLM nebo British Airways vSak Lufthansa prostfednictvim Facebooku nenabizi
cestovatelské tipy v navaznosti na piimy odkaz na koupi letenek nebo spojeni s dalSimi
doplikovymi sluzbami. Lze tedy fici, Ze pokud je zohlednéna pouze facebookova stranka a
klasické obsahové pfispévky, v tomto sméru dava Lufthansa prioritu budovani znacky a
podpora prodeje probiha pouze vedlejsi a nenucenou formou. Neni vSak vylouceno, ze
prodejni funkci v rdmcei Facebooku plni reklamni formaty cilené pouze na konkrétni uziva-

tele.
Twitter

Podobné jako v piipadé facebookového profilu Lufthansy, probihd podpora prodeje na
twitterovém Uctu téchto aerolinek pouze formou piispévki, jez upozoriuji na vybrané des-
tinace a davaji cestovatelské tipy. V tomto ohledu Ize tedy Twitter Lufthansy oznacit za

prodejni kanal jen minimalné.
Instagram

Co platilo pro twitterovy Ucet Lufthansy, to plati také pro Instagram. Vizualné dokonale
pojaty profil, jenz byl v této analyze vyhodnocen jako mozny piiklad kvalitniho budovani
znacky skrze emoce spojené s plsobivymi fotografiemi, prodej pouze nepiimo podporuje
jednak cestovatelskymi obrazky a tipy, jednak fotografiemi z palub letadel upozoriujicich

na kvalitni servis.
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5.4.4 Ceské aerolinie
Facebook

Navstévnik facebookového profilu ¢eského narodniho dopravce miiZze nalézt béhem chvile
mezi prvnimi zdlozkami tzv. ,,bookovaci masku* nazvanou vyhledavani lett, kterd umoz-
flyje v prvnim kroku navoleni destinace (podobné jako napt. u British Airways navic od-
hadne, ze které zem¢ uzivatel vyhleddva a nabidne i odpovidajici misto odletu). Tato jed-
noduché a vizualng cista aplikace pak také upozoriiuje na momentalni nabidku akénich
letenek. Oproti ostatnim aeroliniim zde vSak chybi néjaké dalsi tipy, cilené nabidky popf.
moznost zakoupit spolu s letenkou také ubytovani nebo jiné doplikové sluzby. Podpora
prodeje je u CSA patrna také z obsahovych prispévki, jeZ ve sledovaném obdobi upozor-
novaly na nové nebo stavajici destinace ¢i na prodej letenek orientované reklamni kampa-
né. U téchto prispévki je vétSinou umistén také odkaz, bohuzel vSak nesméruje navstévni-
ka pfimo k podstrance umoznujici koupi letenky do jiz navolené destinace, na kterou je
ptispévkem upozoriiovano, ale pouze na domovskou stranku webu spolecnosti. Z tohoto
hodnoceni je ziejmé, ze Ceské aerolinie vyuZivaji facebookovy profil jako prodejni kanal
nebo minimaln¢ jako néstroj podporujici prodej, maji vSak v tomto zplisobu vyuziti rezer-

vy a zéaroven také piilezitost vyuzit jeho potencialu efektivnéji.
Twitter

Jelikoz komunikace na Twitteru nedosahuje ani zdaleka Grovné vyuziti tohoto néstroje
konkuren¢nich hodnocenych aerolinii, odpovida tomu také prodej nebo jeho podpora skrze
tuto socialni sit’. Nékolik tweetdl, jez na svém uctu aerolinky uvedly, bylo vénovano cesto-
vani a upozornéni na destinace, jeden z nich zase upozoriioval na vano¢ni prodejni kampan
(dokonce s odkazem na okamzitou rezervaci letenky), CSA vsak vyuzivaji potencialu
Twitteru velmi malo a pravideln4d komunikace by jisté prodej letenek, byt neptimo, podpo-
fila 1épe.

