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ANOTACE

Bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci RegioJet a.s. v segmentu Zelezniéni
osobni dopravy. Prvni kapitola obsahuje teoretické vymezeni marketingové komunikace.
V ramci druhé kapitoly je predstavena spolecnost RegiolJet a.s. a je provedena analyza
marketingové komunikace RegiolJet a.s. v segmentu Zelezni¢ni osobni dopravy, zejména
s ohledem na vyuzivané nastroje marketingové komunikace. Na zakladé provedené analyzy
jsou definovany slabé stranky marketingové komunikace spole¢nosti Regiolet a.s. Ve tieti
kapitole jsou navrzeny aktivity v oblasti marketingové komunikace RegioJet a.s. v segmentu

Zelezni¢ni osobni dopravy, které povedou ke zlepseni marketingové komunikace spole¢nosti.

KLICOVA SLOVA

marketingova komunikace, marketingovy mix, Zelezni¢ni osobni doprava, RegioJet a.s.

TITLE

Marketing communication of RegioJet a.s. in the segment of railway passenger transport

ANNOTATION

The bachelor thesis deals with marketing communication of RegioJet a.s. in the segment of
railway passenger transport. The first chapter contains theoretical definition of marketing
communication. In the second chapter the company RegioJet a.s. is introduced. It analyses its
marketing communication in the segment of railway passenger transport, especially with
regard to used tools of marketing communication based on this analysis weaknesses of
marketing communication are defined and current activities are realized. In the third chapter
marketing communication activities of RegioJet a.s. in the segment of railway passenger
transport are designed, which will lead to improvements in marketing communication of the

company.

KEYWORDS

marketing communication, marketing mix, railway passenger transport, RegioJet a.s.
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UVOD

Doprava hraje vyznamnou roli v zivoté¢ kazdého ¢lovéka, protoze se s ni kazdodenné
setkavd a vyuziva ji podle své potfeby pro prepravu za zaméstnanim, studiem, zazitky
a jinymi aktivitami. Vyznam dopravy v posledni dob¢ neustale roste, jelikoZ ji pouziva ¢im
dal vice uzivateli. Tento trend se projevuje i V Zzelezni¢ni osobni dopravé, kterou vyuziva
kazdy rok vice cestujicich, diky tomu ma zelezni¢ni 0sobni doprava siln€jsi pozici na
dopravnim trhu a je vyznamnym konkurentem osobni automobilové, autobusové a letecké
dopraveé. Pravé diky velkému nartistu cestujicich je trh osobni Zeleznicni dopravy velmi
lakavy pro konkurenci a v nedavné dobé na Zelezniéni trh vstoupili soukromi dopravci, ktefi
konkuruji statnimu podniku Ceské dréhy a.s. Vstup soukromych Zelezninich dopravcd je
hlavni pfi¢inou vzniku vyhroceného konkurenéniho prostiedi na ¢eské zeleznici. Kromé toho
vstup soukromych dopravcil zapticinil to, Ze jednotlivi dopravei vytvaii rizné marketingové
akce, aktivity a strategie, prostfednictvim kterych chtéji naldkat zakazniky na svoji palubu.
Tato bakalaiska prace se konkrétné zabyva marketingovou komunikaci zelezni¢niho
dopravce RegioJet a.s.

Tato prace se sklada ze tii zakladnich Kkapitol: teoretické, analytické a navrhové.
V Givodni teoretické ¢asti bude definovana marketingovd komunikace, jeji podoby, proces,
komunikacni strategie a komunika¢ni mix. Nasledné¢ bude vymezena oblast marketingu
sluzeb i s typickymi vlastnostmi sluzeb. Nasledné bude charakterizovan marketingovy mix
7P, ktery je charakteristicky pro sluzby a kazdé P bude detailné¢ popsano. Na zavér této
kapitoly bude popsan marketingovy vyzkum, konkrétné primarni a kvantitativni vyzkum.

Ve druhé casti bude provedena analyza marketingové komunikace spolecnosti
RegioJet a.s. V uvodu kapitoly bude kratce ptredstavena spolecnost. Poté bude piedstaven
marketingovy mix spolecnosti, véetné popisu kazdého P. Velkd pozornost bude vénovana
predevs§im étvrtému nastroji marketingového mixu, kterym je propagace, kde budou peclivé
popséany jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, které spolecnost vyuziva. Na zavér této
kapitoly bude vyhodnoceno dotaznikové Setteni, které bude zjistovat povédomi respondenti
0 marketingové komunikaci RegioJet a.s.

V posledni c¢asti budou navrZzena opatfeni ve vazbé na zjisténi vyplyvajici
z realizovaného prizkumu. Cilem této bakalaiské prace je na zékladé teoretického vymezeni
dané problematiky provést analyzu marketingové komunikace RegioJet a.s. v segmentu
zelezni¢ni osobni dopravy a V navaznosti na zjisténé poznatky navrhnout opatieni vedouci ke

zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti.



1 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pod pojmem marketing si vétSina lidi predstavi reklamu nebo propagaci, ale vyznam
marketingu je mnohem S§irS$i a zasahuje do kazdodenniho zivota lidi. Lze ho nalézt vSude
kolem nés, protoze je to nezbytny aspekt pro kazdou spolec¢nost, ktera chce byt Uspésna.
Marketing vSak nema pouze jednu definici, ale hned nékolik, protoze kazdy odbornik na
marketing nahlizi z jiného thlu. Kotler (2001, s. 24) definuje marketing takto: ,,Marketing je
socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskaji to, co si preji, ale i to co potrebuji
prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény produktii a sluzeb s ostatnimi.* Jinou definici Ize
nalézt u Americké marketingové asociace, ktera definuje marketing nasledovné: ,,Marketing
je funkci organizace a souborem procesit k vytvareni, sdelovani a poskytovani hodnoty
zakaznikim a K rozvijeni vztahi se zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch
firma a drzitelé jejich akcii (Kotler a Keller, 2007, s. 43).“ Némec¢ti marketéti Kalka a Méflen
(2003) hovoii o marketingu jako o smé€nném procesu mezi jednotlivymi podniky, nebo mezi
podnikem a koneénym zékaznikem a podle toho odvozuji postupy a vztahy, jak tyto vztahy
formovat.

Hlavni ukoly marketingu formulovali ve své knize Kalka a MéBen (2003, s. 19)
nasledovné: ,, Systematicky vyzkum trhu a poznani trhu s cilem ziskat informace o procesech
smeény mezi podnikem a zdkaznikem a pak planovité pouziti riiznych, vzdjemné sladénych
nastroji k realizaci procesii smény s cilem zajistit, popripadé, zvysit, predem stanoveny objem
prodejii. “

Na zavér je potieba zminit, Ze provadét spravné marketingové ¢innosti je velmi sloZité
a podle Kotlera a Kellera (2007) kvalitni marketing vyzaduje peclivé planovani a disledné
provedeni. Z tohoto diivodu je potfeba marketing povazovat za urCité uméni a védu vybéru
cilovych trhii, ziskdvani informaci, pfildkani novych zdkaznikl a dodavani vysoké

spotiebitelské hodnoty.

1.1 Marketingova komunikace

Kotler (2001) tvrdi, Ze moderni pojeti marketingu nezahrnuje jen vyvoj kvalitniho
produktu s prijatelnou cenou a jeho poskytnuti potencialnim zakaznikiim, ale spole¢nosti musi
komunikovat se Sirokou skupinou, do které patii stavajici zdkaznici, odbératelé, dodavatelg,
zprostiedkovatelé a vefejnost. Proto v dneSni dobé uz podniky nefesi, jestli maji pouzivat

marketingovou komunikaci, ale fesi, kdy a jak ji maji pouzit.
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Podle Foreta (2006, s. 219) je definice marketingové komunikace nasledujici:
~Marketingova komunikace je v sirokém pojeti systematické vyuzivani principu, prvkil
a postupii marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahit mezi producenty, distributory
a zejmeéna jejich prijemci (zakazniky).* Podle Kotlera a Kellera (2007) je cilem marketingové
komunikace informovat zakaznika o nabidce a zaroven ho presvédcit ¢i ovlivnit ke koupi
produktu nebo sluzby. Autofi vnimaji, ze marketingovd komunikace vyuziva pro dosazeni
svého cile komunika¢ni mix, jenz se sklada z péti zakladnich nastroji. Tyto zékladni nastroje
jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a direct marketing. Jednotlivé
nastroje budou blize charakterizovany pozd¢ji. Dale autor uvadi, ze ve 21. stoleti se velmi

Casto vyuziva i online marketing, ktery lze také zaradit do komunika¢niho mixu.

1.1.1 Proces komunikace

Podle Kotlera (2001) se v dnesni dobé zménil pohled na komunikaci a je vnimana jako
dialog mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem v jednotlivych fazich prodeje. Pravé proto,
a také diky ndrGstu ndkladli na prostiedky masové komunikace, se spolecnosti piesouvaji
k novym prosttedktim, které umoznuji zminény dialog.

Tento dialog je podle Kotlera (2001) velice slozity a sklada se z mnoha prvku, které na

sebe vzajemné navazuji, prolinaji se a vytvaii mezi sebou vazby. Proces komunikace je

zobrazen na obrazku 1.

Kodovani

Zpétna
N Odezva <:/

vazba

Obrazek 1 Prvky komunika¢niho procesu (Kotler, 2001)

Kotler (2001) tvrdi, Zze hlavnimi prvky komunika¢niho procesu jsou odesilatel, ktery
zacina cely proces komunikace a vysila sdé€leni a pfijemce, ke kterému se ma sdéleni dostat,

protoze mu je ur¢eno. Dle autora jsou nasledujici dva prvky sdéleni a média nemén¢ dulezité.

11



Sdéleni je informace, kterou vytvoril odesilatel a médium je nosi¢ zpravy. Jak uvadi autor,

kodovani, dekddovani, odezva a zpétna vazba jsou dalsi Ctyfi komunikacni prvky, které

vyjadiuji hlavni komunika¢ni funkce a ¢innosti. Kdédovani je dle autora pievedeni predmétu

do urcitého souboru prvka nebo symbolu, zatimco dekddovani znamena pievést zakodovanou

zpravu do takové podoby, kterou pfijemce pochopi. Dle tvrzeni autora je odezva reakce

ptijemce na sdé€leni od odesilatele a zpétna vazba je reakce ptijemce, kterd se dostane zpét

k odesilateli a umoznuje vzajemnou komunikaci. Dle autora je Sum poslednim prvkem, ktery

muze byt soucasti komunikaéniho procesu, ale i nemusi. Sum mize byt cokoliv, cO méni

podobu a obsah ptivodni zpravy.

Cilem odesilatele je pochopiteln¢ predat sdéleni pfijemci, ale mize se stat, ze ptijemce

neobdrzi sd€leni na zéklad¢ téchto divoda, které popisuji Kotler a Keller (2007):

112

Selektivni pozornost — V praxi jsou lidé ovliviiovani velmi mnoha sdélenimi a jen
velmi malo sdéleni lidi upouta a jesté méné v lidech vyvola néjakou reakci, proto by
m¢él odesilatel klast diiraz na zvyraznéni hlavnich rysii sdéleni, aby upoutal pozornost.
Selektivni zkresleni — Lidé pii piijimani zprav slysi pouze to, co je v souladu s jejich
piresvédc¢enim. Na zéklad¢ toho se v praxi Casto stava, ze si lidé ke zpravam néco
pridaji nebo uberou, proto by tvrzeni mélo byt jednoduchg, jasné a zajimavé, aby doslo
ke spravnému ptenosu tvrzeni.

Selektivni uchovavani — Vétsina lidi si sdéleni uchovava pouze v kratkodobé paméti
a jen par sdéleni se dostane do dlouhodobé paméti. To, jestli sdéleni zlstane
v kratkodobé paméti nebo se dostane do dlouhodobé, zavisi na piistupu piijemce
k tvrzeni, ale také na poctu opakovani sd€leni. V praxi si lidé dlouhodob¢é zapamatuji

predevsim sdéleni, ke kterému maji pozitivni piistup.

Komunikaéni metody

Podle Foreta (2006) a Cichovského (2012) jsou v marketingové komunikaci tfi

komunikacni metody, které se 1iSi podle toho, nakolik lidi zapisobi a jaké k tomu vyuzivaji

prostiedky:

Nadlinkova komunikace je druhem reklamy, kterd vyuziva pro Sifeni informaci
masova sdélovaci média, jako jsou televize, internet, radio, billboardy nebo tisk.
Typické pro nadlinkovou komunikaci je oslovit co nejvice zakaznikli. Problémem této
komunikace jsou velmi vysoké ndklady za zvefejnéni a obtizné méfeni vysledki

kampang.
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e Podlinkova komunikace se od nadlinkové komunikace 1i8i tim, Ze se zaméiuje na
konkrétniho zakaznika nebo skupinu zakaznikt. Z tohoto divodu pro Sifeni informaci
vyuziva jina sdélovaci média, jako jsou direct marketing, public relations, osobni
prodej, podpora prodeje a internet. Vyhodou jsou nizsi naklady a lepsi méteni dopadi
kampan¢. Nevyhodou je nizsi pocet oslovenych zékaznik.

e Beznakladova komunikace piedstavuje spojeni nadlinkové a podlinkové komunikace
do jedné komunikace, ktera se nazyva integrovana. Tato forma komunikace se
nezaméiuje jen na masova média, ale i na pfimy kontakt se zakaznikem. Dle autora je
dilezité, ze tyto prvky musi cely proces komunikace zefektivnit a zaroven byt
vzajemn¢ provazany. Tento proces je nazyvan throught the line cCili cCesky
beznakladova (nizkondkladova) komunikace. Beznakladova komunikace pro Sifeni

sdéleni vyuziva buzzmarketing, word of mouth (Septanda) a viralni marketing.

1.1.3 Komunika¢ni strategie a proces tvorby strategie

Podle Foreta (2006) se 1ze nejcastéji setkat s t€mito typy strategii. Dle autora je prvni
strategie tlaku cili push strategie. Jak autor uvadi, v tomto typu poskytovatel podnécuje
zdkaznika k nakupu prostfednictvim motivovani jednotlivych ¢Elanki distribuéniho fetézce
a dulezité je piesveédcit distributora o vyznamnosti produktu, aby se ho pak snazil prodavat
kone¢nému zakaznikovi. Autor tvrdi, ze tento typ vyuzivaji predevSim velké spolecnosti,
které jsou na trhu uz delsi dobu a maji dostatek kapitalu. Push strategie je zobrazena na

obrazku 2.

v

Zakaznik

\ 4

Producent Distributor

Obrazek 2 Schéma push strategie (Foret, 2003)

Dle Foreta (2006) je druhym typem strategie tahu neboli pull strategie. Dle autora
V tomto ptipadé podnik plisobi pfimo na konecné zakazniky, aby u nich probudil poptavku po
nabizené sluzbé nebo vyrobku. Podle autora k tomu spolecnosti vyuzivaji reklamu nebo jina
masova sdélovaci média, a kdyz se spolecnosti podaii vzbudit zajem u zdkaznika, tak
zakaznici poptavaji zbozi u jednotlivych distributorti, kteti nabizeji vybrané zbozi nebo

v nékterém piipadé€ se obraci pfimo na vyrobce. Pull strategie je zndzornéna na obrazku 3.

Zakaznik

a

Distributor

S

Producent

A

Obrazek 3 Schéma pull strategie (Foret, 2003)
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1.1.4 Komunika¢ni mix

V této podkapitole budou detailnéji predstaveny jednotlivé nastroje komunikac¢niho
mixu. Kotler (2001, s. 569) ve své publikaci definuje reklamu takto: ,,Reklama je jakdkoliv
placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim
investorem.*“ Autofi JaneCkova s Vastikovou (2000) a Kotler (2001) spatfuji hlavni cil
reklamy v informovani zékaznika o zbozi nebo sluzbé a K jeho pfiméni K nakupu. Autofi
tvrdi, Ze dalS$im tkolem reklamy je odlisit produkt od konkurence, prohloubit znalosti
zékaznika o produktu nebo posilit loajalitu zékaznika ke znacce nebo konkrétnimu produktu.
Autofi uvadi, ze v dnes$ni dob¢ je reklama vyuzivana mnoha spole¢nostmi a povaZuje se za
jeden z rozhodujicich faktord uspésné marketingové komunikace, proto vétsi spole¢nosti
zakladaji propagacni oddéleni, které se zabyvaji reklamou. Autofi uvadi, ze v mensSich
podnicich nemaji dostatek financi na vlastni propaga¢ni oddé€leni, a proto si plati reklamni
agentury, které jim pomahaji s reklamou. Dle nazoru autorti samotna reklama mtize nabyvat
mnoha podob a vyuziva nékolik reklamnich médii. Nejvyznamnéj$i reklamni média jsou
radio, televize, denni tisk, Casopisy nebo plakaty.

Kotler (2001, s. 590) ve své publikaci definuje podporu prodeje nasledovné:
wPodpora prodeje zahrnuje soubor riiznych motivacnich ndstrojii prevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii urcitych produktii
zakazniky nebo obchodniky.* Dale autor popisuje, ze podpora prodeje si od reklamy 1isi tim,
ze se snazi dat zakaznikim podnét k ndkupu. Do podpory prodeje se fadi veSkeré vérnostni
programy a propagacni materialy, které nabizi jednotlivé spolecnosti svym respondentiim.
Autor u podpory prodeje rozeznava tfi hlavni cilové slupiny. Prvni je podpora prodeje
spotiebitelim, kam patii naptiklad vzorky, kupony, ochutnavky, odmény, soutéze, zaruky
a jiné. Ve druhém ptipadé se podpora prodeje zamétuje na obchodniky, kterym nabizi zbozi
zdarma, rabaty, financovani reklamy, slevy na vystavované zbozi a jiné. Posledni je podpora
prodeje pro prodejni sily a prodejce, ktera ma formu veletrhii, vystavy, soutéze a ceny pro
nejlepsi prodejce a jiné.