Instagram

Vzhledem k nedostate¢nému a nepravidelnému pfidavani fotografii na svilij instagramovy
et je i jakakoli podpora prodeje skrz n&j u Ceskych aerolinii minimalni. Na rozdil od
ostatnich hodnocenych aerolinii, které kanal vyuZzivaji naplno pro podporu znacky a cas-
tymi cestovatelskymi tipy, soutéZzemi ¢i fotografiemi ukazujici kvalitu sluzeb nebo perso-
nalu prodej alespoi neptimo podporuji, instagramovy uéet CSA nelze za prodejni &i prodej

podporujici nastroj povazovat.
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5.5 Vyhodnoceni analyzy

Autorka prace po tfi mésice sledovala profily a ucty klasickych leteckych spolecnosti a
zéroved narodnich leteckych dopravei (KLM, British Airways, Lufthansy a Ceskych aero-
linii), které provozuji na v soucasnosti nejpouzivanéjSich socidlnich sitich (Facebook,
Twitter a Instagram), které maji rovnéz nejvetsi marketingovy potencial. Komparativni
analyzou porovnavala vyuziti téchto socialnich siti, a to konkrétné ve sméru se zaméienim
na budovani znacky, péci o zdkaznika a prodej. Vysledky poukazala na rozdily v efektivité
vyuziti téchto novych a stale vice se prosazujicich komunika¢nich kanalt mezi jednotli-
vymi aeroliniemi. Rozdily pak byly patrné predev§im mezi nizozemskym, britskym i né-
meckym dopravcem v porovnéni s ¢eskou leteckou spolecnosti. Ta sice nemuze svou veli-
kosti spole¢nostem z vyspélejSich evropskych ekonomik konkurovat, ale v oblasti marke-

tingové komunikace se mlize jejich komunika¢nimi aktivitami nechat inspirovat.

Vysledky této srovnavaci analyzy a z ni vyplyvajici poznatky jsou dilezitym podkladem
pro nasledujici projektovou ¢ast diplomové prace, jez ptenese piiklady zdatilého a efektiv-
niho vyuziti socialnich siti do navrhu zmén komunikace Ceskych aerolini, uzpisobené

prostfedi a moznostem, jimz ¢esky narodni dopravce disponuje.

5.5.1 Zodpovézeni vyzkumnych otiazek

1. Vyuzivaji hodnocené aerolinie socialni sit¢ Facebook, Twitter a Instagram pro svou

marketingovou komunikaci?

Vsechny letecké spolecnosti, jez byly v ramci komparativni analyzy hodnoceny, maji ofi-
cidlni firemni profil na Facebooku, Twitteru i Instagramu a tyto socialni sité vyuzivaji pro

marketingovou komunikaci.

2. Ktera z analyzovanych leteckych spole¢nosti vyuzZiva dle hodnoticich kritérii Face-

book, Twitter a Instagram nejefektivnéji?

Srovnavaci analyza ukazala, Ze z hlediska komplexniho dojmu a nastaveni jednotlivych
profild na socialnich sitich nejsou zejména mezi spole¢nostmi KLM, British Airways a
Lufthansa velké rozdily, v zdkladu budi skute¢né vyborny dojem vSechny zminéné. Aero-
liniemi, jez vynikaji v oblasti budovani znacky skrze socialni sité, jsou KLM, jejichz pro-

pracované vyuziti kazdého vizualné dokonalého profilu s dirazem na kvalitni obsah, ktery
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je krom¢ samotnych socidlnich siti dopliiovan také perfektné budovanym blogem a dalSimi
dlouhodobymi aktivitami, je vyborné a pro spoustu spole¢nosti nejen z leteckého primyslu
hodné nasledovéani. Dalsi dvé z celkové ¢tyf hodnocenych spolecnosti, Brish Airways a
Lufthansa, vSak také predvadéji ukazkové budovani znacky skrze socialni sit¢ a fadou je-
jich projektii, a vlibec piistupem k ptinaSeni kvalitniho obsahu, se 1ze také inspirovat. Spo-
le¢nosti, jez se nejlépe vénuje péci o zdkazniky, je jednoznacné¢ KLM, ptfedevsim pro to, Ze
rychly zékaznicky servis slibuje jak na Facebooku, tak na Twitteru, a unikéatni systém za-
rucujici odpoveéd’ v urCitém case, navic ve mnoha jazycich, je bezkonkurencni. Oblasti
prodeje skrze hodnocené socidlni sité pak vévodi British Airways, pfedevsim diky propra-
covanému systému jednak letenky skrze socidlni sit¢ prodat, jednak diky snaze nabidnout

zakaznikovi pfidanou hodnotu.

3. Jaka je duroven marketingové komunikace na socialnich sitich CSA v porovnani

s konkurenénimi hodnocenymi aeroliniemi?