Smith (2000) uvadi zdsadni faktory, které maji vliv na rtst podpory prodeje. K témto
faktorim patii pfechod k vztahovému marketingu, pouzivani lakadel a vyhod, nartst poctu
zékazniki, ktefi oc¢ekdvaji podporu prodeje, pfechod k dodavatelim, jejichz zbozi se rychle
prodava a zejména velmi vysoké néklady na televizni reklamu, které nuti manazery vyuZivat
mén¢ nakladné marketingové nastroje.

Definice public relations podle Kotlera (2001, s. 598) je nasledujici: ,,Public relations

predstavuji Fadu programii zamérenych na propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo
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jednotlivych produkni. Smith (2000) uvadi, ze public relations se zaméfuje na vytvafeni
a udrzovani pozitivnich vztahl s vetejnosti. Dle autora je vefejnosti jakakoliv skupina
fyzickych nebo pravnickych osob, které se zajimaji o podnik a mezi tyto subjekty se fadi
zamestnanci, investofi, statni sprava, média a jiné.

Hlavni ukoly public relations ve své knize publikuji Janeckova a Vastikova (2000):

e Vytvafeni podnikové identity.

e Vytvafeni tcelovych kampani a fizeni krizové komunikace.

e Lobbying.

e Sponzoring.

e Marketingové udalosti.

Autorky dale uvadégji, ze public relations spolecnosti vyuzivaji pfedev§im v piipadé
problému, aby zachranili dobré renomé podniku u vefejnosti. K tomu spole¢nosti vyuzivaji
mnoho komunikacnich prostiedkti v ramci public relations. Smith (2000) mezi tyto prostfedky
fadi placené inzeraty, ¢lanky, podnikové cCasopisy pro zaméstnance i vefejnost, vyro¢ni
zpravy, dny otevienych dvefi, tiskové konference, interview, vefejné akce, ti€ast na soutézich
a jejich sponzoring.

Dle Janeckové a Vastikové (2000, s. 133) je definice osobniho prodeje nasledujici:
,»Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zakazniky*.
Autorky tvrdi, ze primarnim cilem osobniho prodeje je uskutecnit prodej a zaroven vytvaret
se zakazniky nebo dodavateli pozitivni dlouhodobé vztahy. Na zaklad¢ toho lze fici, Ze osobni
prodej zaujima vyznamné postaveni mezi prvky komunika¢niho mixu. Podle autorek je pro
osobni prodej typické, Ze obsah a forma sdéleni se lisi pro kazdého zdkaznika, protoze kazdy
zakaznik ma jiné preference a poZadavky.

Pti jednani se zdkazniky spole¢nosti vyuZzivaji vyhody, které jim nabizi osobni prode;.
Dle Payneho (1996) se jedna o tyto vyhody:

e Osobni kontakt — Osobni kontakt ma tfi hlavni funkce. Prvni funkci je prodej, pii
kterém se pracovnik spoleCnosti snazi presvéd¢it zakaznika k nakupu nebo vyssi
spotfeb€. Druhou funkci je sluzba, jejiz Ukol je poradit, informovat a pomoci
zékaznikim. Posledni funkci je sledovani, pfi kterém pracovnici sleduji potteby
zakaznikl a jejich zpétnou vazbu, kterou poté predavaji svym nadiizenym.

e Posileni vztahu — Jelikoz se jedna o dlouhodoby a velmi blizky vztah mezi
poskytovatelem sluzby a zakaznikem, tak se poskytovatel sluzeb snazi posilit

zékaznikovu loajalitu ke spolecnosti, aby si zarucil jeho pfizen.
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e Cross-selling — Cross-selling vyuzivaji poskytovatelé sluzeb velmi Casto. Jedna se

o to, Ze poskytovatelé sluzeb pii prodeji sluzby mohou vyuzit dobry vztah se

zékaznikem a nabidnout mu dalsi sluzby. Cross-selling lze zobrazit na ptikladu

cestovni kancelate, ktera po prodeji zajezdu nabizi zdkaznikim dalsi sluzby, jako jsou
cestovni pojisténi, vylety a jiné.

Kotler (2001, s. 635) ve své publikaci uvadi definici pfimého (direct) marketingu
takto: ,,Primy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho nebo vice
médii k dosazeni méritelné odezvy zakaznikit nebo uskutecneni transakci z jakéhokoliv mista.*
Autor uvadi, ze hlavni cCinnosti pfimého marketingu je prodej zbozi a sluzeb bez
zprostiedkovateli prostiednictvim posty, e-mailu, internetu, telefonu, televizniho vysilani,
novin a Casopisi. Podle autora se v dnesni dobé jedna o velice dynamicky se rozvijejici
komunikaci se zdkaznikem. Piimy marketing se vyuziva také kvili ¢etnym vyhoddm pro
zakaznika 1 prodejce. Autor tikd, ze diky pfimému marketingu mize prodejce 1épe zacilit na
kone¢né zakazniky a méfit vysledky jednotlivych propagacnich kampani. Dle autora piimy
marketing umoznuje vytvareni dlouhodobych pozitivnich vztahti se zakazniky, protoze
prodejci maji uloZené informace o zakaznicich v databazich, na zdkladé kterych posilaji
zakaznikim naptiklad blahopfani ¢i mensi darky k narozenindm.

Piimy marketing vyuziva podle Janeckové a Vanickové (2001) pét nastroju:

e Direct mail — Zaslani sdéleni prostfednictvim posty zakaznikovi.
e Telemarketing — Zakaznik telefonicky objednava produkty, na zakladé reklamy

v televizi.

e Televizni a rozhlasovy, pripadné tiskovy marketing.
e Katalogovy prodej — Spolecnost posle katalog s produkty zadkazniklim.
e E-mail marketing — Spociva v rozesilani sdéleni na e-mailové adresy zakaznikii.

Dle Janeckové s Vastikovou (2000) a Kotlera (2001) je online marketing na vzestupu
diky rozvoji informacnich technologii, ale také diky spole€nosti, kterd se naucila pracovat
s internetem. Z tohoto divodu se spolecnosti zafaly velmi intenzivné zabyvat online
marketingem, aby se dokdzaly ptizplisobit globalnimu trendu.

Dle Smitha (2000) je online marketing velmi €asto vyuzivan kvili mnoha vyhodam,
které Cerpa zakaznik i poskytovatel sluzeb. Nejvétsi vyhodou pro poskytovatele sluzeb je dle
autora levna komunikace, ktera probiha v ramci celého svéta, kdy spole¢nosti mohou oslovit

potencialniho zakaznika kdekoliv na svété. Autor tika, ze diky online marketingu se marketéfi
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mohou rychle ptizptisobit zménadm na trhu, budovat vztahy se zdkazniky, 1épe métit vysledky
ptistupti a mnoho dalSich vyhod. Dale autor uvadi nejvétsi pozitiva pro zakazniky, kterymi
jsou pohodIné nakupy, velka informovanost a mén¢ nedorozumeéni, protoze zédkaznik vétSinou
nekomunikuje piimo s prodejci, ale s informa¢nim systémem.

Dle Janeckové a Vastikové (2000) online marketing vyuziva mnoho nastroji, jako
Jsou webové stranky, socialni sité, e-mail a jiné. Podle autorek maji jeden z nejvétsich vlivi
socidlni sité, protoze prostfednictvim socidlnich siti spoleCnost komunikuje se svymi
zékazniky a sdili na nich aktualni informace, fotky, novinky a v posledni dobé¢ také reaguje na
ptispévky zakaznikti. Nejznaméj$imi socidlnimi sitémi jsou Facebook, Instagram nebo
Twitter.

1.2 Marketing sluzeb

Vzhledem k tomu, Ze se tato bakalaiska prace zamétuje na marketingovou komunikaci
spolecnosti RegioJet a.s., je vhodné charakterizovat marketing sluzeb.

Kucera (2014) tvrdi, ze terciarni sektor neboli sektor sluzeb se od 80. let 20. stoleti
rozviji velmi intenzivné a ma nejvyznamnéjsi podil na HDP a zaméstnanosti stati. Podle
autora plati, ze se zvySujici se vyspélosti statu, roste pocet lidi pracujicich v sektoru sluzeb.
Podle Kucery (2014) ma vyspély stat zhruba 60% zaméstnanost v terciarnim sektoru a roku
2014 pracovalo ve sluzbach zhruba 59 % obyvatel Ceské republiky, zatimco v Lucembursku
pracovalo dokonce 86 % obyvatel v terciarnim sektoru. Zameéstnanost v narodnim

hospodatstvi CR v roce 2016 zobrazuje obrazek 4.

3%

36% = Primarni sektor
= Sekundarni sektor

61 % Tercialni sektor

Obrazek 4 Zaméstnanost v narodnim hospodaistvi CR dle sektorti v roce 2016
(Cesky statisticky utad, 2017a)

Kotler (2001, s. 421) ve své publikaci definuje sluzbu takto: ,,Sluzba je jakdakoliv
cinnost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je

nehmotnd a nevytvari zadné hmotné viastnictvi. Poskytovani sluzby miize (ale nemusi) byt
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spojeno s himotnym produktem.* Z této definice lze rozpoznat rozdily mezi marketingem
sluzeb a marketingem vyrobkd, kterych je hned nékolik a vyplyvaji ze specifickych vlastnosti
sluzeb. Kotler (2001) ve své publikaci uvadi ¢tyfi zakladni vlastnosti sluzeb, kterymi jsou
nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost (heterogenita) a pomijivost (znicitelnost). Oproti
tomu Janeckovd a Vastikova (2000) popisuji pét zékladnich vlastnosti sluzeb. K prvnim
¢tyfem vlastnostem sluzeb, ve kterych se shoduji s Kotlerem, ptidaly patou vlastnost, kterou

pojmenovaly nemoznost vlastnictvi sluzby. VSechny tyto vlastnosti zobrazuje obrazek 5.

Specifické vlastnosti sluzeb

Nemoznost
Nehmotnost vlastnictvi

Neoddélitelnost Znicitelnost

Heterogenita

Obrazek 5 Specifické vlastnosti sluzeb (Janeckova a Vastikova, 2000)

1.2.1 Nehmotnost sluZeb

Janeckova a Vastikova (2000) a Kotler (2001) tvrdi o nehmotnosti sluzeb, ze se jedna
o zékladni vlastnost sluZeb, ze které se odvijeji dalsi vlastnosti. V praxi to znamena, ze sluzbu
nelze hodnotit fyzickym smyslem, protoze si ji nelze ohmatat, prohlédnout, vyzkouset nebo
ochutnat. Autofi uvadi, Zze ztohoto divodu zékaznik vyhledava urcité prvky za ucelem
snizeni neurcitosti vysledkl sluzby. Autofi fadi mezi tyto prvky naptiklad kvalitu sluzby,
chovani personalu a jméno znacky. Poskytovatelé sluzeb se dle autorid snazi o zhmotnéni
nabizenych sluzeb, aby snizili zakaznickou nejistotu, proto nabizeji rizné vérnostni Karty

a certifikaty, které maji snizit nejistotu zakaznika.

1.2.2 Neoddélitelnost

JaneCkovéa a Vastikova (2000) a Kotler (2001) pojednavaji o neoddélitelnosti jako
o typické vlastnosti sluzeb, protoze produkci a spotiebu sluzeb od sebe nelze separovat. Dle
autortt je sluzba produkovana za ptitomnosti zakaznika, coz znamena, ze zakaznik je
spoluproducentem sluzby a vznika interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem, ktera vSak
zpravidla netrva po celou dobu poskytovani sluzby (napiiklad jidlo v restauraci se ptipravuje

bez piitomnosti zédkaznika). V nékterych ptipadech autofi uvadi, Ze zdkaznici sdili sluzbu
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I S jinymi zakazniky a na vysledek poskytované sluzby ma vliv poskytovatel sluzeb, zakaznik

a 1 ostatni zakaznici, ktefi mohou ovlivnit spotiebu sluzby.

1.2.3 Heterogenita

JaneCkovéa a Vastikova (2000) a Kotler (2001) tvrdi, Ze tato vlastnost velice tuzce
souvisi se standardem kvality poskytovanych sluzeb, ktery nebude takika nikdy totozny,
protoze vysledek bude zalezet na tom, kdy, kde, kdo a jak sluzbu poskytuje a navic nelze
provést zadnou vstupni kontrolu. Dle autort se podniky snazi dodrzovat urCity standard
kvality prostfednictvim norem, které musi byt dodrzovany zédkazniky i zaméstnanci podnikd.

Heterogenita sluzeb vede k obtiznému patentovani sluzeb.

1.2.4 Znicitelnost

Janeckova a Vastikova (2000) a Kotler (2001) zminuji, Ze kdyZ jsou sluzby nehmotné
povahy, tak je nelze skladovat, uchovavat a znovu prodat. Autoii tvrdi, Ze z tohoto divodu
jsou nevyuzité sluzby ztracené (naptiklad neobsazena mista v letadle). Dle autord se
poskytovatelé sluzeb snazi o maximdlni sladéni nabidky s poptavkou prostfednictvim

flexibilnich cen sluzeb, aby bylo co nejméné sluzeb ztracenych.

1.2.5 NemozZnost vlastnictvi

Janeckova a Vastikova (2000) zastavaji nazor, ze kdyz je sluzba nehmotnd, tak je
logické, ze je nemozné sluzbu vlastnit. Autorky tvrdi, Ze pti nakupu zbozi se na zakazniky
presunuji vlastnickd prava, zatimco u sluZzeb si zakaznici kupuji pouze pravo na poskytnuti

sluzby (naptiklad si zakaznici kupuji pravo na pouzivani dopravniho prostiedku).

1.3 Marketingovy mix sluZeb

Stejné jako u samotného marketingu 1 marketingovy mix nemé pouze jednu definici,
ale ma jich hned né€kolik, protoZe kazdy autor charakterizuje marketingovy mix odlisné.
JaneCkova a Vastikova (2000, s. 29) ve své knize definuji marketingovy mix nasledovné:
., Marketingovy mix predstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy manazer utvari

‘

viastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim.” Rozdilnou definici marketingového mixu
prezentuje ve své knize Kotler (2001, s. 32): ,,Marketingovy mix je soubor marketingovych
ndstrojui, které firma vyuziva k tomu, aby dosdhla marketingovych cilit na cilovém trhu.*
Obecné lze tedy o marketingovém mixu fici, ze se jednd o marketingové nastroje,
které slouzi k uspokojeni potieb i1 pfani zakaznikli, ale na druhou stranu musi zajistit

1 pozadovany zisk organizaci. Marketingovy mix sluzeb se li§i od marketingového mixu

vyrobkli. Podle JaneCkové a Vastikové (2000) ptivodni marketingovy mix, jenz obsahoval

19



4P produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion), byl pro
spoleCnosti, zabyvajici se poskytovanim sluzeb nedostateény, protoze nedokéze zahrnout
vSechny vlastnosti sluzeb, které jiz byly zminény. Z tohoto diivodu se rozsifil pivodni
4P marketingovy mix o dalsi 3P, kterymi jsou procesy (processes), lidé (people) a materialni

prosttedi (physical evidence), a vznikl 7P marketingovy mix typicky pro oblast sluzeb.

Jednotlivé slozky marketingové mixu jsou zobrazeny v tabulce 1.

Tabulka 1l Slozky marketingového mixu

Slozky marketingového mixu

o Materialni
Produkt Cena Distribuce | Propagace Lidé Procesy
prostiredi
) ) Prodejni Podnikova Metody )
Kvalita Strategie Reklama Exteriér
kanaly kultura dodéani
Pole Osobni 5 Metody )
Znacka Slevy ) ) Skoleni . Interiér
pusobnosti prodej vyuziti
) Public .
Zaruky Srazky Lokalita ) Nabor Podpora Cistota
relations
) o Ptimy
Technologie | Piiplatky Logistika ] Podpora Styl
marketing
Platebni E- Darky
Baleni Ohodnoceni Ving
metody Commerce zdarma

Zdroj: Arifin (2016), vlastni zpracovani autora

1.3.1 Produkt

Janeckova a Vastikova (2000, s. 29) charakterizuji produkt takto: ,,Produktem
rozumime vse, co organizace nabizi spotrebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych
potieb.* Autorky uvadi, ze produkt je zdkladni stavebni kdmen marketingového mixu
a navazuji na n¢j ostatni marketingové nastroje. Ve sluzbach je produktem proces, ktery
zakladni prvky sluZeb:

e  Materidlni prvky — Jedna se o konkrétni, hmotné slozky sluzby, jenz dopliuji sluzbu
nebo umoznuji jeji produkci. Napiiklad pro pifepravu osob je potfeba dopravni
prostiedek, ktery umoznuje poskytnuti sluzby.

e Smyslové pozitky — To jsou pozitky, které jsou vnimany prostiednictvim smyslu.

Smyslové pozitky jsou naptiklad viin€, hluk, chut’.
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e Psychologické vyhody nabidky — Posouzeni vyhody je subjektivni a kazdy zakaznik

vnima jinou vyhodu, proto je pravé marketing sluzeb velmi slozity.

1.3.2 Cena

Autofi JaneCkova a Vastikova (2000) a Kotler (2001) tvrdi, Ze cena byla, je a vzdy
bude jednim z rozhodujicich faktorti pro zadkaznika pfti vybéru produktti, ale cena je zaroven
a neustale s ni pracovat podle situace na trhu.

Dle autord na cenu lze nahlizet ze dvou stran. Z jedné strany se jedna o pohled
zakaznika na cenu. Autofi tvrdi, ze pro zdkaznika cena znamena urcity naklad, ktery musi
vynalozit na koupi sluzby, ale zdkaznik cenu vnimé i jako ukazatel kvality sluzby nebo
produktu, z tohoto divodu podnik musi zvolit optimalni cenu a pracovat s ni velmi citlivé.
Pohled na cenu ze strany firmy je podle autorG odlisny. Cena je z jejich pohledu jedinym
marketingovym nastrojem, ktery pfinasi spolec¢nosti trzby a pravé proto je pro spolecnosti
cena velmi dilezitd. Cena dle autorG musi spolecnostem zajistit pokryti néakladd,

ale 1 pfiméteny zisk.

1.3.3 Distribuce

Janeckova a Vastikova (2000) a Kotler (2001) definuji distribuci jako souhrn operaci
a postup, jejichz prostfednictvim se vyrobek nebo sluzba dostava postupné z mista vzniku do
mista spotieby. Dle autorti jsou sluzby neoddélitelné od zakaznikti a musi se V ptipadé
rozhodovani o umisténi obchodu brat v potaz potieby zakazniki, proto se velmi Casto lze
setkat s kompromisem mezi potiebami spole¢nosti a pozadavky zakaznikt, aby bylo umisténi
provozovny vyhodné pro ob¢ strany.

Dle Foreta (2006) v praxi existuji dva zpisoby distribu¢nich cest. Jak tvrdi autor,
prvnim zpiisobem je pfimd distribu¢ni cesta. Ta znamend, ze produkt je poslan od vyrobce
ptimo k zakaznikovi. Tento zplisob distribuce je typicky pro sluzby. Dle tvrzeni autora je
druhym zpiisobem nepiima distribu¢ni cesta, ktera vyuziva pii distribuci zbozi od vyrobce ke
konecnému zakaznikovi minimalné jednoho dalSiho meziclanku. Timto meziclankem muze
byt podle autora napiiklad velkoobchod, maloobchod a jiné. Nepiimou distribucni cestu

vyuzivaji spolecnosti, které¢ produkuji hmotné produkty.
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1.3.4 Propagace

Payne (1996) charakterizoval propagaci jako zakladni prvek marketingového mixu
sluzeb, ktery ma za tkol zajistit komunikaci sluzby zédkaznikiim. Cilem propagace je zvysit
dualezitost a hmatatelnost sluzby, aby se mohli zdkaznici 1épe orientovat na trhu.

Janeckova s Vastikovou (2000) uvadi, ze se v dnesni dobé poskytovatelé sluzeb
nezaméfuji pouze na kone¢né nebo potencialni zakazniky, ale i na Sirokou vetejnost, z tohoto
divodu je velmi dulezité vybrat spravny komunikaéni nastroj z komunika¢niho mixu. Podle
autorek jsou tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu reklama, podpora prodeje, osobni prodej
a public relations, tyto nastroje jsou doplnény pifimym marketingem a internetovou
komunikaci. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu byly detailnéji popsany v ptedchozi

Casti bakalarské prace.

1.3.5 Lidé

Payne (1996) spatiuje velky vyznam tohoto prvku pro poskytovatele sluzeb, protoze
zameéstnanci prichazeji velmi ¢asto do kontaktu se zakaznikem a vyrazné ho ovliviiuji, proto
poskytovatelé sluzeb své zaméstnance Skoli a motivuji, aby co nejlépe zapisobili na
zakazniky, uspokojili jejich potfeby a zajistili dobré jméno spolecnosti u zakazniki. Autor
uvadi, ze vyznam lidského faktoru v marketingu sluzeb souvisi s rostoucim zdjmem o interni

marketing, jenz ma za kol ptilakat, skolit, motivovat a udrzet kvalitni zamé&stnance.

1.3.6 Procesy

Payne (1996) uvadi, Ze prostfednictvim procesi jsou sluzby vytvéareny a doddvany
zakaznikovi. Podle autora v oblasti fizeni procesit ma velmi dileZitou roli rozhodovani
a koordinace ¢innosti, tyto faktory je mozné povaZzovat za kritické, protoze maji zasadni vliv
na podnikatelsky uspéch. Autor mezi procesy zahrnuje postupy, tkoly, ¢asové rozvrhy,
mechanismy, ¢innosti a rutiny, jez slouzi k poskytovani sluzby zdkaznikovi.

U procest je podle Janeckové a Vastikové (2000) dulezité provadét jejich analyzu,
vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a v pfipadé€ sloZitych procesii je potieba zjednodusit

proces, aby jeho pouZiti bylo pro zédkaznika ptijatelngjsi.
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1.3.7 Materialni prostredi

Janeckova a Vastikova (2000) popisuji materidlni prostiedi jako dilezitou cast
marketingového mixu sluzeb, protoze je sluzba nehmotna a zakaznik je schopny posoudit
kvalitu sluzby az po jeji spotiebé, coz zvysuje riziko nakupu sluzby pro zakaznika. Autorky
tvrdi, Ze materialni prostfedi se snazi sluzbu zhmotnit a slouzi jako dikaz k prokazani
vlastnosti sluzby a v praxi nabyvad mnoha forem. Dle autorek se jedna napiiklad o design
dopravniho prostfedku ¢i budovy spolecnosti, brozura vysvétlujici pojisténi nebo vzhled
interiéru masazniho salonu. V soucasné dobé¢ hraje velkou roli i obleCeni zaméstnancu, kteti

nosi uniformy v barvach danych spolecnosti a deklaruji urcitou troven poskytovani sluzby.

1.4 Marketingovy vyzkum

V literatufe existuje mnoho definic marketingového vyzkumu a kazdy autor chape
marketingovy vyzkum trochu jinak. Hague (2003, s. 11) definuje marketingovy vyzkum
takto: ,,Systematicka sbirka, analyza a interpretace informaci relevantnich pro marketingova
rozhodnuti.* Jinou definici uvadi Kozel (2006, s. 58): ,,Marketingovy vyzkum je systematicky
a cilevedomy proces smerujici k opatieni urcitych konkrétnich informaci.*

Toto byly definice, jez se tykaly marketingového vyzkumu, které mohou
charakterizovat i marketingovy pruzkum. Jak uvadi Kozel (2006) prizkum se od vyzkumu lisi
krat§i dobou, po kterou prizkum probihd a druhym rozdilem je ten, ze prizkum nezachazi do

takové hloubky jako vyzkum.

1.4.1 Primarni vyzkum

Podle Kozla (2006) primarni vyzkum vyuziva primarni udaje. Podle autora jsou
primarni udaje informace, které je potieba shromazdit pro dany ucel, proto se jedna vzdy
o nové informace, které se ziskaji nejCastéji jednou z téchto tii metod — dotazovanim,

pozorovanim nebo experimentem.

1.4.2 Kvantitativni vyzkum

Hague (2003) tvrdi, ze kvantitativni vyzkum méfi aspekty trhu nebo populaci
spotiebiteld, kterd dany trh tvofi. Naproti tomu Kozel (2006) uvadi, Ze kvantitativni vyzkum
spoc¢iva v ziskavani idaji o Cetnosti vyskytu skute¢nosti, jeZ probehla v minulosti nebo prave
probiha. Autofi se shoduji, ze zakladni otazka, kterd se v kvantitativnim vyzkumu pouziva,
zni ,,Kolik?*. Dle autort se kvantitativni vyzkum pouziva pro ziskdni méfitelnych ciselnych

udaju, které se poté zpracovavaji riznymi statistickymi metodami.
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Kozel (2006) wuvadi, ze pfi kvantitativnim vyzkumu je potieba zajistit
reprezentativnost populace, ktera umozni zobecnit dosazené vysledky na zakladni soubor. Dle
Kozla, Mynatfové a Svobodové (2011) velikost vybérového souboru znamena pocet lidi, kteti
by meély vyplnit dotaznik. Autoii uvadéji vzorec, podle kterého se vypocita velikost

vybérového souboru a ten vypada nasledovné (vztah €. 1):

72 p*q
nx=—: 1)

kde:

N ... minimalni pocet respondenti [-]

Z ... koeficient spolehlivosti [-]

P, g ... pocty respondentti znalych problematiky [-]
A ... maximalni pfipustna chyba [-]

Dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011) miize koeficient spolehlivosti z nabyvat tii
hodnot. Autofi tvrdi, ze kdyz koeficient spolehlivosti nabyva hodnoty jedna, tak je zarucena
68,3% pravdépodobnost tvrzeni. Dale autofi uvadi, ze koeficient spolehlivosti mize nabyvat
hodnoty dva a je zarucena 95,4% pravdépodobnost tvrzeni. Posledni hodnota, kterou mize
koeficient spolehlivosti nabyvat, je tfi a pfi této hodnoté je zarucena 99,7% pravdépodobnost
tvrzeni. Autofi tvrdi, Ze pokud nejsou piesné¢ znamy Cisla respondentii znalych problematiky,

tak je potfeba vytvotit maximalni soucin p*q, a ten se vytvoii pomoci soucinu 50 % * 50 %.

1.5 Shrnuti charakteristiky marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci vyuzivéa kazda spole€nost, ktera chce uspét v dneSni dobg,
kdy je trh nasycen mnoha spolecnostmi, které se vénuji stejnému nebo podobnému oboru.
V modernim svét€ uZ nestaci vyvinout, vyrobit kvalitni produkt, ale je potfeba upozornit
a informovat Sirokou vetejnost o kvalitich produktu, aby vefejnost méla zajem koupit
produkt. Pravé pro tento ucel spolecnosti vyuzivaji marketingovou komunikaci, ktera vSak
musi byt nastavena tak, aby oslovila pozadovany segment. Neoddélitelnou soucasti
marketingové komunikace je komunikaéni mix, ktery slouzi k dosazeni marketingovych cilt.
Komunika¢ni mix m4 mnoho forem a je jen na spole€nosti, kterou formu vyuzije, je vSak
dilezité, aby spolecnost vzala v potaz finan¢ni néaro¢nost nastroje komunika¢niho mixu

a aktualni trendy v marketingové komunikaci, které¢ ji mohou piinést konkuren¢ni vyhodu.
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2 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE REGIOJET
A.S.V SEGMENTU ZELEZNICNI OSOBNI DOPRAVY

V ramci této kapitoly bude analyzovana marketingova komunikace RegioJet a.s. Tato
analyza bude zaméfena piedevSim na cCtvrty néstroj marketingového mixu, kterym je
propagace (promotion). Na zavér této kapitoly bude vyhodnoceno dotaznikové Setfeni, které
je soucasti analytické casti prace, protoze se bude tykat vlivu marketingové komunikace
spole¢nosti na zakazniky. Nejdiive vSak bude charakterizovana spole¢nost RegioJet a.s., ktera
je jednou z ptednich Zelezni¢nich dopravnich spoleénosti v Ceské republice. Tato kapitola je

také zpracovana s vyuzitim dostupnych materiali RegioJet a.s.

2.1 Predstaveni RegioJet a.s.

Dle webovych stranek spole¢nosti RegioJet (©2018a) je spolecnost RegioJet a.s.
esky osobni Zelezni¢ni dopravce, ktery provozuje svoji &innost v Ceské republice a na
Slovensku. Jednd se o akciovou spolecnost se sidlem v Brng, kterd byla zapsana do
obchodniho rejstiiku 20. bfezna 2009 jako dcefind spolecnost spole¢nosti STUDENT
AGENCY k.s., jez je vlastnéna panem Radimem Jancurou.

Jak uvadi RegioJet (©2018b) v dobé vstupu na trh se jednalo o prvniho soukromého
zelezni¢niho dopravce, ktery narusil monopol spoleénosti Ceské drahy a.s. V soudasné dobé
spole¢nost zabezpecuje zelezni¢ni prepravu osob na nékolika trasach. Dle webovych stranek
prvni trasu tvofi Praha — Ostrava — Zilina — Kogice, pfi¢emz nékdy vlaky pokraduji az do
Humenného, druhou trasu tvoii Praha — Brno — Bratislava a nejnovéjsi trasa vede z Prahy pres
Brno do Vidné. Jak se piSe na webovych strankach, v budoucnu by spolecnost RegioJet a.s.
chtéla vstoupit na dal$i trasy. Dle tvrzeni spolecnosti je pldnem se piihlasit do tendr
tykajicich se provozovani vnitrostatnich linek, coZ jsou statem dotované linky v Ceské
republice i na Slovensku. Dle webovych stranek spolec¢nosti je hlavnim cilem spole¢nosti
velky pocet spokojenych zakazniki a tento cil se snazi RegioJet splnit prostiednictvim
vysokého standardu nabizenych sluzeb, do kterého patii naptiklad WiFi pfipojeni, luxusni

a pohodIné soupravy, dokonaly servis stevardl a stevardek a jiné a dalsi souvisejici sluzby.

2.2 Marketingovy mix RegioJet a.s.
Jelikoz se jednéd o marketingovy mix spolecnosti, ktera nabizi sluzby, je tteba klasicky
marketingovy mix doplnit o dalsi prvky, jez maji na poskytovani sluzby vyznamny vliv.

Z tohoto dtivodu byl zvolen marketingovy mix 7P, ktery je typicky pro marketingovy mix
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sluzeb, ktery byl teoreticky popsan v oddile 1.3. Analyza marketingového mixu RegioJet a.s.

byla provedena s vyuzitim dostupnych materiald spolecnosti.

2.2.1 Produkt

Hlavnim produktem spole¢nosti RegioJet je poskytovani Zelezni¢ni piepravy 0sob
Z mista na misto. Jak jiz bylo zminéno dfive, spolecnost vstoupila na trh s cilem odstranit
monopol spoleénosti Ceské drahy a.s. a p¥inést na trh osobni Zelezni¢ni prepravy novy zptisob
jednéni dopravcil se zdkazniky. Prostfedkem k dosazeni tohoto cile byla diferenciace sluzeb
od konkurence, které spolecnost poskytuje zékaznikim. JelikoZz rozsah a kvalita
poskytovanych sluzeb pro Zelezni¢ni zakazniky pied vstupem spoleénosti RegioJet nebyla na
vysoké trovni, tak si spolecnost, diky Siroké nabidce a kvalité¢ poskytovanych sluzeb pfi
preprave, rychle ziskala obdiv, spokojenost a loajalitu zakaznikl. Ke spokojenosti zdkaznikt
z prepravy v praxi vedou i1 nepatrné malickosti jako jsou kdva zdarma, image vlaki,
multimedialni zabavni portal, moznost WiFi pfipojeni nebo mnoho jinych sluzeb, které

spole¢nost nabizi a vyznamné dopliuji poskytovani primarni sluzby.

2.2.2 Cena

Druhym nastrojem marketingového mixu je cena neboli price. Cena, jako jediny
nastroj marketingového mixu, pfinasi podniku trzby, proto je velmi dulezité zvolit optimalni
cenu, ktera bude pfinaSet zisk podniku, ale bude piiznivad i pro zdkazniky, jelikoZz mnoho
Z nich si vybira sluzby na zakladé ceny. Vyse cen jizdného u spole¢nosti RegioJet se odviji
podle vzdalenosti mezi misty piepravy, dne a Casu V tydnu a také podle zvoleného tarifu.
U spolecnosti RegioJet si Ize zpravidla vybrat jednu ze Ctyf tarifnich t¥id, které spole¢nost
nabizi. Nejlevnéjsi je tfida Low cost, ve které neni poskytovan doplitkovy servis. Soucasti
vSech dalsich tfid je i palubni servis. Druhou nejlevnéjsi téidou je Standard, nasleduje tiida

jizdného bez slev (tarif pro dospélého ve véku 18 az 64 let) pro jednotlivé tarify na trase

Praha hl.n. — Ostrava hl.n.

Tabulka 2 Piiklady cen jednotlivych tarifii pro dospélého na trase Praha hl.n. — Ostrava
hl.n. v utery v ¢ase odjezdu 11:47 z Prahy.

Tarifni tfida Low cost Standard Business

Cena 139 K¢ 189 K¢ 299 K¢ 349 K¢

Zdroj: STUDENT AGENCY (©2014), vlastni zpracovani autora
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V uvahu je tieba brat fakt, ze soucasti kazdé jizdenky je i mistenka, za kterou si
zakaznici nemusi pfiplacet jako u jinych dopravcei, a také voda Rajec ¢i kdva. Rozdilné ceny
jsou zpusobeny rozdilnymi sluzbami a komfortem v dané tarifni tfidé.

Spolecnost RegioJet ma sviij slevovy systém, v ramci kterého poskytuje razné slevy
zakaznikim. Né&které slevy musi spolecnost poskytovat zakaznikim na zaklad¢ dotaci od
statu (Ministerstva dopravy CR). Mezi tyto slevy patii napiiklad slevy pro diichodce, studenty
ve veéku 15-26 let, slevy pro zdravotné postizené a jiné. Ostatni slevy nabizi spolecnost
Vv ramci spoluprace s jinymi podniky podle svého uvdzeni. Kreditova jizdenka, kterou si
zakaznici mohou pofidit zdarma, je dal§im nastrojem jak dosdhnout zlevnéni jizdného na
cestach. Na kreditovou jizdenku si jeji drzitelé mohou nabit po zaplaceni urcité castky kredit,
jehoz vyse se rovna zaplacené Castce a poté si cestujici prostiednictvim kreditové jizdenky
mohou zakoupit jizdné za zvyhodnénou cenu, kterd snizi stav kreditu na kreditové jizdence.