Na zékladé podrobného porovnani vSech hodnocenych leteckych spolecnosti, a jejich ko-
munikace v ramci danych socialnich siti, bylo dok4zano, Ze aékoli Ceské aerolinie stejné
jako jejich vétsi konkurenti sice Facebook, Twitter 1 Instagram vyuzivaji, troven této ko-
munikace neni srovnatelna; nejvétsi rozdily byly shledany pravé mezi CSA a zbylymi tfe-
mi spole¢nostmi, mezi jejichz efektivitou vyuziti téchto socidlnich siti uz takové odlisnos-
ti nejsou. Ceské aerolinie maji nejvétsi nedostatky predevsim v kvalité zikaznické péce a
ve vyuziti moznosti vytvafet atraktivni obsah pro socialni sit¢ a jeho prostiednictvim pak

budovat znacku. Tyto slabé stranky vSak 1ze pojmout zaroven jako ptilezitosti ke zlepSeni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 KOMUNIKACNI STRATEGIE CSA PRO SOCIALNI SITE

Praktickd cast této prace a komparativni analyza v ni zahrnutd poukazala na rozdily
v urovni vyuziti socialnich siti Facebook, Twitter a Instagram mezi velkymi klasickymi
aeroliniemi KLM, British Airways a Lufthansou a ¢eskym narodnim leteckym dopravcem.
Ukolem projektové ¢asti je pak predstavit komunikaéni strategii, ktera vyuZije zjisténych
nedostatkll coby prilezitosti ke zlepSeni a zdroven se voln€ inspiruje nékterymi aktivitami
na socialnich sitich konkurenénich aerolinek. Je ziejmé, Ze moznosti Ceskych aerolinii, jeZ
se svou velikosti, po¢tem zaméstnanct, letadlovou flotilou a na to navdzanymi obraty fadi
spiSe k menSim leteckym spolecnostem, jsou mensi v porovnani s velkymi aeroliniemi
z ekonomicky nejvyspélejsich zemich Evropy, jez disponuji celymi oddélenim s desitkami
zaméstnancl, ktefi se staraji vyhradné o socidlni sité. Proto je tfeba si uvédomit, ze ne
vSechny aktivity ¢i kampané jsou realizovatelné, na druhou stranu lze najit cestu, jak co

nejlépe vyuzit stavajiciho potencialu.

6.1 Cil a ukazatele uspéSnosti

Cil: Cilem této komunikaéni strategie je predevSim zlepSeni a zefektivnéni stavajiciho vy-
uziti socidlnich siti Facebook, Twitter a Instagram v oblasti budovani znacky, zakaznické
péce a podpory prodeje se snahou dosahnout téchto pozitivnich zmén s co mozna nejmen-
$imi néklady a s diirazem na maximalni vyuziti zdroji, jimiz spolecnost v soucasnosti dis-

ponuje.
Casovy horizont implementace zmén: 6 mésict

Ukazatele uspéSnosti: Po zavedeni navrhovanych zmén a uplynuti pilro¢niho obdobi,
béhem kterého se ustali novy smér, bude hodnocen celkovy dosah organicky Sifenych pfi-
spévki a jejich mira zaujeti, rychlost reakci na zdkaznické dotazy a stiznosti, jejich uZzitec-
nost a zpétna vazba od uzivatelii, narist fanouskd a také nartst letenek bookovanych od
navstévniki piichozich skrze socialni sité. U vSech téchto hodnoticich kritérii se o¢ekava
jejich nartst.

Podminky realizace: Tato strategie a vSechny v ni navrhované zmény jsou podminény
pfedevsim zajmem vedeni spolecnosti o zlepSeni aktualniho stavu a o zaclenéni socidlnich
siti mezi stabilni nastroje pro marketingovou komunikaci, jimz je tfeba vénovat stejnou
pozornost jako ostatnim komunika¢nim kanalim. Pfedpokladem je také ziizeni samostatné

pozice Specialisty socidlnich siti, jenz se bude kompletné vénovat vSem socialnim sitim,
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které firma vyuziva, a obsahovému marketingu. Tento specialista bude za realizaci strate-

gie zodpovédny.