Kompletni seznam mezindrodnich a vnitrostatnich slev dle webovych stranek
spole¢nosti RegioJet (©2018c):

e 1-2détido 6 let: zdarma (sleva 100 %).
e Détiod 6 do 18 let: sleva 75 %. Plati pouze pro tarify Low cost - bez servisu, Standard

a Relax.

e Student do 26 let: sleva 75 %. Plati pouze pro tarify Low cost - bez servisu, Standard

a Relax.

e Seniofi nad 65 let: sleva 75 %, plati ve vybranych spojich. Plati pouze pro tarify Low
cost - bez servisu, Standard a Relax.

e Drzitelé prukazt ISIC do veéku 29 let véetné: sleva 10 %. Plati pouze pro tarify Low
cost - bez servisu, Standard a Relax.

e Rodic¢ navstévujici dité v ustavni péci: sleva 75 %.

e Drzitelé prukazi ZTP: sleva 75 %. Plati pouze pro tarify Low cost - bez servisu,

Standard a Relax.

e Pruvodce drzitele prikazu ZTP/P: zdarma (sleva 100 %). Plati pouze pro tarify Low
cost - bez servisu, Standard a Relax.

e  Skupiny od 3 do 6 osob: sleva 10 %.

2.2.3 Distribuce
Spolecnost RegioJet se zabyva poskytovanim piepravni sluzby, kterd je zakaznikovi

distribuovéna piimo. RegioJet vyuziva pro distribuci sluzby nékolik distribu¢nich kanala.
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Prvnim distribuénim kanédlem je prodej jizdenek v prodejnich mistech spole¢nosti
RegioJet a u provoznich partnert, ktefi se nachazi pfimo na vlakovych nadrazich nebo pobliz
nadrazi po celé Ceské republice. Jedna se o velmi asty zptisob distribuce, protoZe se pobodky
nachazi na misté, kde zakaznik zpravidla za¢ina sluzbu i vyuzivat. Dal$im distribu¢nim
kandlem jsou rezervacni systémy. Spolecnost vyuziva dva typy rezervacnich systémil. Jednim
Znich je online rezervac¢ni systém na webovych strankach spolecnosti, ktery je velmi
jednoduchy a rychly. Druhym je SMS rezervacni systém, jehoz hlavni pfednosti je rychlost,
ale ma i nevyhody. Hlavni nevyhodou pro zakaznika je potfeba znalosti Cisla jizdenky
a zkratky jednotlivych stanic. V posledni dobé zakaznici vyuzivaji mobilni aplikaci
spolecnosti RegiolJet pro rezervaci a nakup jizdenek. Stazeni aplikace je bezplatné a lze ji
stahnout na platformy Android a iOS. V pfipadé, ze zakaznik nevyuzije ani jednu
z uvedenych moznosti, muze vyuzit posledni moznost pro nakup jizdenky, kterou je
zakoupeni jizdenky pfimo ve vlacich RegioJet. Tato moznost vSak neni v praxi casto

pouzivana, protoze cestujici musi kromé jizdenky zaplatit i penalizacni pfirazku.

2.2.4 Propagace

Jedna se o dal$i marketingovy ndstroj, ktery je zcela zdsadni pro vétSinu spolec¢nosti
véetné spolec¢nosti RegioJet. Spole¢nost vyuziva nékolik nastroji komunikaéniho mixu pro
SVoji propagaci, kterymi jsou event marketing, public relations, reklama, webové stranky
spole¢nosti a socidlni média. Kromé téchto nastroji spolecnost t€zi i z velkého medialniho
zajmu o Zelezni¢ni dopravu. Tento zdjem je zplsoben neustalymi spory mezi spolecnosti
Ceské drahy, a.s. a soukromymi dopravci. Dale by neméla byt opomijena osoba majitele
spole¢nosti, pana Jancury, ktery velmi ¢asto a rad vystupuje v médiich, kde komentuje situaci
v oblasti autobusové a zelezni¢ni osobni dopravy.

Spole¢nost RegioJet si uvédomuje velkou finan¢ni naro¢nost reklamy v masovych
médiich jako je televizni vysilani nebo radio, proto se spolecnost zamétfuje pfedevsim na
nizkonakladovou formu reklamy, ktera je cilend pfesné na potencialni zdkazniky. Spole¢nost
Regiolet si pronajima billboardy na mistech, kde se nejCastéji setkava se svymi zdkazniky.
Mezi tato mista je mozné zafadit autobusova a vlakova nadrazi a jejich blizké okoli. Ptiklad

jednoho z billboardl spolecnosti RegioJet je zobrazen na obrazku 6.
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Obrazek 6 Billboard spolecnosti RegioJet a.s. (autor)

Nevyhodou vSak muize byt skuteCnost, Ze spole¢nost svoji reklamou nezaujme tak
velké procento lidi, ktefi by mohli byt osloveni prostfednictvim masovych sdélovacich
prostiedkd, kterymi jsou televize nebo radio. Dale spolecnost prezentuje své propagacni
materialy v ramci skupiny STUDENT AGENCY, protoZe je to pro spole¢nost velmi vyhodné.
Za urcity zpusob reklamy lze povazovat i vlaky RegioJet, které svym poutavym ¢erno-zlutym
vzhledem s &erveno-modrym napisem upoutaji vefejnost, kdyz projizdi Ceskou republikou
1 zahrani¢im.

V internetové reklamé se spolec¢nost od konkurence odliSuje. Na rozdil od ostatnich
spole¢nosti nepouzivad RegioJet reklamni bannery na strankéch, které vyhledavaji dopravni
spojeni (napf. Idos.cz), ale pouze na svych webovych strankdch a v ramci skupiny STUDENT
AGENCY. Spolec¢nost RegioJet vSak vyuzivd SEO, které vyhledava klicova slova pro
zobrazeni stranek ve vyhledavaci. Spole¢nost konkrétné vyuziva Google AdWords a Sklik,
aby se webové stranky spole¢nosti RegioJet objevovaly, na co mozna nejlep§im umisténi ve
vyhledéavaci.

Zakaznici maji moznost odebirat newsletter, kdyz zadaji svilj email na webové stranky
spole¢nosti. Diky tomu zakaznici obdrzi vSechny novinky, informace a akcni nabidky od
spole¢nosti RegioJet.

RegioJet nabizi reklamni prostory také k pronajmu pro jiné podniky. Spole¢nost nabizi
reklamni prostory pfimo ve vlaku, kde promita reklamu v zabudovanych obrazovkach
v sedackach nebo nabizi inzerci ve svém &asopise Zluty, ktery je zdarma k dispozici ve
vlacich, autobusech i1 vSech pobocCkach spole¢nosti RegioJet, diky tomu se s reklamou setka
mnoho lidi a pro podniky je inzerce u spole¢nosti RegioJet vyhodna.

vvvvvv

kazdou spole¢nost, protoze pomaha spoleCnosti vytvaret pozitivni vztahy mezi vefejnosti
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a spolecnosti. Jako kazdd spolecnost si chce také RegioJet vybudovat kvalitni a loajalni
vztahy se svymi zdkazniky. Jenze UspéSna spoleCnost se nemulze orientovat pouze na
zékazniky, ale méla by se zaméfit také na budovani vztahii s politiky, statnim sektorem,
bankovnim sektorem, médii a také investory. Uspé&$nost public relations spole¢nosti je
V porovndni s ostatnimi spolecnostmi velmi dobra. Navic tohoto vysledku spolecnost doséhla
oproti ostatnim spolecnostem za zlomek ndkladi a to ztoho divodu, ze v dob¢, kdy
spole¢nost zacinala, se v médiich objevovalo mnoho informaci o spole¢nosti, a i vV sou¢asné
dobé se spolecnost t€si velkému zdjmu médii diky pfetrvavajicim konfliktim S ostatnimi

dopravci.

Obrazek 7 Casopis Zluty (autor)

RegioJet pro své zékazniky publikuje vlastni ¢asopisy Zluty a Zlutik. Casopis Zluty,
ktery je zobrazen na obrazku 7, je urCen pro zakazniky spole¢nosti, protoZe se s nim setkaji na
pobockach spolecnosti nebo pifimo ve vlacich. V €asopisu je vzdy rozhovor s osobnosti,
zazitky z cestovani, novinky tykajici se spole¢nosti STUDENT AGENCY nebo RegioJet
a dalsi témata. Casopis Zlutik je uréen predevsim pro déti, aby jim na cestach pfinesl zabavu
a zakladni poznatky o dopravnich prosttedcich. Jsou v ném omalovanky, kfizovky, rébusy,
pohadky o maskotovi &asopisu, kterym je zirafak Zlutik a jiné.

Spolecnost RegioJet je navic velmi oteviend kontaktim s vefejnosti. Na svych
webovych strankach v sekci ,,Pro média“ sdili dalezité dokumenty s vefejnosti, jako jsou
vyro¢ni zpravy, zakladni tidaje a jiné. Na rozdil od ostatnich spolec¢nosti lze na strankach
spolecnosti RegioJet najit email i kontakt na nejvyssiho predstavitele spolecnosti, zatimco
ostatni dopravci uvadéji pouze informativni emaily, na které odpovidaji zaméstnanci dané
spole€nosti. Zakaznici mohou napsat email naptiklad panu JanCurovi, ktery je mayjitel
spole¢nosti nebo je mozné napsat piimo tiskovému mluvéimu spolecnosti, kterym je pan Ales

Ondriij.
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V nedavné dobé¢ zacal RegioJet na svych webovych strankach zvetejnovat informace
0 zpozdéni vlakl na jednotlivych trasach. Tyto informace opét maji kladni vliv na zakazniky,
protoze maji v dany okamzik aktualni informace o jizdé vlaku a v pfipad¢ potieby mohou
stornovat jizdenku.

Sponzoring u spolecnosti RegioJet neni moc rozsifeny, a tak se logo spolecnosti
nevyskytuje na rozdil od konkurence na zadné kulturni nebo sportovni akci. V roce 2018 vsak
spole¢nost zacala vibec poprvé v jeji historii spolupracovat s jinou spole¢nosti, konkrétné se
jednalo o spolupraci se spole¢nosti Orion. RegioJet spolu se spole¢nosti Orion zrealizoval
soutéz, ktera spocivala v zaslani kodu, ktery se nachazel na zadni strané obalu cokolady
Studentska pecet, a vyherce po slosovani obdrzel jizdenky nebo letenky od spolecnosti
RegioJet.

Event marketing je dal$im nastrojem marketingového komunikaéniho mixu. Tento
nastroj spole¢nost nejcastéji vyuziva, kdyz zacina plsobit na nové trase, aby si zdkaznici
a zastupci médii mohli vyzkouset jizdu a servis. RegioJet dale potada ak¢ni nabidky pro
zdkazniky. Vzdy si najde néjaké vyznamné datum a podle ného ptipravi akci. Napiiklad
Vv unoru, kdy je svatek zamilovanych — svatek svatého Valentyna, RegioJet pravidelné porada
akci Valentyn 1+1 zdarma a pary mohou cestovat do urcitych destinaci pouze za cenu jedné
jizdenky.

Spolecnost RegioJet kazdy rok realizuje jednu vétsi marketingovou akci, ktera se
nazyva Den s RegioJetem. Naposledy v roce 2018 v Ostravé RegioJet piedstavoval svoje
vlakové soupravy, jednotlivé tarifni tifidy a nabizel moZnost vyzkouSeni pohodli
Vv jednotlivych tarifnich ttidach. Dale si zdkaznici mohli vyzkousSet, jakou praci zastava Team
Leader nebo barista, a mnoho dalsich zajimavosti.

Webové stranky. V dnesni dobé se jedna o jeden z nejpouzivanéjSich ndstroji
komunikace a to diky mnoha vyhodam, které webové stranky nabizi. Mezi tyto vyhody patii
vetsi geograficka plisobnost, rychld komunikace se zakazniky, veskeré informace na jednom
misté, informace o nabidkach, moderni vnimani spolecnosti a jiné. Z tohoto divodu se
spolecnost RegioJet snazi neustale pracovat na svych webovych strankach a zvySovat jejich
uzivatelskou piivétivost, protoze se s ni setkdvaji, jak stavajici, tak i potencialni zdkaznici.

Vzhled stranek souvisi s image celé spolecnosti, protoze dominantni je Zluta barva, jiz
najdeme na vlacich i autobusech spole¢nosti RegioJet. V zahlavi stranky hraje dominantni
ulohu logo spolecnosti RegioJet. Pod nim se zobrazuji odkazy na jednotlivé sekce. Na ivodni
strance lze nalézt rezervacni systém, ktery slouzi pro nakup a rezervaci jizdenek. Dale jsou

zde zobrazeny vyhodné nabidky, informace o zpozdéni a také novinky. V zapati stranky se
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nachazi kontakty, vybrané odkazy, platebni metody, moznost pfihlaseni odbéru newsletteru
a odkazy na socialni sit¢.

Socialni sité hraji v soucasnosti velkou roli v zivot¢ mnoha lidi. Z tohoto ditvodu je
pro kazdy podnik nezbytné vyvijet aktivitu také na socidlnich sitich. Pro RegioJet ma nejvétsi
vyznam Facebook. Ke konci cervna roku 2018 méla spolecnost RegioJet na svém
facebookovém profilu vice nez 80 tisic fanouskl. Spole¢nost vyuziva Facebook pro rychlou
interakci se zékazniky, kdy se spoleCnost snazi, co nejrychleji reagovat na piispevky,
komentaie nebo zpravy od zakaznikli, za zminku stoji, Ze se spoleCnost vyjadiuje
I K negativnim postojim a snazi se zakaznikovi problém vysvétlit a omluvit se za néj.
RegioJet zde pravidelné vyhlasuje rizné soutéze a sdili fotky, které souvisi se spolecnosti.
Spole¢nost prostiednictvim Facebooku oznamuje novinky, akéni nabidky nebo informuje
o planovanych propagac¢nich akcich.

Aktivita na ostatnich socialnich sitich uz neni tak frekventovand a spole¢nost
ziidkakdy vyda novy pfispévek. Instagramovy ucet spolecnosti slouzi pro propagaci
spole¢nosti jako Facebook. Nejcastéji zde spole¢nost sdili fotky, které maji za cil naldkat
zakazniky k jizd¢ se spole¢nosti RegioJet. Dalsi socialné sité, které spole¢nost vyuziva, jsou
Linked in, Google+ a Twitter. V zavéru je jest¢ mozné zminit aktivitu spolecnosti na
Youtube, ktera vSak neni pfili§ Casta, ale spole¢nost zde ma svij vlastni ucet, prostiednictvim

kterého sdili propagacni videa.

2.2.5 Lidé

Zaméstnanci spole¢nosti jsou dulezitym prvkem marketingového mixu, protoze
pfichazi velmi casto do styku se zakazniky a nejvétSi mirou ovliviluji spokojenost ¢i
nespokojenost zakaznikd. Dle spolecnosti STUDENT AGENCY (2011) je hlavnim tukolem
palubniho persondlu zajistit servis pro zdkazniky béhem jizdy, pomoc s nastupem a vystupem
osobam s omezenou pohyblivosti a hlavné budovat dobrou povést spolec¢nosti. Palubni
personal, ktery je poznat diky jeho charakteristické uniformé, se béhem jizdy snazi dosahnout
pozitivnich nazorti u zdkaznikl a po celou dobu ptepravy vystupuje profesionalné.

Podle tvrzeni spolecnosti kazdy ¢len persondlu ma stejné povinnosti tykajici se
obsluhy a odbaveni zdkaznika. Pocet ¢leni palubniho persondlu se odviji od poctu vozil
tazenych lokomotivou. Jak uvadi webové stranky spolecnosti, naptiklad v pétivozové
soupravé vlaku spole¢nosti RegioJet je mozné najit sedm clenti palubniho personalu.
Pét ¢lent posadky se bude starat o pohodli zakazniki, kdy kazdy ¢len bude v jednom voze.

Mezi jejich ¢innosti patii napiiklad odbaveni cestujicich, roznos tiskovin, jidla a piti. Pracovni
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napln zbylych dvou ¢lenii posadky spociva v ptipraveé obcerstveni, které si zdkaznici vyberou
a objednaji. Ve vlacich spolecnosti Regiolet 1ze nalézt jesté jednoho nesmirné dulezitého
¢lena posadky. Jedna se o strojvedouciho, ktery ma na starost zajisténi bezpecné jizdy vlaku.
Palubni persondl pak v souctu tvofi osm zaméstnancli, v tomto konkrétnim modelovém
ptikladu.

Jak tvrdi spole¢nost, v kazdé soupravé vlaku zastava jeden zaméstnanec pozici Team
leadera, ktery plni tlohu vedouciho zaméstnance a je poznat podle pasky, kterou ma na pazi
s napisem ,,TEAM LEADER®. Napln jeho prace spociva v koordinovani Cinnosti ostatnich

¢lent palubniho personalu, poptipadé fesi problémy se zdkazniky.

2.2.6 Procesy

Pro spole¢nost je dulezité zajistit mnoho procest, aby mohla poskytovat svoje sluzby.
Mezi tyto procesy patii naptiklad zajiSténi hnacich vozidel, vozidel pro cestujici, sestaveni
jizdniho fadu, zajiSténi persondlu a dalSich procest. I kdyZ se stale jednd o mladou spolecnost,
tak se spole¢nost RegioJet po pocatecnich problémech neustale zdokonaluje. V zac¢atcich bylo
problémem piedev§im nestabilni bezdratové piipojeni, Cistota vozii nebo nedostatecné
zasobovani obcerstveni. V roce 2019 procesy uvnitt spolecnosti funguji velmi dobfe, protoze
jsou promyslené do tplnych detailti a z po¢ateénich problému se spole¢nost poucila. Z tohoto
diavodu lze povazovat procesy (jako je zasobovani, Cistota vozu, rezervacni systém a jiné) za

velice efektivné nastavené a jsou dulezitym faktorem tGspéchu spole¢nosti Regiolet.

2.2.7 Materidlové prostredi

Do materidlového prostredi se fadi vzhled a image vlakl a prodejni mista spole¢nosti
RegioJet. Pobocky spole¢nosti maji velmi ,,0sobity” vzhled, aby na prvni pohled upoutaly
pozornost a zvyraznily vyjimecnost podniku. Uvniti kazdé pobocky dominuje Zlutd barva,
ktera je typicka pro Regiolet. Jednotlivé pobocky se vSak 1isi velikosti a u vétSich pobocek je
mozné najit prostor pro zakazniky, ktery jim ma ptinést pohodli pfed cestou, zatimco mensi
pobocky slouzi pouze k prodeji jizdného. Vnéjsi design vlakll spolecnosti tvoii kombinace
zluté a Cerné barvy, ze kterého vystupuje cervenomodré logo spole¢nosti, aby bylo na prvni
pohled jasné, o jakou se jedna spole¢nost. Interiér vlaki je vytvoten tak, aby byl v souladu
svizi spoleCnosti a piinesl zdkaznikiim maximalni komfort. Komfort se vSak 1i§i podle
zvoleného tarifu, pochopitelné nejvetsi komfort maji zékaznici tfidy Business, nasleduji tfidy
Relax a Standart. Nejmensi komfort podle ceny maji zékaznici tfidy Low cost, ale i zde

zékaznici cestuji pohodIné. Velky diiraz spole¢nost klade na Cistotu vlakl a toalet, aby zvysila
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komfort zakaznikim, pravda je vSak takova, Ze n€¢kdy se spolecnosti nedafi udrzet Cistotu

Vv interiéru po celou dobu jizdy vlaku.

2.3 Prizkum marketingové komunikace RegioJet a.s.

V obdobi od 9. ledna do 4. tinora roku 2019 byl realizovan prizkum ve formé
dotaznikového Setieni, ktery se zabyval marketingovou komunikaci spolecnosti RegioJet a.s.
Vv segmentu zelezni¢ni osobni dopravy. Cilem prizkumu bylo zjistit povédomi respondenti
o marketingové komunikaci spolecnosti a také ziskat nazor respondentli na jednotlivé nastroje
marketingové komunikace, které spole¢nost Regiolet vyuziva. Na tomto zakladé byly
formulovany nasledujici vyzkumné otazky:

e Jak respondenti vnimaji image spole¢nosti RegioJet?

e Jaké jsou klicové faktory respondentt pii vybéru zelezni¢niho dopravce?

e S jakym marketingovym komunikac¢nim néstrojem spole¢nosti RegioJet se respondenti
nejvice setkavaji?

e Jaké formé& marketingové komunikace respondenti vénuji nejvetsi pozornost?

Po stanoveni zédkladnich vyzkumnych otdzek nésledoval vybér konkrétni techniky
sbéru dat. Pro tento prizkum byla zvolena technika online dotaznikového Setieni, kdy byl
dotaznik umistén do riiznych skupin na sociélni siti (Facebook), ve kterych se sdruzuji lidé
rozdilnych vékovych skupin a z rozdilnych kraji Ceské republiky, aby bylo osloveno, co
moznad nejvice osob. Online dotaznik byl vybran ztoho divodu, ze prostiednictvim
elektronické komunikace je moZzné velmi rychle a efektivné oslovit vétsi pocet respondentt

S nizkymi naklady.

2.3.1 Vybérovy soubor

Nasledné bylo nutné vypocitat velikost vybérového souboru, aby byla zajisténa
reprezentativnost Setieni. Kritéria pro reprezentativnost byla stanovena dvé. Prvnim bylo
vékové slozeni obyvatel Ceské republiky a druhym pohlavi obyvatel Ceské republiky. Protoze
jako technika sbéru dat byl vybran online dotaznik, dalo se ofekévat, ze nejméné odpovedi
bude od veékové skupiny 56 a vice let. Z toho divodu byly vybrany jako zakladni soubor
nasledujici vékové skupiny obyvatel Ceské republiky: 15 — 26 let, 27 — 40 a 41 — 55 let. Podle
vékového slozeni obyvatel Ceské republiky, které zvefejnil Cesky statisticky tad (2017D),
bylo zjisténo, ze velikost populace ve véku od 15 do 55 let je 5 723 387 osob. Ve vekové
kategorii 15 — 26 let je 1 282 198 osob, coz piedstavuje 22,4 % celkové populace, ve vékové
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kategorii 27 — 40 let se nachazi 2 182 510 osob, které tvoii 38,1 % celkové populace a do
veékové kategorie 41 — 55 let patii 2 258 679 osob, které piedstavuji 39,5 % celkové populace.

Druhym kritériem bylo pohlavi obyvatel Ceské republiky, které zvefejnil Cesky
statisticky Gfad (2018). Ze zvefejnénych udaji vyplyva, Ze v Ceské republice Zije
10 637 794 1lidi a ztoho 5237307 jsou muzi, coz je zhruba 49 % celkové populace,
a 5400 487 jsou zeny, které tvoti zhruba 51 % celkové populace.

Pro zajiSténi reprezentativnosti vzorku bylo potieba ziskat urcity pocet respondentt.
Tento pocet respondentt byl vypocitan podle vztahu €. 1, jenz je uveden Vv pododdile 1.4.2 na
stran¢ 24. Dosazeni do vztahu €. 1 je uvedeno ve vztahu €. 2 a vysledny pocet respondentt je

uveden ve vztahu €. 3.

(22%0,5%0,5)
0052 @)

n = 400 (3)

Jakmile byl zjistén pozadovany pocet respondentll, tak bylo potfeba, pro zajisténi
reprezentativnosti vzorku, pfevést procentudlni zastoupeni jednotlivych vékovych skupin
a skupin dle pohlavi do vypoéteného poctu respondentti. Ve vékové skupiné 15 — 26 let, ktera
tvoti 22,4 % celkové populace, je potieba ziskat alespont 90 respondentti, ve vékové skupiné
27 — 40 let, ktera tvofi 38,1 % celkové populace, je potieba ziskat alesponi 152 respondentli
a ve veékové skupiné 41 — 55 let, ktera predstavuje 39,5 % celkové populace, je potieba ziskat
alespon 158 respondentd. Pro zajisténi reprezentativnosti vzorku z hlediska pohlavi obyvatel
Ceské republiky, je tieba, aby muzského pohlavi bylo alespoii 196 respondentd, coZ je 49 %
z celkové populace a Zenského pohlavi musi byt minimalné 204 respondentd, coZ je 51 %
z celkové populace.

Dotaznik (viz pfiloha A) se skladal z 33 otazek, z nichz 23 bylo uzavienych, sedm
polouzavienych a tii oteviené. Prvni otdzka byla filtracni, aby dotaznik vypliiovaly pouze
osoby, které maji povédomi 0 spolecnosti RegioJet. Nasledovaly otazky, které se tykaly
jednotlivych marketingovych nastroju spolecnosti. Na zavér byly respondentim polozeny
¢tyfi demografické otazky, které tfidily respondenty z hlediska véku, pohlavi, statusu
a bydliste.

Pfed samotnym spusténim dotazniku bylo provedeno pilotni testovani dotazniku
kompetentnimi osobami, aby byla zkontrolovana struktura, obsah dotazniku a spravna
formulace otazek. Nasledné byl dotaznik umistén na socidlni sité€ a sbér dat probihal 27 dni.

Poté, co byly nasbirdny odpoveédi od respondentli, byla provedena jejich analyza.

Celkem bylo nasbirano 657 odpovédi, ale pro zachovani reprezentativnosti vzorku, byla
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pouzita funkce randbetween, jenz je soucasti programu Microsoft Excel, pomoci které bylo
vybrano 400 odpovédi, které byly analyzovany. Soucasné je v téchto 400 odpovédich

zachovano procentualni zastoupeni jednotlivych vékovych skupin a pohlavi.

2.3.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Uvodni otazka méla za cil odfiltrovat respondenty, ktefi neznaji spole¢nost RegioJet
a.s. Ze 400 respondentd odpovédelo 396 (99 %) respondentti, ze spole¢nost znd a pouze
4 (1 %) respondenti spolecnost neznaji. Dalsi ¢ast analyzy byla vénovana demografickym

ukazatelim. Pohlavi respondenti je znazorné€no na obrazku ¢. 8.

Jste:

49 % Zena

51 %
’ = Muz
Obrazek 8 Pohlavi respondentti (autor)

Celkem 204 (51 %) respondentli bylo Zzenského pohlavi a 196 (49 %) muzského

pohlavi. Dalsi otazka se tykala véku respondentii. VEk respondentl zobrazuje obrazek ¢. 9.

Jaky je Vas vek?
22%
40 % 15- 26 let
= 27 - 40 let
\ 41 - 55 let
38 %

Obrazek 9 Ve¢k respondentti (autor)

Vékovou skupinu 15 az 26 let tvotilo 90 (22 %) respondentii, vékova skupina 27 az
40 let se sklada ze 152 (38 %) respondentti a nejstarsi skupinu 41 az 55 let tvoii 158 (40 %)
respondentll. Nasledujici otdzka se zabyvala statusem respondentd a jeji vysledky jsou

znazornény na obrazku ¢. 10.
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Jaky je Vs status?
15% 169
- 15% Zak(yn&)/Student(ka)
., = Matetska/rodi¢ovska dovolena

Pracujici
= Nezaméstnany(a)

81 %

Obrazek 10 Status respondenti (autor)

Celkem se dotazovani ucastnilo 64 (16 %) zaku/studentt, 6 (1,5 %) respondentli na

matefské nebo rodicovské dovolené, 324 (81 %) pracujicich a 6 (1,5 %) nezaméstnanych.

Posledni demograficka otazka, zobrazena na obrazku ¢. 11, délila respondenty podle kraju,

kde ziji.
Kde zijete (kraj)?
50%
) 39 %
40%
30%
0,
200 8% 13 % 9
0
10% I A% 29 2% 1% 2% 19 I 2% 2% °% 19 0
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Obrazek 11 Bydlisté respondenti dle kraja (autor)

Dale budou analyzovany pouze odpovédi respondenttl, kteti znaji spoleénost RegioJet.

V otazce, kterd se zaméfovala na to, co respondenty prvni napadne, kdyz se fekne RegioJet,

odpovidali respondenti nasledovné:
e 111 (28 %) respondentii napsalo vlaky.
e 61 (15 %) respondentti napsalo Zlutou barvu.
e 34 (9 %) respondentl napsalo zluty vlak.
e 32 (8 %) respondentd napsalo Radima Janc¢uru.

e 23 (6 %) respondentl napsalo darek zdarma.

e 135 (34 %) respondentt napsalo jiné véci, které se fadi do moznosti Ostatnich

odpovédi (pfiloha B).



Dalsi otazka se tykala barvy, kterou maji respondenti spojenou se spole¢nosti RegioJet
a jeji vysledky jsou zobrazeny na obrazku ¢. 12. V této otdzce mohli respondenti zvolit vice
odpovédi. Nejvice maji respondenti spojenou spole¢nost se zlutou barvou, kterou zvolilo
61 % respondentil, nasleduje rizova barva, kterou vybralo 11 % respondentti, poté se umistila
¢ernd barva, jez vybralo 10 % respondentti. Modrou a ¢ervenou barvu zvolilo shodné 7 %
respondentl. 2 % respondentll vybrala oranzovou barvu a 2 % respondentti si se spole¢nosti
RegiolJet spojilo jiné barvy, které jsou zafazeny v odpovédi ostatni. V odpovédi ostatni jsou

zahrnuty nasledujici barvy: fialova, bila a Seda.

Barvy

1% 2% Zluta
2%

10 % -\‘ = Cervena
= = Modra

n

7%

= Cerna

61 % = Oranzova

Ruzova

= Ostatni

Obrazek 12 Barvy, které maji respondenti spojené s RegioJetem (autor)

Dalsi otazka byla zaméfena na to, jak barvy spolecnosti RegioJet plisobi na

respondenty. Jeji vysledky zobrazuje obrazek ¢. 13.

Jak na Vas piisobi barvy, které pouziva spolecnost RegioJet?

8% 1%

Velmi pozitivné

“ 22%
29 %

= SpiSe pozitivné
Neutralné
= SpiSe negativné

= Velmi negativné
40 %

Obrazek 13 Vnimani barev spole¢nosti RegioJet respondenty (autor)

Celkem 248 (62 %) respondenti z celkového poctu 396 respondentti vnima barvy
spolecnosti velmi pozitivné nebo spiSe pozitivné, 113 (29 %) respondentii vnima barvy
spolecnosti neutralné a pouze 35 (9 %) respondentii vnima barvy negativné.

Nasledujici otdzka se zaméfovala na to, zda respondenti vyuZivaji pro Zeleznicni

pfepravu spolec¢nost RegioJet. Celkem 111 (28 %) respondentii odpovédélo rozhodné ano,
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dalsich 125 (32 %) respondentd odpovédelo spise ano, odpoveéd’ spise ne zvolilo 114 (29 %)
respondentll a 46 (12 %) respondentli zvolilo odpovéd’ rozhodné ne. Dalsi otazka, ktera se
zam¢iovala na to, jaky tarif respondenti ve vlacich spolecnosti prevazné vyuzivaji, souvisela
s predchazejici otazkou, jelikoz ji nezodpovidali lidé, kteti zvolili v pfedchazejici otazce
odpovéd’ rozhodné ne. Z celkového pocétu 350 respondentt voli tarif Business 22 (6 %)
respondentu, tarif Relax vyuziva 79 (23 %) respondentt, tarif Standard, ktery je zastoupen
nejvice, pouziva 190 (54 %) respondentli a nejlevngjsi tarif Low cost voli 59 (17 %)

respondentt. Vysledky jsou prezentovany na obrazku ¢. 14.

Jaky tarif pfevazné vyuzivate ve vlacich spolecnosti RegioJet?

17 % 6%
‘ ‘3 % Business
= Relax
Standard
= Low cost

54 %

Obrazek 14 Vyuziti tarifti spole¢nosti RegioJet (autor)

Poté se otdzky zaméfovaly na kreditovou jizdenku, webové stranky spolecnosti
a aplikaci spolecnosti RegioJet pro smartphony. Prvni otazka zjistovala, jestli respondenti
maji ziizeny Ucet u spolecnosti RegioJet neboli kreditovou jizdenku.

Celkem 133 (34 %) respondenti odpovédé€lo, Ze ano a 263 (66 %) respondenti
odpovédelo, Ze ne.

Dalsi otazka zjistovala, jestli respondenti navstivili v poslednim meésici weboveé
stranky spolec¢nosti RegioJet. Zde ptfevazovala odpovéd ano, kterou zvolilo 201 (51 %)
respondentli, zatimco odpovéd’ ne vybralo 195 (49 %) respondentd. Na tuto otdzku
navazovala dalsi otazka, protoze respondentim, kteti odpoveédéli, Zze v poslednim mésici
navstivili webové stranky, byla polozena otazka, jak jsou spokojeni s webovymi strankami

RegioJet. Vysledky jsou zndzornény na obrazku ¢. 15.
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Jste spokojen/a s webovymi strankami RegioJet?

0
21 % - 19%
0 ‘ Rozhodné ano
= SpiSe ano
SpiSe ne

= Rozhodné€ ne

56 %

Obrazek 15 Spokojenost respondentli s webovymi strankami RegioJet (autor)

Jak vyplyva z obrazku ¢. 15, tak 38 (19 %) respondentti odpovédélo rozhodné ano,
113 (56 %) respondentl zvolilo odpovéd’ spiSe ano, odpoveéd spise ne vybralo 43 (21 %)
respondentl a pouze 7 (4 %) respondentl zvolilo odpovéd’ rozhodné ne.

Poté byla respondentiim poloZena otazka, jestli vyuZivaji aplikaci spolecnosti RegioJet
pro smartphony. Odpovéd’ ano zvolilo pouze 80 (20 %) respondentti, zatimco odpoveéd’ ne
byla zastoupena mnohem vice, konkrétné 316 (80 %) respondenti zvolilo tuto odpoved'.

Nasledujici otazka, ktera zkoumala, zda jsou respondenti spokojeni s aplikaci
spolecnosti RegioJet pro smartphony, zahrnovala odpovédi pouze téch respondentt, ktefi
v piedchazejici otazce zvolili odpoveéd’ ano. Z celkového poctu 80 respondentl byla vice nez
polovina respondentii spokojenych s aplikaci, konkrétné¢ 44 respondenti zvolilo kladnou
odpovéd’, ale 36 respondentti se piiklani spise k zaporné odpovédi. Vysledky jsou zobrazeny

na obrazku ¢. 16.

Jste spokojen/a s aplikaci RegioJet pro smartphony?

16 % 12%
Rozhodné ano
= SpiSe ano
29 % Spise ne
0,
‘ 43% = Rozhodné ne

Obrazek 16 Spokojenost respondentti s aplikaci RegioJet pro smartphony (autor)
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Nasledujici otazka se zamétovala na to, jaké faktory jsou pro respondenty dulezité pfi
vybéru konkrétniho dopravce na konkrétni trase, kdyz by jezdili v ptiblizné stejnych casech.

Vysledky jsou zobrazeny na obrazku €. 17 pomoci aritmetického priiméru.

Dilezitost faktorti pti vybeéru konkrétniho dopravce.
(1 - velmi dulezity faktor, 5 - nejméné dulezita faktor)

Vérnostni program  S— 3 47
Image spole¢nosti [ 3,14
Direk zdarma N 2 96
Moznost nakupu jizdenky pies internet nebo mobilni. .. S 2 28
Pfistup personaluy GG 2,04
Cena NS 1,74
Pohodli TS 1,73

1 15 2 25 3 35
Obrazek 17 Diulezitost faktord pti vybéru dopravce (autor)

vvvvvv

stran€ jsou naopak image spole¢nosti, darek zdarma a vérnostni program.