6.2 Budovani znacky

Facebook

Navrhované kroky: Pro nastoleni dlouhodobého obsahového sméru je tieba ptipravit ko-
munikacni plan ptispévka, jez budou pfidavany pravidelné, a to minimalné 4-5x tydné, jak
v ramci Ceské, tak v ramci globalni, anglicky spravované stranky. Tyto piispévky oriento-
vané primarné na budovani znacky budou maximalné vyuzivat vlastniho potencidlu nabizet
fanouskiim atraktivni obsah a pii jejich pfipravé bude vyuzito pomoci kolegl z fad za-
méstnancti CSA, ktefi budou pro dodéani potfebnych materialti koordinovéani specialistou
socialnich siti. Je tfeba zavést jak pravidelnost v Casovém rozestupu mezi jednotlivymi
ptispévky, tak kontinudlni obsahovou linii, jez bude obsahovat prostor pro doplnéni aktu-

alit dle momentalnich potieb.
Témata prispévkii:

* Fotografie letadel flotily CSA doplnéné o zajimava fakta nebo s vtipnym podtex-
tem

* Obrazky ,,ze zakulisi“ — pfiprava letadla na start, pravidelni technické kontroly, co
se d¢je pred a po pristani letadla apod.

* Seridl ,,Véd¢li jste, ze...*“: jak dlouho trva ptiprava letadla na start, kolik litri paliva
spotiebuje nejvetsi letoun A330 pfi letu mezi Prahou a Soulem, kolik kilometrt na-
chodi stevardka béhem letu mezi Prahou a Moskvou, kolik hodin na trenazéru nalé-
ta pilot pfed prvnim pilotovanim dopravniho letadla, jaky je ¢as nejdelSiho a zaro-
vef nejkrat$iho letu na linkach Ceskych aerolinii, kolik ¢asu zabere myti letadla, co
obnasi prelakovani letounu

* Reportaze z rozséhlych technickych kontrol letount, z jejich pielepovani ¢i prela-
kovani doplnéné o fotografie, videa a fundované komentéafe zaméstnancii, jez maji
tyto kontroly na starosti

e Serial ,,Den se zamé&stnancem CSA*: konkrétni zam&stnanec (pilot, letuska, ram-
pak, revenue manager, tiskovy mluv¢i, uklizecka, prodejce letenek na ticketingu,
manaZzer odbaveni) pfedstavuje pomoci fotografii nebo kratkych videi sviij bézny
pracovni den a vysvétluje, co ma na své praci pro firmu Ceské aerolinie nejradsi,
kolik let ve spolecnosti plisobi a proc si vybral toto povolani

* Predstaveni naSich pasazéra: (pt. EliSka 1éta pravidelné do Pafize za tatinkem, Ka-
rel 16ta s CSA nejradéji pro perfektni servis na palubach apod.)
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* Seridl ,,Nejkrasnéjsi fotografie od nasich fanouski* — dopliovani fotografii od
planspottert a dalSich fanouskd, jez radi fotografie zasilaji, s jejich souhlasem. Do-
plnéno o ptibéhy, jak fotografie vznikla.

e Serial ,,Historické milniky Ceskych aerolinii“- diiraz na historii a tradici, s niZ se
znacka CSA poji. Dobové fotografie doplnéné o informace, ve kterém roce a za ja-
kych okolnosti vznikly, mozné propojeni se soucasnymi fotografiemi toho, jak
napf. paluba letadla vypada dnes.

* Vyuziti zndmych osobnosti, sportovnich tymu a dalSich ¢eskych celebrit, které
CSA podporuji. Fotografie z jejich lett a kratké citace, proé radi cestuji s Ceskymi
aeroliniemi

Twitter

Navrhované kroky: Na Twitteru je, stejn¢ jako v piipadé Facebooku, nezbytné zavedeni
pravidelné a kontinualni komunikace, aby stavajici fanousci, stejné jako na et CSA nové
ptichozi uZzivatelé, vidéli, Ze je profil aktivni a v souladu s trendy komunikace na této siti.
Je tfeba zahrnout komunikacniho plan, jez byl jiz pfipraven pro Facebook a upravit jej pro
specifické potieby sité Twitter. To v praxi znamena piedevsim postovani kratSich piispév-
ki, uvadéni totoznych témat pojatych z jiného pohledu, s jinou fotografii apod., a to hlav-
né proto, aby bylo pro uZivatele zajimavé sledovat profil Ceskych aerolinii jak na Twitteru,

tak na Facebooku. Doporucena frekvence ptispevki je 4-5x tydné.