Nasledujici zjistovala, jak Casto cestuji respondenti vlakem. Odpovéd’ 7x a vice za
tyden zvolilo 25 (5 %) respondentli, 5x az 6x za tyden vyuziva vlaky 43 (11%) respondent,
3x az 4x za tyden cestuje vlakem 44 (12 %) respondentil, 1x az 2x za tyden jezdi vlakem
78 (19 %) respondentd, pro jizdu vlakem jednou za 14 dni se rozhodlo 48 (13 %)
respondentl, jednou za mésic vyuziva vlaky 61 (15 %) respondentll a posledni odpoveéd
parkrat za rok zvolilo 97 (24 %) respondent.

Poté byla polozena otazka, ktera zjistovala, za jakym ucelem respondenti nejéastéji

cestuji vlakem. Vysledky jsou zobrazeny na obrazku ¢. 18.

Za jakym ucelem nejcastéji cestujete vlakem?

40% 32 %
30%
20%
20% 14 % 14 % 15%
~ A mm - m -
0% — —
Zaméstnani  Vzdélavani Kultura Sport Nékupy Navstévy Piiroda
piibuznych/
kamaradu

Obrazek 18 Ucel cestovani respondentii (autor)

Nejvice dotazovanych, konkrétné 128 (32 %) respondentl, cestuje za zaméstnanim,

poté 79 (20 %) respondentii cestuje za sportem. Odpoveéd’ navstévy piibuznych ¢i kamaradi
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zvolilo 60 (15 %) respondentii. Shodn¢ 55 (14 %) respondentii cestuje za vzdélavanim
a kulturou. Malo respondentt, konkrétné 10 (3 %) respondentl, cestuje kvili nakuptim
a nejméné respondenttl, celkem 9 (2 %) respondentd, cestuje za piirodou.

V nasledujici otdzce byli respondenti tazani, odkud se o spolecnosti RegioJet poprvé

dozvédéli. Vysledky jsou zobrazeny na obrazku €. 19.

Odkud jste se o spolecnosti RegioJet poprvé dozvédéel/a?

30% .
25 % 23 %

20 %
20% 16 %
10%
1% 1% -
0%
. .‘\ 0 0 o. 1
e & & i > & & «
4{{0 (\/ & . &‘b ‘®0 (\)\@ . @0
A% (\)\Q o X ~0§
‘b,s‘b' s\Q‘b’ (\;‘\{\) (\/
&@é\ &
) $
& (\)&

(\}‘

Obrazek 19 Odkud se respondenti poprvé dozveédéEli o spolecnosti RegioJet (autor)

Vysledky znazornuji, Ze nejvice respondenti, celkem 98 (25 %) dotazovanych, se
dozvédélo o spolecnosti prostiednictvim znamého, kamarada nebo ptibuzného. Poté se mnoho
respondentt, presné 90 (23 %) dotazovanych, dozvédelo o spolecnosti prostfednictvim médii.
Nasleduje 81 (20 %) respondentt, kteti se dozvédéli o spolecnosti z jizdniho fadu a 62 (16 %)
respondenttl, jez se dozvédélo o spolecnosti z internetu. Naopak nejméné respondent,
konkrétn¢ dva (1 %) respondenti, se dozveédéli o spole¢nosti prostiednictvim letaki
a billboardt. V odpovédi jiné respondenti uvadéli, Ze si uz nepamatuji, odkud se o spole¢nosti
dozvédéli, nebo ze se o spole¢nosti dozveédeli prostiednictvim zlutych autobust.

Poté se otdzka zaméfovala na to, jestli respondenti zaznamenali béhem posledniho
mesice reklamu spolecnosti RegioJet. Celkem 181 (46 %) respondentd uvedlo, Zze
zaznamenalo reklamu spolecnosti a 215 (54 %) respondent odpoveédélo, Ze nezaznamenalo

reklamu v poslednim mésici.
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Nasledujici otazka, ktera zjistovala, kde dotazovani zaznamenali reklamu spolecnosti,
souvisi s predchazejici otazkou, protoze na ni odpovidali pouze respondenti, ktefi
zaznamenali béhem posledniho mésice reklamu spole¢nosti. Vysledky jsou zobrazeny

v obrazku ¢. 20.

Kde jste zaznamenal/a reklamu spole¢nosti RegioJet?

9
60% 57 %
50%
40%
30%
20% 9% 6% 11 % 12%
10% 2% 1% 1% 2%
o I - - N H -7 -7 -
Webové Jiné webové E-mailova Billboard Reklama na Socialni sit¢  Noviny Letaky Jiné
stranky stranky reklama nadrazich

spole¢nosti

Obrazek 20 Komunikacni kanaly, kde respondenti zaznamenali reklamu (autor)

Z celkového poctu 181 odpovédi nejvice respondenti, konkrétné 103 (57 %)
respondentli, zaznamenalo reklamu spole¢nosti na nadrazich. Poté zhruba stejné respondentt
uvedlo, ze se s reklamou setkalo na socialnich sitich, konkrétné 21 (12 %) respondentt, a na
billboardech, konkrétné 20 (11 %) respondentt. S reklamou RegioJet se setkalo 17 (9 %)
respondentll na jinych webovych strankach. Shodné &tyfi (2 %) respondenti se setkali
s e-mailovou reklamou a s reklamou, ktera je zahrnuta v poloZce jiné. Odpovéd’ jiné zahrnuje
reklamu na Cokoladé a na autobusech. Reklamu v novinach zaznamenal jeden (1 %)
respondent.

Dalsi otazka se zaméfovala na formu reklamy, které vénuji respondenti pozornost po

nejdelsi ¢as. Vysledky znazornuje obrazek ¢. 21.

Které¢ formé reklamy vénujete pozornost po nejdelsi cas?

30% 24 % 23%
20 %

20% 15%
0 fy
10% () - 30 I 3% 4%
- [ |

0%
Reklamana Reklamav Reklamav E-mailova Blllboardy Reklama na Reklama na Sponzorlng Jiné
webovych  televizi radiu reklama nadrazich socialnich  jiné akce
strankach sitich

Obrazek 21 Forma reklamy, které vénuji respondenti nejvetsi pozornost (autor)

Z obrazku ¢. 21 vyplyva, ze nejvice respondentli vénuje pozornost reklame v televizi.

Dalsi formy reklamy, kterym respondenti vénuji nejvétsi pozornost, jsou reklamy na
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socidlnich sitich, reklamy na nadrazich a webovych strankach. Naopak nejméné pozornosti
vénuji respondenti emailové reklamé, billboardim a sponzoringu. Odpovéd’ jiné zahrnuje
odpovédi od respondentt, ktefi nevénuji reklamée pozornost.

Nasledujici otdzka se zaméfovala na to, zda respondenti sleduji spolecnost na
socialnich sitich. Celkem 79 (20 %) respondentii odpovédélo, Zze ano, na druhou stranu
317 (80 %) respondentti odpovédelo, ze ne.

Dalsi otazka zjiStovala, jestli respondenti odebiraji newsletter spole¢nosti RegioJet.
Odpovéd’ ano uvedlo pouhych 20 (5 %) respondentti, zatimco odpovéd’ ne zvolilo 376 (95 %)
respondentl. Poté byla polozena otdzka, jez zjisStovala, zda respondenti ¢tou cely newsletter
od spolecnosti RegioJet. Tuto otdzku vyplnovali pouze respondenti, ktefi v bezprostiedné
ptedchézejici otazce zvolili odpovéd’ ano. Z tohoto diivodu tvoftilo celek pouze 20 odpovédi.
Dva (10 %) respondenti uvedli odpovéd rozhodné ano, pét (25 %) respondentii uvedlo
odpovéd’ spise ano, odpovéd’ spise ne zvolilo 12 (60 %) respondentd a odpovéd’ rozhodné ne
zvolil jeden (5 %) respondent.

V dalsi otazce bylo zjistovano, zda respondenti hodnoti piepravu po jejim skonceni do

zaslaného dotazniku. Vysledky jsou zobrazeny v obrdzku ¢. 22.

Hodnotite piepravu po jejim skonceni do zaslaného dotazniku?
6 %

- 19 % Ano, vzdy

= Ano, vétSinou

Ano, zfidka kdy
' 22 % - Ne

Obriazek 22 Hodnoceni ptepravy po jejim skonceni (autor)

53 %

Z obrazku ¢. 22 vyplyva, Ze 210 (53 %) respondenti nehodnoti pfepravu po jejim
skonceni, odpovéd’ ano, zfidka kdy vybralo 86 (22 %) respondentd, odpovéd’ ano, vétSinou
zvolilo 75 (19 %) respondentti a odpoveéd’ ano, vzdy zvolilo nejméné respondent, konkrétné
25 (6 %).

Dale byla poloZena respondentim oteviena otazka, ktera zjiStovala, v ¢em je podle
respondentl nejvétsi vyhoda RegioJetu oproti konkurenci. Respondenti zvolili nasledujici
odpovedi:

e 129 (22 %) respondentli napsalo cenu.
e 77 (13 %) respondentti napsalo pohodli.

e 51 (9 %) respondentti napsalo servis.
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e 47 (8 %) respondentl napsalo mistenku v cen¢.
o 228 (38 %) respondentil napsalo jiné odpovédi, které patii do ostatnich odpovéedi

(viz piiloha C).

e 33 (6 %) respondentl napsalo, Ze RegioJet nema zZadnou vyhodu.
o 31 (5 %) respondentl napsalo nevim.

V dalsi otazce byli respondenti tazani, zda maji povédomi o tom, Ze spole¢nost vydava
vlastni magazin. Vysledky tvrdi, Ze 226 (57 %) respondenti ma povédomi o tom, Ze
spolecnost vydava magazin a 170 (43 %) respondentti nema povédomi o vydavani magazinu.
Poté byla respondentim polozena otazka, kterd zjistovala, zda respondenti, ktefi
Vv predchazejici otazce odpovédeli ano, ¢tou pravidelné magazin Regiolet. Z celkového poctu
226 odpovédi zvolilo odpoveéd’ ano 24 (11 %) respondentil, oproti tomu odpoveéd’ ne zvolilo
202 (89 %) respondentl. V navaznosti na tuto otdzku byla polozena dalsi otazka, ktera se
ptala respondentd, jez odpovédéli v predchazejici otdzce ano, jestli jsou spokojeni

s magazinem RegioJet. Vysledky zobrazuje obrazek ¢. 23.

Jste spokojen/a s magazinem RegioJet?

4% 17 %

Rozhodné ano
= SpiSe ano

Spise ne

79%

Obrazek 23 Spokojenost respondentll s magazinem RegioJet (autor)

Vysledky ukazuji, Ze z celkového poctu 24 odpovédi zvolili odpovéd’ rozhodné ano
¢tyti (17 %) respondenti, 19 (79 %) respondentti zvolilo odpovéd’ spiSe ano a pouze jeden

(4 %) respondent zvolil odpovéd’ spiSe ne.
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Nasledujici otazka se respondentli dotazovala, jestli vyuzivaji slevové akce spolecnosti

RegioJet. Vysledky této otazky jsou zobrazeny v obrazku ¢. 24.

Vyuzivate slevové akce RegioJet?
7%

0,
'12 o Ano, vidy

_ = Ano, velmi ¢asto
Ano, zfidka kdy
27 %
= Ne, nikdy

Obrazek 24 Vyuziti slevovych akci RegioJet (autor)

54 %

Z celkového poctu 396 odpovédi 29 (7 %) respondentli zvolilo odpoveéd’ ano, vzdy,
dalsich 45 (12 %) respondentil zvolilo odpovéd’ ano, velmi casto a 108 (27 %) respondentli
vybralo odpovéd’ ano, ziidka kdy. Odpovéd’ ne, nikdy vybralo 214 (54 %) respondenti.

Poté byla dotazovanym polozena otdzka, kterou zodpovidali pouze respondenti, jez
Vv pfedchazejici otdzce odpovédéli, Ze vyuZivaji slevové akce RegioJet. Otazka zjistovala,
odkud se o slevovych akcich RegioJet respondenti nejcastéji dozvidaji. Vysledky této otazky

jsou zobrazeny v obrazku ¢. 25.

Odkud se o slevovych akcich RegioJetu nejcastéji dozvidate?

50% 43 %
40%
27 %
30% 21 %
20%
0,
10% 1% 4% 1% I 3%
0% [ | [ ]
Reklama na Reklama v E-mailova Billboardy Reklamana  Reklamana Jiné
webovych radiu reklama nadrazich  sociélnich sitich
strankach

Obrazek 25 Komunikacni kanaly, odkud se respondenti dozvidaji o slevovych akcich
RegioJet (autor)

Z celkového poctu 180 odpovédi se 77 (43 %) respondentll nejCastéji dozvida
o slevovych akcich na webovych strankach, druha nejvétsi skupina, kterou tvoti 48 (27 %)
respondentli, se dozvida o slevovych akcich na socidlnich sitich. Poté se 38 (21 %)
respondentll setkdvd se slevovymi akcemi na nadraZich. Podstatné méné respondentt,
konkrétné¢ 8 (4 %) respondentli, se dozvidd o slevovych akcich ze-mailové reklamy, po

2 (1 %) respondentech zvolilo mozZnost reklamy v radiu a billboardy. 6 (3 %) respondenti
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vybralo jinou odpoveéd, ktera byla zafazena do moznosti jiné; konkrétné respondenti napsali,
ze se o slevovych akcich dozvidaji z reklamy v autobusech, od znamych nebo nevédi.
Posledni otazka byla oteviend a zamétfovala se na situaci, kdy by méli respondenti
doporucit RegioJet svym piibuznym nebo kamaradiim, pro¢ by tak ucinili. Respondenti
napsali nasledujici divody, pro¢ by doporucili RegioJet:
e 145 (24 %) respondentii napsalo cenu.
e 112 (19 %) respondentt napsalo pohodli.
o 47 (8 %) respondentl napsalo personal.
o 43 (7 %) respondentl napsalo servis.
e 168 (28 %) respondentti napsalo jiné odpovédi, které patii do ostatnich odpovédi
(viz ptiloha D).
e 57 (10 %) respondentti napsalo, ze by RegioJet nedoporudili.

o 23 (4 %) respondentl napsalo nevim.

2.3.3 Shrnuti vysledkt dotaznikového Setieni

Na zéklad¢ vysledki ziskanych v dotaznikovém Setfeni bude v tomto pododdile
provedeno vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych otdzek a poté budou piedstaveny
problematické oblasti, které¢ vychdzeji z realizovaného prizkumu.

e Jak respondenti vnimaji image spole¢nosti RegioJet?

Respondenti vnimaji image spolecnosti spiSe kladné a hlavné je spolecnost pro vétSinu
respondenti velmi zndma. Povédomi o spoleCnosti ma dle dotaznikového Setfeni
396 respondentd, coz je 99 %. Barvy, které spolecnost pouziva, plisobi na respondenty spise
pozitivné, protoze 62 % dotazovanych vnimé barvy spolec¢nosti bud’ velmi pozitivng, nebo
spiSe pozitivn€. Pomérné velkou skupinu, celkem 29 %, tvoii respondenti, ktefi vnimaji image
spole€nosti neutralné a nepiiklanéji se ani k pozitivnimu ani k negativnimu vniméani image
spolec¢nosti. Pouhych 9 % dotazovanych vnima image spole¢nosti negativné, z toho 8 %
vnimd image spole¢nosti spiSe negativné a pouze 1 % respondentli velmi negativné. Dal§im
dikazem, ze je spolenost respondenty pozitivné vniména je to, ze vice neZ polovina
respondentti, Konkrétné¢ 60 %, odpovéd€lo, Ze pro piepravu vlakem vyuziva primarné
spolecnost RegioJet.

e Jaké jsou klicové faktory respondentt pii vybéru zelezni¢niho dopravce?
Z hodnoceni respondentii bylo vyvozeno, Ze nejdiilezité¢jSim faktorem je pohodli, které

svoji prumérnou znamkou 1,73 predstihlo o pouhou setinu cenu, kterd svoji primérnou

vvvvvv
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primérnou znamku 2,04. Poté berou respondenti v potaz pii vybéru dopravce moznost
nakupu jizdenky pies internet nebo mobilni aplikaci, kterd méla primérnou znamku 2,28.
Dale respondenty zajima, jestli dostanou néjaky darek zdarma, ktery ohodnotili primérnou
znamkou 2,96. Mén¢ dilezitym faktorem je image spolecnosti, jenz mél primérné hodnoceni
3,14, a nejhire dopadl vérnostni program, ktery ziskal primérné hodnoceni 3,47.
e S jakym marketingovym komunikacnim néstrojem spolec¢nosti RegioJet se respondenti
nejvice setkavaji?