Instagram

Navrhované kroky: Je nutné najit si optimalni frekvenci v pfidavani fotografii ( ideélné
min. 3-5x tydné). V nejlepSim ptipad¢é pro potieby Instagramu vyuzit fotografii od za-
méstnanci, ktefi v rdmci spoluprace dodavaji material pro socialni sité. Instagram je zalo-
zen na kouzlu okamziku, na jedné fotografii, kterd nemusi byt zcela profesionalni, ale méla
by mit kouzlo nebo ptedstavovat pfibch — to je tfeba zdlraznit zaméstnanciim podilejicim
se na obsahu. Vesel4 ,,selfie” posadky letadla mlize zafungovat Iépe nez sebepeclivéji pii-
praveny snimek. Kromé téchto materialii od zaméstnanci miize specialista socialnich siti
navic 1x tydné potidit fotografie do zasoby v aredlu Letisté Praha, kde firma sidli a kde
jsou skvélé piilezitosti pro poiizeni fotografii letadlové flotily CSA, ptipadn& navazat spo-
lupréci s planspotterem, jichZ se na letiSti pohybuji desitky, a domluvit s nim podminky za
kterych by dodéval na miru profesiondlni fotografie s leteckou tematikou, které¢ jsou n¢kte-
rymi fanousky tak zaddané. Na Instagramu by mél také pro navyseni poctu fanousku a cel-
kové oblibenosti profilu kromé aktivniho pfidavani fotografii aktivné komunikovat

s cilovymi skupinami, tedy napt. davat like fotografiim z leteckého prostiedi nebo snim-
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kiim letadel CSA, jez potidili fanousci a pitom profil Czech Airlines oznagili, vyhledavat
fotografie s hashtagy souvisejici s Ceskymi aeroliniemi a ty také likem nebo komentafem

ocenit, sledovat zajimavé profily souvisejici s leteckou nebo cestovatelskou tematikou.
Typy fotografii:

e letadla CSA za letu, béhem startu a pii pfistani

* fotografie piloti, letuSek a dalSiho personalu z jejich béZzného pracovniho Zivota a
tzv. ,,ze zakulisi®, oblibené selfie

* fotografie z palub letadel, z kokpitu pilott

* kratka specidln€ pro instagram upravena videa

* fotografie z atraktivniho letiStniho prostredi

* fotografie cestujicich potizené s jejich svolenim

* sdilené fotografie od fanousku a cestujicich

* fotografie ze specidlnich akci, inaugura¢nich letd, marketingovych akei apod.

* historické fotografie z archivl, napt. i v rdmeci viny ,,throwbackthursday

Tabulka 1 — Naklady na budovani znacky skrze socialni sité

Polozka Castka Typ nakladu ’
Mzdové naklady na za- .
45 000 K¢ Pravidelny, mésicni
méstnance
Naklady na planspottera,
jeZ bude dodavat pravi- 3 000 K¢ Pravidelny, mésicni
delné fotografie letadel
Porizeni kvalitniho fotoa-
15 000 K¢ Jednorazovy

paratu

Zdroj: vlastni

6.3 Specialni soutéZni projekt #flyOK2015

Co: Projekt je navazdnim na GspéSnou soutéz z loniského roku, kdy fanousci poprvé zacali
pouzivat hashtag #flyOK, oficialni hashtag Ceskych aerolinii. Zakaznici a fanousci budou
prostiednictvim profilii na socidlnich sitich a v pravidelném newsletteru vyzvani, aby ve-
fejné sdileli své cestovatelské zazitky na Facebooku, Twitteru nebo Instagramu s vyuzitim

hashtagu #flyOK2015 a vyhrali tak letenky na své dalsi cesty.

Pro¢: Primarnim vyznamem aktivity je budovani znatky CSA. Sdileni fotografii

s hashtagem spojenym s Ceskymi aeroliniemi fanousky mezi své ptatele zajisti zvySeni
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dosahu téchto pfispévkll na vSech socialnich sitich diky tomu, Ze fotografie soutézicich
uvidi i jejich pratelé, ktefi nemusi patfit mezi stavajici fanousky. Fotografie pofizené a
sdilené béhem trvani soutéze budou navic zajimavym zdrojem obsahu pro vlastni profily
CSA na socialnich sitich. I diky nastaveni aplikace a smé&fovani jejich uzivatel
k fanouskovstvi na Facebooku lze ocekavat nartst fanouski a osloveni mladsi generace se

pinou.