Dle vysledkl prizkumu se s reklamou spole¢nosti setkalo pouze 46 % respondentd.
Nejvice se respondenti setkavaji s reklamou spolecnosti na nadrazich, coz je velmi logické,
protoze RegioJet chce puisobit hlavné na mistech, kde je mnoho potencidlnich zakaznikd.
Celkem 57 % respondentl uvedlo, Ze se setkalo s reklamou na nadrazich. Nasleduje reklama
na socialnich sitich, kterou zaznamenalo 12 % respondentii. Poté 11 % respondentil
zaznamenalo reklamu na billboardech a 9 % respondenti se setkalo s reklamou na webovych
strankach RegioJet. Pouze 6 % respondentli zaznamenalo reklamu na jinych webovych
strankach. Jesté méné se respondenti setkavaji s reklamou e-mailovou, kterou zaznamenali
2 % respondentii a nejméné respondentti, konkrétné 1 %, se setkalo s reklamou v novinach
nebo letacich. Webové stranky spolecnosti RegioJet navstivilo v poslednim mésici 51 %
respondentli a socidlni sité spolecnosti sleduje pouze 20 % respondentli, coz nejsou prili§
pozitivni vysledky. Jesté hufe dopadl newsletter, ktery odebird pouze 5 % respondentt.
O existenci magazinu spolecnosti RegioJet méa povédomi 57 % respondentd, ale pouze 11 %
respondenttl jsou aktivni ¢tenafi.

e Jaké formé& marketingové komunikace respondenti vénuji nejvetsi pozornost?

Nejvétsi pozornost respondenti vénuji reklamé v televizi, protoze celkem 24 %
respondentli uvedlo, Ze televizni reklamu sleduje nejcastéji. Po televizni reklamé se nejvice
respondentti, konkrétné¢ 23 %, vénuje reklamé na socialnich sitich, které v dnesni dobé mayji
velkou sledovanost. Poté se umistila reklama na nadraZich, hodné vyuZivand spolecnosti
RegioJet, kterou uvedlo 20 % dotazovanych. Reklama na webovych strankach ma nejvétsi
vliv na 15 % respondentl. Déle se umistila reklama v radiu, kterou zvolilo 6 % respondentt,
nasleduji billboardy a sponzoring akci, jez maji hlavni vliv na 3 % dotazovanych. Pouze 2 %
respondentli vénuje nejvetsi pozornost e-mailové reklamé a 4 % respondenti uvedlo
odpovéd,, Ze netesi reklamu, tato odpovéd’ je zahrnuta v moznosti jiné.

Na zékladé¢ uvedenych vysledki byly zjiStény nasledujici problematické oblasti.

Kreditovou jizdenku vyuziva pouze 34 % respondentii, coz piedstavuje 133 dotazovanych
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z celkového poctu 396. Dalsim negativem je aplikace RegioJet pro smartphony, protoze ji
vyuziva jen 20 % respondenti, to je 80 respondentli z celkem 396 a navic z téchto
80 respondentd, ktefi vyuzivaji aplikaci RegioJet pro smartphony je 29 %, to je
23 respondentil, spiSe nespokojenych s aplikaci a 16 %, to je 13 respondentll, rozhodné
nespokojenych s aplikaci. Je pfedpokladatelné, ze nejvétsi pocet respondentti cestuje vlakem
za zaméstnanim, konkrétné 32 % respondentd, ale velky pocet cestujicich cestuje za sportem,
coz je 20 % respondentil, na navstévu k ptibuznym ¢i kamaradiim, to je 15 % respondenti,
a za kulturou, to je 14 % respondenti. Problémem miiZe byt, Ze respondenti, ktefi se setkali
s reklamou spolecnosti, nej¢astéji zaznamenavaji reklamu na nadrazich. Tuto odpovéd’ zvolilo
57 % respondent, to je 103 dotazovanych z celkem 181. Avsak respondenti vénuji nejvetsi
pozornost reklamé v televizi, kterou zvolilo 24 %, to je 95 respondentu z celkem 396,
a reklamé na socidlnich sitich, kterou vybralo 23 % respondentli, coz je 93 respondentl
z celkem 396. Dale je problém s nizkou sledovanosti spole¢nosti na socialnich sitich, protoze
pouze 80 % respondentd, to je 79 respondentii z celkem 396, uvedlo, ze sleduji aktivitu
RegioJetu na socialnich sitich. Spole¢nost by byla uréité rada, kdyby piepravu hodnotilo vice
nez soucasnych 47 % respondentli, coz je 186 respondentli z celkem 396, protoze diky
hodnoceni ziskéva spolecnost zpétnou vazbu, kterd hraje vyznamnou roli ptfi rozhodovani

o naslednych zlepsenich.

2.4 Shrnuti analyzy marketingové komunikace RegioJet a.s.

Po uvodnim ptedstaveni spolecnosti RegiolJet byl analyzovan marketingovy mix 7P,
ktery vyuziva spoleCnost, protoze poskytuje sluzby. Jak jiz bylo zminéno produktem
spolecnosti RegioJet je sluZzba, ktera je doplnéna hmotnymi vyrobky, jeZ maji zpiijemnit
zékaznikovi vyuzivani sluzby. Cena jizdného zavisi na vzdalenosti mezi misty pfepravy, na
dnu a case v tydnu a také na zvoleném tarifu. Kromé toho cena muize byt ovlivnéna slevou,
kterou spole¢nost musi poskytovat na zakladé dotaci od statu nebo slevou, kterou spole¢nost
vytvaii na zdkladé vlastni iniciativy. RegioJet poskytuje sluzby prostfednictvim nékolika
distribu¢nich kanali, kterymi jsou pobocky RegioJetu, které se nachazeji na nadrazich, online
rezervacni systém na webovych strankdch, SMS rezervacni systém a mobilni aplikace.
Propagace spolecnosti je zajiSténa prostiednictvim jednotlivych nastroji komunikacniho
mixu, kterymi jsou reklama, public relations, event marketing, webové stranky a socialni sité.
Tyto nastroje byly jednotlivé analyzovany V pododdile 2.2.4. Lidé neboli zaméstnanci
spolecnosti maji zptijemnit cestu zakazniklim, plisobit profesionalné¢ a zajistit bezproblémové

cestovani. Procesy ma spole¢nost nastavené tak, aby fungovaly velmi spolehlivé. Materialové
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prostiedi spole¢nosti, do které¢ho se fadi design vlakii a pobocek, ma za cil pfinést pohodli
cestujicim pred poskytnutim i pfi poskytovani sluzby a pisobit na zakazniky pomoci
podnikové Zluté barvy. Nasledné byl realizovan prizkum, znéhoZz vyplynuly nedostatky
v marketingové komunikaci, které jsou popsany v pododdile 2.3.1. V nasledujici kapitole
budou uvedeny navrhy na zlepSeni a opatfeni souvisejici se stavajicimi nedostatky
v marketingové komunikaci spolecnosti RegioJet. Jednd se o navrhy ve vazbé na tyto
nedostatky:

e Nizky pocet zaznamenanych reklam respondenty.

e Nizka sledovanost spole¢nosti RegioJet na socialnich sitich.

e Nedostatecny pocet hodnoceni piepravy od respondenti.

e Nizké vyuzivani mobilni aplikace RegioJet pro smartphony.

e Nizké vyuzivani kreditové jizdenky.

e Nedostatecné vyuzivani tarifu Business.
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3 NAVRH AKTIVIT V OBLASTI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE REGIOJET A.S. V SEGMENTU
ZELEZNICNI OSOBNI DOPRAVY

Tato kapitola se bude tykat jednotlivych navrhi, opatfeni a doporuceni, které mayji
zlepsit uroven marketingové komunikace v problémovych oblastech, jez vychazeji
Z analytické casti bakalairské prace. VSechny navrhy vyplyvaji z dotaznikového Setieni
a jsou platné pouze pro vékovou skupinu 15 — 55 let. Postupné budou predstavena opatieni
tykajici se navrhu televizni reklamy a reklamy na socialnich sitich. Tyto reklamy budou
postaveny na klicovych faktorech, které respondenti zohlednuji ptfi vybéru konkrétniho
zelezni¢niho dopravce. Dale bude uvedeno opatieni pro dosazeni vétSiho poc¢tu fanouska na
socialnich sitich, opatfeni, které¢ by na jednu stranu mé¢lo pfinést zvyseny pocet hodnocenych
preprav pro spolec¢nost a na stran¢ druhé by mélo byt uzivatelsky ptivétivejsi pro zadkazniky.
Poté budou navrhnuta takova doporuceni, ktera by méla zvysit pocet stazeni mobilni aplikace
RegioJet pro smartphony a zaroven budou charakterizovany jeji hlavni problémy. Nésledné
budou uvedeny navrhy, jez se budou tykat kreditové jizdenky a také bude navrzen obsah

reklamy na nadrazi. Na zavér bude prezentovan navrh na propagaci tarifu Business.

3.1 Navrh televiznich reklamnich kampani

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice respondenti vénuje nejveEtsi pozornost
reklame v televiznich obrazovkach a na zakladé¢ tohoto zjisténi budou navrzeny dvé reklamni
kampané, kdy se kazda kampan zaméti na odliSny segment a problematiku. Jednotlivé
kampané se zaméfi na cestu za zaméstndnim a sportem, protoze z dotaznikového Setfeni

vzeslo, Ze nejvice dotazovanych cestuje za témito ucely.

3.1.1 Reklamni kampan zaméfena na zaméstnani

Celkem 32 % respondentt v dotazniku zvolilo, Ze nej¢astéjSim ucelem jejich cesty
vlakem je zaméstnani, z tohoto divodu je vhodné se zaméfit na tuto oblast, protoze nabizi
velké mnozstvi potencialnich zdkaznikli. Tato reklamni kampaii by méla byt sdélena vSem
lidem, ktefi cestuji za praci, ktera se nachazi na trase, jeZ obsluhuji vlaky Regiolet,
prostifednictvim televiznich spotl v riznych televiznich stanicich. Cilem je zndzornit divakim
pohodlnou a cenové pfijatelnou cestu do i ze zaméstnani a vyzdvihnout vyhody cestovani
vlakem oproti individualni automobilové dopravé. Reklamni video by mélo zobrazit lidi
cestujici do riznych zaméstnani se stevardkou/stevardem v pohodlném kupé vlaku RegioJet

a V nasledujicim zabéru by mély byt prezentovany vyhody vlakové dopravy vici individualni
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automobilové dopraveé. Na zavér by byly prezentovany grafy, které budou porovnavat oba
zminéné druhy dopravy z hlediska ndklad, pohodli a doby jizdy, aby jesté vice byly
prezentovany silné stranky Zelezni¢ni dopravy. Slogan reklamni kampané je nasledujici:
PohodIné se zlutym do prace. Ze sloganu je patrné, ze reklamni kampan se tyka spole¢nosti
RegioJet a snazi se naldkat zakazniky na pohodli pfi piepravé a zaroven z vysledkd
dotaznikového Setfeny vyplynulo, Ze respondenti si pod pojmem zluty nebo zluty vlak

prestavi spolecnost RegioJet.

3.1.2 Reklamni kampai zaméiena na sport

Druhym nejcastéjsim tcelem cestovani byl sport, ktery zvolilo v dotaznikovém Setieni
20 % respondentil, a proto je i v této skupiné velky pocet potencidlnich zdkaznikl. Vzhledem
K tomu, ze seroku 2020 uskuteéni v Ostravé Mistrovstvi svéta juniord v lednim hokeji
bude vztazena K této udalosti. S touto reklamni kampani by se méli setkavat divaci
prostfednictvim televiznich obrazovek na rtiznych televiznich stanicich. Cilovou skupinou
kampané jsou lidé vSech vekovych skupin i obou pohlavi, ktefi se zajimaji o sport
a predevs§im o ledni hokej. Cilem reklamni kampané je lidem ukézat cenové piijatelnou,
pfijemnou a pohodlnou cestu za sportovnimi zazitky. Skupina nékolika osob oblecenych
v ¢eskych narodnich hokejovych dresech a cestujicich ve vlaku RegiolJet by v klipu hréla
hlavni roli. Déle by byly v klipu prezentovany specidlni balicky, které budou zahrnovat
véetné jizdenky 1 vstupenku na vybrané hokejové zapasy. Na zavér by byl predstaven
specialni vlak, ktery by se jmenoval Zluta stfela a mél by upraveny design do &eskych
sveéta, kterym bude mésto Ostrava. Slogan reklamni kampané zni nésledovné:

Zluta stiela — cesta do svéta hokeje.

3.2 Reklamni kamparn na socialnich sitich

Vysledky dotaznikového Setfeni zobrazuji problematickou oblast, kterou je nizka
sledovanost dotazovanych na socidlnich sitich spolecnosti RegioJet. Pouze 20 % respondenti
odpovédélo, ze je fanouskem nebo sledujicim spolecnosti na nékteré socialni siti a protoze
23 % respondentd vénuje reklamé na socialnich sitich nejvetsi pozornost, tak by se spolec¢nost
méla zaméfit na to, aby ziskala vétsi pocet fanouskli na svych kandlech v jednotlivych
socialnich sitich. V sou¢asné dobé spolecnosti vyuzivaji pro ziskani fanouskt na Facebooku,
sledujicich na Instagramu nebo odbératelti na Youtube spolupraci se znamou osobnosti, ktera

ma dostate¢né pocetnou fanouskovskou zdkladnu a mé na né€ 1 vyznamny vliv, protoZe dokaze
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formou propagace ovlivnit jejich ndkupni chovani. V zdsad¢ existuji dvé formy spoluprace
mezi spolecnosti a osobnosti, prvni moznosti je finan¢ni spoluprace, kdy osobnost dostava
zaplaceno od spolecnosti na zakladé poctu piispévkia, které osobnost sdili a tykaji se
spolecnosti. Druhou moznosti je spoluprace na zakladé barteru, coz znamena, ze osobnost
dostdva hmotné predméty (napf. jizdenku) od spoleCnosti vyménou za piispévky, které
osobnost sdili na svém profilu na socidlnich sitich a tykaji se dané spolecnosti. Tato reklamni
kampain by byla zaméfena predevSim na vékovou skupinu 15 — 26 let, protoze tato vékova
skupina stravi na socialnich sitich nejdelsi dobu. Idealni variantou by bylo uzaviit spolupraci
se dvéma osobnostmi, kdy jedna bude muzského pohlavi a jedna Zzenského pohlavi, aby byli
osloveni zastupci obou pohlavi. Oslovenym muzem by mohl byt zndmy ¢esky youtuber Karel
Kovaft neboli ,,Kovy*, ktery by oslovil mnoho lidi rizného v€ku prosttednictvim svych kanali
na socidlnich sitich. Oslovenou Zenou pro spolupraci by mohla byt znama Ceska bloggerka
Nikola Cechova neboli ,,Shopaholic Nicol“, kterd by oslovila piedeviim Zeny rtiznych
vékovych skupin prostfednictvim svého blogu nebo prostfednictvim svych kandli na
socialnich sitich. Hlavni néaplni spoluprice by bylo propagovat spolecnost RegioJet
prostfednictvim socialnich sitich, aby spole¢nost ziskala vétsi pocet fanousku. Tohoto cile by
bylo mozné dosahnout, kdyby osobnosti cestovali do riznych mist Ceské republiky, které
jsou vsak obsluhovany vlaky RegioJet, prostfednictvim vlakovych souprav RegioJet a pfitom

by osobnost své zazitky sdilela na socialni sité s odkazem na profil spole¢nosti RegioJet.

3.3 Navrh na hodnoceni prepravy prostiednictvim mobilni aplikace
RegioJet pro smartphony

Hodnoceni ptepravy zdkaznikem po jejim skonceni je pro spolecnost velmi dilezité,
jelikoZ se piimo od svych zakaznikl dozvi, jaké jsou jeji silné a slabé stranky. Bohuzel vSak
prepravu se spoleCnosti RegioJet hodnoti pouze 47 % respondentii a pro spolecnost je
nezbytné, aby zvysila toto ¢islo. Nizky pocet hodnoceni piepravy mize byt zplisoben tim, Ze
spolecnost posila hodnotici dotaznik na email zédkaznikli, protoZe v soucasnosti jsou emaily
zakaznikt zahlceny mnoha reklamami, a tak lidé Casto ani nectou email a ihned ho smazou.
Z tohoto duvodu by mohla byt provedena zména v hodnoceni piepravy a khodnoceni
prepravy by dochazelo ptes mobilni aplikaci RegioJet pro smartphony. Fungovalo by to tim
zpusobem, Ze by po skonceni piepravy pfisla zakaznikiim notifikace od mobilni aplikace
RegioJet, aby ohodnotili pfepravu. Hodnoceni by probihalo velmi jednoduse a rychle, aby
zbytecné nezdrzovalo zakazniky, prostfednictvim nékolika jednoduchych otazek, na které by

zakaznici odpovidali pomoci 5 smajliki a kazdy smajlik by pFedstavoval urcitou miru
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spokojenosti. Na zavér by byla poloZzena nepovinnd oteviend otdzka, kterd by se tykala
pfipominek a navrhi na zlepSeni. Déle je tfeba také zvazit, zda soucasnd motivace zékaznikt
pro hodnoceni ptepravy, kterou je mozna vyhra 3x 10 000 K¢ ve form¢ kreditl na cestovani,
je dostacujici. Dle autora by bylo vhodnéjsi vyhru rozlozit mezi vice zdkaznikii po mensich
castkach (naptiklad 10x 3 000 K& krediti), aby byla vétsi pravdépodobnost vyhry pro

zakazniky. Dal$i moznosti by mohla byt soutéz 0 jizdenky do urcitych destinaci.