Jak: Externi digitdlni agenturou bude vyvinuta specialni soutézni aplikace a zaroven
microsite s doménou flyok2015.com, kterd bude pomoci naprogramovaného skriptu shro-
mazd’ovat veskeré fotografie nahrané na Facebooku, Twitteru a Instagramu s timto hash-
tagem. Tyto fotografie nejprve projdou schvalenim, zda jsou v potfadku a neobsahuji napfi-
klad vulharni obrazky ¢i zminky o konkurenci, nasledné pro né¢ budou moci vSichni fa-
nousci Facebooku Ceskych aerolinii hlasovat. Autofi soutéznich fotografii budou moci
sdilet odkaz na aplikaci se svym obrazkem mezi své ptatele. Hlavni cenu, letenky, vyhraji
fotografie s nejvice hlasy a fotografie vybrané odbornou porotou, motivovani drobnéjSimi
vyhrami, jako modely letadel a dalimi predméty se znadkou CSA, budou i hlasujici

v aplikaci.
Termin soutéze: vrchol cestovatelské sezony, ¢erven — srpen 2015

Tabulka 2 - Naklady na specialni soutézni projekt #{lyOK2015

Polozka Castka ’

Zrxizeni aplikace + microsite externi digi-

120 000 K¢
talni agenturou

Promo kampaii (Sponzorované prispév-

40 000 K¢
ky a ppc reklama na Facebooku)

Niéklady na vyhry v soutéZzi - letenky 40 000 K¢
Celkové naklady 200 000 K¢

Zdroj: Nabidka agentury na vytvoteni aplikace + vlastni
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6.4 Customer care

Facebook

Navrhované kroky: Je tieba zménit ptistup ve zpisobu odpovédi na zakaznické pozadav-
ky na Facebooku a rozhodnout, zda budou tato sit’ plnohodnotnym kanalem pro customer
care. Zménit by se mély informoce pro uzivatele Facebooku ihned v tivodnich informacich
k profilu, aby bylo ziejmé, Ze zde se svymi pozadavky mohou obratit. Pro 24/7 servis, kte-
ry je idedlnim zplisobem jak dat najevo, ze spolecnosti na zakaznické péci zélezi, bude
nejsnadnéjSim feSenim napojeni tohoto kandlu na existujici zakaznické centrum, jez jiz
nyni nepfetrzité fesi pozadavky pies telefonickou linku a email. Nékolik stavajicich za-
méstnancii call centra by mohlo byt proSkoleno pro potieby specifické komunikace na
Facebooku; zde budou odpovidat pouze na dotazy customer care charakteru a feseni klient-
skych pozadavkl bude interné probihat stejné jako u pozadavki ptichozich pfes email a
telefon. Specialista socidlnich médii, jez vSechny socialni sité zastfesuje a je za komunikaci
na nich zodpovédny, navrhne manuél spravné komunikace v nejbéznéjsich ptipadech, dale
bude feseni zakaznickych problému supervizovat a dohlizet na zdarné dokonceni vSech
ptipadd, bude vsak také tesit krizovou komunikaci, jez vyzaduje zkusenosti a vyborné ko-

munikacni schopnosti.
Twitter

Navrhované kroky: V piipad¢, ze Twitter stane plnohodnotnym customer care kanalem
po vzoru vétsich evropskych konkurentt, je tfeba v zdhlavi oficidlniho twitterového uctu o
poskytované zakaznické péci informovat. Stejn& jako v piipadé Facebooku Ceskych aero-
linii bude moznym feSenim poskytnuti servisu 24 hodin 7 dni v tydnu napojeni Twitteru na
stavajici zdkaznické centrum, kde k tomu proskoleni konkrétni zaméstnanci uréeni pro
vyfizovani pozadavkl skrze socidlni média odpovidat také na Twitteru. Manudl vhodné
komunikace opét nastavi specialista socialnich siti, jez bude rovnéz situaci na Twiteru su-

pervizovat, pravidelné¢ monitorovat a zasahovat v piipad¢ krizové komunikace.
Instagram

Navrhované kroky: V ramci pravidelného vyuZzivani Instagramu bude specialista social-
nich médii monitorovat vS§echny komentafe u fotografii jak pfidanych oficidlnim tctem
Ceskych aerolinii, tak t&ch, jez budou uéet na Instagramu oznadovat. Reagovat bude na

vSechny tyto komentafe a v pfipad€, Ze se zde objevi dotazy nebo podnéty customer care
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sméruje ke kontaktovani skrze Facebook nebo Twitter.

Tabulka 3 - Naklady na customer care skrze socialni sité

Skoleni komunikace na socidlnich sitich
20 000 K¢
vybranych zaméstnancii call centra

Zdroj: Vlastni

Poznamka: Pravidelné mzdové naklady na specialistu socialnich siti a zaméstnanct call
centra jiz nejsou zahrnuty — specialista je jiz zahrnut v ndkladech v pfedchozi podkapitole a

stavajici zaméstnanci call centra budou pracovat za stejnou mzdu

6.5 Prodej

Facebook

Navrhované kroky: Do komplexniho komunika¢niho planu zahrnout cestovatelsé pfi-
spévky ukazujici destinace spojené se zajimavymi tipy. Pro Ceskou verzi Facebookové
stranky piinaset tyto posty orientované na viechny destinace operované Ceskymi aerolini-
emi, vzdy s ohlédnutim na momentélni vyprodanost a potiebu tu ¢i kterou podpofit, pro
globalni verzi se zamé&fit na Prahu a tipy pro turisty, ktefi zavitaji do ¢eské metropole.
V ramci webu by bylo idedlnim feSenim vytvofit specidlni podstranku s ndzvem ,,Cestujte
s CSA“, ktera bude formou pravidelnych blogii piinaset nejen cestovatelské postichy, ale
také davat uzivatelim pfidanou hodnotu — upozoriiovat napiiklad na moznosti, jak se taxi-
kem dostat do centra metropoli, kam CSA 1étaji, exkluzivné pro zakazniky aerolinii nebo
Cleny zakaznického programu pfinaSet vyhody, nabizet vhodné ubytovéani se slevou
s partnerskymi hotely apod. VSechny tyto ptispévky by mély byt doplnény pifimym odka-
zem na moznost zakoupit letenku s pfedem navolenou cilovou nebo pocate¢ni destinaci a
efektivita odkazi doplnénych méficim kédem bude nésledné monitorovana. Dilezité je
vSak také udrzet diraz na zabavni a informativni hodnotu tohoto obsahu, kde moznost

okamzité koupi letenky by méla pro uzivatele ziistat jen piijemnym doplikkem.
Twitter

Navrhované kroky: V ramci nov€ nastolené pravidelné komunikace na twitterovém uctu

by mély byt také na Twitteru zahrnuty cestovatelské tweety. Podobné jako facebookova
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stranka by mél Facebook pfindSet zajimavé tipy soustiedéné bud’to na Prahu nebo naopak
na vnitrostatni destinace s vyuzitim specialni webové microsite a blogti, jez bude spravovat
specialista socialnich siti. VSechny tyto tweety budou doplnény odkazem s méticim kodem
umoziujicim pfimou zakoupeni letenky do dané destinace, dale by mohly byt letenky na-

bizeny ve vyhodnéjsich baliccich nebo v ramci specialnich akci.
Instagram

Navrhované kroky: Atraktivni fotografie z destinaci a s dovolenim fanousk a sledujicich
1 jejich prevzaté cestovatelské snimky by navic mély byt doplnény fotografiemi od palub-
niho personalu poukazujici na vysokou urovei doplitkovych sluzeb, kterymi se Ceské ae-
rolinie odliSuji od nizkonékladovych dopravct. To podpoti prodej alespoit nepiimou ces-

tou, vzhledem k omezenym moznostem Instagramu v oblasti prodeje.

6.5.1 Navrh speciilni aktivity - Kampan na podporu prodeje letenek do Benatek
Co: Prodej letenek do nové destinace Ceskych aerolinii, Benatek, z Ceské republiky

Pro¢: JelikoZ jsou Benatky nové operovanou destinaci, je predpoklad, Ze tato linka zatim
neni plné vytiZzena a proto je v ramci aktivnéjSiho vyuziti socialnich sitich ptilezitost pod-

pofit prodej letenek na této lince skrze socidlni sité

Jak: Bude vhodné zaméfit se na obsahové ptispévky na Facebooku, Twitteru i Instagra-
mu. Idealné zacit jesté pred prvnim slavnostnim letem do nové destinace; nechat fanousky
v napé€ti a v jakémsi oparu tajnosti pfedestirat, Ze se néco chysta. Nasledn¢ bude na Face-
booku i Twitteru komunikovéana reportdz s fotografiemi a kratkym videem z prvniho letu
otevirajiciho novou pravidelnou linku. Sérii zajimavych fotografii by mohlo byt italské
mesto s jeho typickymi turistickymi atrakcemi i méné zndmymi zakoutimi piredstaveno
viem fanouskil. Na webové podstrance ,,Cestujte s CSA* bude mezitim pfipraven serial o
destinaci a navstévnici webu budou virtudlné provadéni méstem stevardem Janem nebo
pilotkou Martinou. Na webu bude také vytvotena specidlni nabidka letenek za akéni cenu
doplnénd o moznost rezervovat také ubytovani v spratelenych hotelech se slevou pro klien-
ty Ceskych aerolinii. Na tuto nabidku pak budou odkazovany vsechny piispévky na Face-
booku a Twitteru i fotografie z Instagramu s vyuzitim specialnich odkaz, jez budou méfit,
zda uzivatelé, jez letenku koupi, byli nabidkou skute¢né osloveni skrze nékterou ze socidl-
nich siti. Tyto pfispévky by mohly byt sponzorovany pomoci cilené reklamy na Faceboo-

ku; diky pokrocily moznostem reklamy tak bude mozné oslovit specifickou cilovou skupi-
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nu lidi ve véku 20+ se zajmem o cestovani, turistiku, letenky, aerolinie, Italii, Benatky. Tak
se informace o nové destinaci a mozné vyhodné koupi letenek dostanou i mezi uzivatele,
jez nejsou fanousky stranky, a navic jsou diky svym z4jmim a demografickym udajim

vhodnou cilovou skupinou takové komunikace.
Termin: kvéten 2015, mésic uvedeni nové destinace

Tabulka 4 - Naklady na kampaii na podporu prodeje letenek do Benatek skrze sponzorova-

né ptispévky na Facebooku

Odhadovany pocet oslo-
Polozka

venych uzivateld

Sponzorovany prispévek,

5000 K¢ 67 — 180 000
Nova destinace Benatky
Sponzorovany prispévek,
5000 K¢ 67 — 180 000
Nejvétsi lakadla Benatek
Sponzorovany prispévek,
5000 K¢ 67 — 180 000
Tajna zakouti Benatek
Sponzorovany prispévek,
Benatky podle stevarda 5000 K¢ 67 — 180 000
Jana
Sponzorovany prispévek,
Benatky podle pilotky 5000 K¢ 67 — 180 000
Martiny
Celkové naklady 25000 K¢

Zdroj: Rozhrani pro inzerenty Facebooku



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

ZAVER

Tato prace pfinesla pohled na socidlni sité a jejich vyuziti v marketingové komunikaci zao-
stiteny na specifické prostiedi leteckych spolecnosti, pro které¢ se stavaji nova média a kon-
krétné pravé socialni sit€ nepostradatelnym komunika¢nim kandlem. Na zaklad¢ teoretic-
kych vychodisek zalozenych na reSersi k tématu dostupné literatury byla provedena srov-
navaci analyza, jez pomoci nastavenych hodnoticich kritérii porovnala tiroven vyuziti soci-
alnich siti s momentalné nejvetsSim marketingovym potencidlem Facebooku, Twitteru a
Instagramu mezi evropskymi narodnimi dopravci a zaroven dle Grovné poskytovanych
sluzeb klasickymi leteckymi spolecnostmi, a sice KLM, British Airways, Lufthansou a
Ceskymi aeroliniemi. Analyza zjistila, Ze vSechny hodnocené aerolinky dané socidlni sité
pouzivaji, poukdzala vSak také na rozdily, které ve vyuziti socidlnich siti mezi jednotlivy-
mi aeroliniemi panuji, zejména pak na markantngj$i odliSnost v marketingové komunikaci
mezi ¢eskym leteckym dopravcem a ostatnimi tfemi spole¢nostmi. Hodnoceni v ramci ana-
lyzy ukéazalo celou fadu pozitivnich piikladl, jimiz se 1ze v situaci, kdy neexistuje odborny
navod specializovany pfimo na komunikaéni aktivity v rdmci profili na socialnich sitich u
leteckych spolecnosti, s ptihlédnutim k aktudlnim moznostem danych aerolinii inspirovat.
To také ¢aste¢né uskutecnila projektova Cast prace a zde predstavend strategie, v niz byly
jednak nedostatky zjiSténé pii realizaci analyzy pojaty jako pfilezitosti ke zlepSeni, jednak
pro CSA piinesla navrhy konkrétnich aktivit Serpajicich z pozitivnich piikladt vyuziti so-

cialnich siti jejich konkurenci.
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