3.4 Navrh na zvySeni pouzivani mobilni aplikace RegioJet pro smartphony
a odstranéni jejich nedostatki

Dle vysledkia dotaznikového Setfeni pouze 20 % respondentli pouziva mobilni aplikaci
RegioJet pro smartphony. Podle hodnoceni mobilni aplikace RegioJet pro smartphony na
webovych strankach Google Play (©2019) je mozné, ze nizké vyuzivani mobilni aplikace
nedostate¢na propagace mobilni aplikace RegioJet a druhym diivodem jsou nedostatky, které
mobilni aplikace ma. Pro propagaci mobilni aplikace RegioJet spolecnost vyuziva pouze
webové stranky spolecnosti a navic zminku o mobilni aplikaci na webovych strankach lidé
najdou jen pii velkém Tsili, jelikoz neni propagovana na uvodni strance. Pro zvySeni
povédomi o mobilni aplikaci RegioJet by bylo vhodné vyuzit své vlastni kanaly na socialnich
sitich, kde by mohli informovat své fanousky o mobilni aplikaci a také poukazat na jeji
pfidanou hodnotu. Hlavni pfidanou hodnotou by méla byt niz$i cena jizdenky, kterd by byla
zakoupena ptes mobilni aplikaci, na zaklad¢ tohoto diivodu by si aplikaci mnoho lidi stihlo,
aby mohli vyuzivat nabizené vyhody a zaroven by si spolecnost ziskala loajalitu zdkazniki,
kteti by pfednostné cestovali vlaky RegioJet. Obsah mobilni aplikace je velmi jednoduchy
a Vv soucasné dobé¢ slouZi jen tém zakaznikim, ktefi si koupili jizdenku nebo si chtéji zakoupit
jizdenku a bohuzel ne zcela dobie. Po prostudovani mobilni aplikace autorem byly zjistény
nasledujici nedostatky:

e Pii zakoupeni jizdenky se v aplikaci zobrazi jen ¢islo mistenky a vozu, chybi udaje

o tarifu.

e Aplikace nedokéze zjistit aktualni polohu vlaku.

e Aplikace nehlasi tdaje o zpozdéni vlaku.

e Aplikace nehlasi informace o ¢islu néstupisté v nastupnim misté, ke kterému ptijede
vlak.

e Aplikace nema Zzadné notifikace, které by upozornily na piijezd vlaku.
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Toto jsou hlavni nedostatky, které jsou pticinou, ze mobilni aplikaci vyuziva velmi
malo lidi, proto by se mély tyto zakladni nedostatky odstranit a mnoho lidi by si aplikaci

stahlo, protoze by jim piinasela uzitecné informace.

3.5 Navrh zaméreny na kreditovou jizdenku

V otazce, ktera zkoumala, zda respondenti maji ziizenou kreditovou jizdenku, zvolilo
odpovéd ne 66 % respondentil, proto bude navrzeno opatfeni, jez by mélo tento stav zlepsit.
Nejprve by méla byt kreditova jizdenka vice propagovana, aby méli zakaznici spole¢nosti
povédomi o tomto vérnostnim programu. V soucasnosti spole¢nost propaguje kreditovou
jizdenku pouze na svych webovych strankach, ale pro propagaci miize spolecnost vyuzit svoje
ucty na socialnich sitich, kde zobrazi vyhody kreditové jizdenky, kdyz si ji zdkaznik zfidi.
Vyhodou tohoto zplsobu propagace jsou nizké naklady a zaroven jak vyplynulo
z dotaznikového Setieni, socidlni sit€¢ mohou oslovit mnoho lidi, protoze respondenti vénuji
velkou pozornost reklamam na socialnich sitich. Déale by mohly byt posileny vyhody pro
cestujici, ktefi maji zfizenou kreditovou jizdenku, aby se zvysil jejich pocet. Kromé
zvyhodnéné ceny jizdného by zékaznici mohli sbirat ,,Zluté kilometry“. Jednalo by se
o vérnostni program, v ramci kterého by zdkaznici pii zakoupeni jizdného prostiednictvim
kreditové jizdenky ziskavali bonusové kilometry, jez by se nacitaly na kreditovou jizdenku
a po urCitém poctu nasbiranych bonusovych kilometrli by si zédkaznici vymeénili bonusové

kilometry za opravdové jizdné do destinace podle jejich volby.

3.6 Navrh obsahu reklamy na nadrazich

Jelikoz z vysledkt dotaznikového Seteni vyplynulo, ze reklamé na nadrazich vénuje
nejvetsi pozornost 76 (20 %) respondentd, tak i tato forma reklamy predstavuje velky
potencidl pro osloveni mnoha lidi. V soucasné dobé spolecnost vyuziva reklamy na nadrazich
predevsim k informa¢nim ucelim, kdy billboardy nebo tabule informuji cestujici o cenach do
riznych stanic z vychozi stanice nebo informuje o mozZnych slevach pro cestujici, které
pasazéti obdrzi po splnéni urcitych podminek. AvSak tato navrhovana forma reklamy by byla
spolecnosti RegiolJet pouzita uplné poprvé. Jednalo by se konkrétné o reklamu spole¢nosti
RegioJet v souvislosti s hokejovym mistrovstvi svéta juniort, které se bude konat v roce
2020 v Ostravé a Ttinci. Tato reklama by byla propojena s reklamnim navrhem pro televizni
obrazovky z pododdilu 3.1.2. Pro tuto reklamu by spole¢nost RegioJet vyuzila reklamni LED
obrazovku, umisténou ve stanici Praha hlavni nadrazi, kterou by si pronajmula od spole¢nosti

weew

mistrovstvi svéta budou piesouvat prostfednictvim vlak, jelikoz spolecnost RegioJet nabizi
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pfimé vlakové spojeni mezi Prahou a Ostravou, kde je navic velkd konkurence.
LED obrazovka navic umoziuje pohyb reklamniho sdéleni. Cilem by bylo lidem zobrazit
pohodlnou a cenové piijatelnou cestu za hokejovym mistrovstvim svéta. V reklamé by hrali
hlavni roli hokejovi fanousci obleceni v hokejovych dresech riznych stata, kteti by cestovali
do Ostravy ve specialnim vlaku RegioJet, ktery byl navrzen v pododdile 3.1.2. Na zavér
reklamniho sdéleni by byly prezentovany cenové vyhodné balicky na hokejova utkani, které
by cestujici mohl koupit v pfipadé vyuziti sluzeb spole¢nosti RegioJet a.s. Na rozdil
od reklamniho navrhu z pododdilu 3.1.2 je reklamni sdéleni uréeno pro fanousky z celého
svéta, proto by byla cela reklama v angli¢tin€ a slogan by byl nasledujici: Yellow shoot — Trip
the to world of hockey.

3.7 Navrh propagace tarifu Business

ZavereCny navrh se tyka zvysSeni vyuzivani tarifu Business, protoze pouze 22 (6 %)
respondentll vyuziva praveé tento tarif pii svych cestach vlakem, coz pro spole¢nost RegioJet
neni idedlni. Pro tuto propagaci by si spole¢nost RegioJet pronajala reklamni bannery nebo
billboardy v mistech, kde zastavuji vlaky spole¢nosti, aby oslovila velké mnozstvi
potencidlnich cestujicich. Jelikoz cestovani ve tfidé¢ Business neni upln¢ levné, tak je zde
potteba zdiiraznit jeho ptfidanou hodnotu, kterou je pohodli, klidné atmosféra béhem cesty,
vyborny servis a zajimavé pracovni prostfedi, protoze je mozné vyuzit Wi-Fi pfipojeni,
pracovni stolek nebo elektrickou zasuvku pro napéjeni svého pracovniho pfistroje. Cilovou
skupinou této propagace by byli lidé, ktefi cestuji na pracovni schiizku nebo do/ze zaméstnani
a potiebuji si néco pfipravit v prubchu cesty, lidé, ktefi pracuji na cestach nebo lidé, kteti
oceni velké pohodli a vyborny servis. JelikoZ by se jednalo o statickou reklamu, tak by na
plakaté byli zobrazeni dva manazefi v tarifni tfidé Business vlaku RegioJet, kdy jednim
manazerem by byl muz a druhym Zena a oba by byli spolecensky vhodné oble€eni a oba by
pracovali na svych pocitac¢ich. Kromé manazZerti by byl na plakaté zobrazen také stevard nebo
stevardka, ktera by nabizela obcCerstveni manaZerim. Slogan této reklamni akce by znél
nasledovné: ,,Work and Travel“. Tento slogan by dokonale sloucil pozadavky cestujicich

Vv této tarifni tfid¢, protoze tito pasazéfi chtéji pii cestovani 1 pracovat.

3.8 Shrnuti navrhu aktivit v oblasti marketingové komunikace RegioJet
a.s. v segmentu Zelezni¢ni osobni dopravy

Ve tieti kapitole byla navrhnuta opatifeni a doporuceni, ktera maji zlepS$it troven
marketingové komunikace v problémovych oblastech, které byly identifikovany na zakladé

analyzy soucasného stavu ve druhé kapitole. VSechny névrhy vychazejici z dotaznikového
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Setfeni a jsou platné pouze pro vékovou skupinu 15 — 55 let. Mezi tyto opatfeni patfi navrhy
televiznich reklam, kdy jedna reklama je zaméfend na cestovani za zaméstnanim, zatimco
druha se tyka cestovani za sportem, konkrétné se jedna o cestovani na hokejové mistrovstvi
svéta juniorti v Ostravé a Trinci. Cilem téchto reklam je pfildkdni novych zakaznika
ke spolecnosti RegioJet a propagace riznych ucelii cestovani.

Dalsi navrh se tykal reklamni kampané na socialnich sitich, kterd by méla spole¢nosti
zajistit veétsi pocet fanouskl a sledujicich na socialnich sitich, kde je spole¢nost RegioJet
aktivni.

Poté byl piedstaven navrh, ktery se tykal hodnoceni ptfepravy po jejim skonceni
prostiednictvim mobilni aplikace RegioJet pro smartphony. Tento navrh mél za cil usnadnit
cestujicim hodnoceni pfepravy a zdrovenn mél spolecnosti zajistit vétsi pocet zpétnych vazeb
od zakazniki.

Ctvrty navrhem bylo opatieni, které mélo zajistit Gast&jsi pouzivani mobilni aplikace
RegioJet pro smartphony a také zajistit odstranéni nedostatkl aplikace. Z tohoto divodu bylo
navrzeno opatfeni pro propagaci mobilni aplikace a také byly charakterizovany hlavni
nedostatky aplikace, kter¢ je tfeba odstranit.

Paty navrh se tykal kreditové jizdenky, protoze v soucasné dobé neni piili§ casto
pouzivéna, tak z tohoto divodu byla navrzena opatieni na propagaci kreditové jizdenky,
ale také byly uvedeny dalsi vyhody, které by zpopularizovaly kreditovou jizdenku.

Nasledny navrh se zabyval obsahem reklamy na nadrazich. Konkrétné by se jednalo
0 propagaci spolecnosti RegioJet v souvislosti s hokejovym mistrovstvim svéta juniord, které
se bude konat v roce 2020 v Ostravé a Trinci. Pro tuto propagaci bylo navrhnuto reklamni
sdé€leni, jeZ bude promitano na LED obrazovce ve stanici Praha hlavni nadrazi.

Poslednim navrhem bylo opatfeni, které mélo za cil zvysit zajem o tarif Business.
Prostfedkem k dosaZeni cile byl billboard nebo reklamni banner, ktery bude umistén na
mistech, kterd obsluhuji vlaky RegioJet. Tento billboard ma za kol zobrazit ptidanou

hodnotu cestovani v tarifu Business ve vlacich RegioJet a nalakat nové cestujici.
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ZAVER

Bakalarska prace se zabyvala marketingovou komunikaci spole¢nosti RegioJet a.s.
v segmentu Zzelezni¢ni osobni dopravy. Jelikoz konkurenéni boj o zakazniky mezi
jednotlivymi dopravci v zelezni¢ni dopravé neustdle probihd a marketingova komunikace
spolecnosti ma vyznamny vliv na to, zda si cestujici vybere daného dopravce, tak Ize
povazovat tuto problematiku za velmi aktudlni téma. Cilem této bakalaiské prace bylo na
zaklad¢ teoretického vymezeni dané problematiky provést analyzu marketingové komunikace
RegioJet a.s. v segmentu zelezni¢ni osobni dopravy a v navaznosti na zjiSténé poznatky
navrhnout opatieni vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti. Pii analyze
marketingové komunikace byly vyuzity pouze vetejn¢ dostupné zdroje, jelikoz spolecnost
RegioJet odmitla spolupraci na této bakalarské praci, tudiz autor nemohl pouzit interni data
spole¢nosti tykajici se marketingové komunikace.

Bakalatska prace byla rozdélena do tii kapitol. V tvodni teoretické kapitole byla
charakterizovana marketingovd komunikace a nedilnd soucast marketingové komunikace,
kterou je komunika¢ni mix. Nasledné¢ byl vymezen marketing sluzeb, jenz byl doplnén
popisem jednotlivych specifickych vlastnosti sluzeb, kterymi jsou nehmotnost,
neoddélitelnost, heterogenita, znicitelnost a nemoznost vlastnictvi. Poté byl charakterizovan
marketingovy mix sluzeb 7P. Na zavér uvodni kapitoly byl obecné definovan marketingovy
vyzkum, protoze byl v bakalatské praci nasledné vyuzit primarni kvantitativni vyzkum.

Ve druhé kapitole byla provedena analyza soucasného stavu marketingové
komunikace spolecnosti RegioJet v segmentu Zelezni¢ni dopravy, kterd byla doplnéna
o analyzu marketingového mixu spole¢nosti. Poté bylo realizovano dotaznikové Setfenti,
z jehoz vysledkt byly zjistény nasledujici problematické oblasti: malo cestujicich vyuziva
kreditovou jizdenku, nizké vyuZivani mobilni aplikace RegioJet pro smartphony a jeji
nedostatky, nizky pocet zaznamenanych reklam respondenty, nizka sledovanost na socialnich
sitich spole¢nosti, nizky pocet hodnoceni pfepravy a nedostate¢né vyuZivani tarifu Business.

V posledni kapitole byla v navaznosti na vysledky analytické Casti prace navrZena
opatifeni, ktera maji zlepsit marketingovou komunikaci spole¢nosti RegioJet. Mezi opatieni
byly zafazeny nasledujici navrhy: televizni reklamni kampan pro rtizné ucely cestovani,
reklamni kampan na socidlnich sitich pro zvySeni po¢tu fanouskd, navrh na nové hodnoceni
piepravy prostfednictvim mobilni aplikace RegioJet pro smartphony, navrh na zvySeni
pouzivani mobilni aplikace RegioJet pro smartphony, navrh tykajici se kreditové jizdenky,

navrh obsahu reklamy na nadrazich a navrh na propagaci tarifu Business.
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Priloha A Vzor dotazniku

Dobry den,

Tento dotaznik je vytvofeny pro ucel zpracovani bakalaiské prace na Univerzité Pardubice,
a proto Vas prosim o vyplnéni dotazniku.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere jen par minut a je zcela anonymni.

Za Vase odpovédi a ¢as vénovany vypliovani dotazniku Vam mnohokrat dékuji.

Ondrej Novotny

1. Znate spolecnost RegioJet?
o ANO
o NE
2. Co Vas jako prvni napadne, kdyz se fekne RegioJet?

3. Kiteré barvy mate spojené se spolecnosti RegioJet?
Lze zaskrtnout vice odpovédi
o Bila

o Cerna

o Cervena
o Fialova

o Hnéda

o Modra

o Oranzova
o Riuzova

o Sed4

o Zelena

o Zluta

o Jiné: ‘

4. Jak na Vas pusobi barvy, které pouziva RegioJet?
o Velmi pozitivné

o SpiSe pozitivné
o Neutrdlné

o SpiSe negativné
o Velmi negativné

5. Pouzivate pro Zelezni¢ni piepravu RegioJet?
o Rozhodné ANO

o Spise ANO
o Spise NE
o Rozhodné NE



10.

11.

12.

Jaky tarif ptfevazné vyuzivate ve vlacich spolecnosti RegioJet?
o Business

o Relax
o Standard

o Low cost

. Mate zfizen ucet u spolecnosti RegioJet (kreditova jizdenka)?

o ANO
o NE

Navstivil/a jste v poslednim mésici webové stranky RegioJet?
o ANO

o NE

Jste spokojen/a s webovymi strankami RegioJet?
o Rozhodné ANO

o Spise ANO
o Spise NE
o Rozhodné NE

Pouzivate aplikaci spole¢nosti RegioJet pro smartphony?
o ANO

o NE

Jste spokojen/a s aplikaci RegioJet pro smartphony?
o Rozhodné ANO

o SpiSe ANO
o Spise NE
o Rozhodné NE

Ptedstavte si, Ze na konkrétni trase jezdi vice Zelezni¢nich dopravci v piiblizné stejnych
casech. Ohodnod’te néasledujici faktory, podle toho, jak Vas ovlivni pfi volbé konkrétniho
dopravce. (1 - nejvice dilezity faktor, 5 - nejméné dulezity faktor)

Cena

Moznost ndkupu jizdenky pfes internet nebo mobilni aplikaci

Vérnostni program

Pohodli pti ptepraveé

Darek zdarma

Ptistup personalu

Ol O] O] O] O O] O +
Ol O] O] O] O]l O] O] ™
Ol O] O] O] O O] O] w
Ol O] O] O] O O] O »
O| O] O] O] O O] O] u

Image spolec¢nosti




13. Jak casto cestujete vlakem?
o 7x avice za tyden

o 5x az 6x za tyden
o 3x az4x zatyden
o Ixaz2x zatyden
o Jednou za 14 dni
o Jednou za mésic
o Parkrat za rok

o Nikdy

14. Za jakym ucelem nejcastéji cestujete vlakem?
o Zamgéstnani

o Vzdélavani

o Kultura

o Ptiroda

o Sport

o Nakupy

o Navstévy ptibuznych/kamaradt
o Jiné:

15. Odkud jste se o spolecnosti RegioJet poprvé dozvédel/a?
o 0Od znamého/kamarada/rodiny/ptibuznych

o Z médii (televize, noviny, radio atd.)
o Zinternetu

o Zreklamy na nadrazich

o Z jizdniho fadu/nabidky spojeni

o Zletaku

o Z billboardi

o Jiné:

16. Zaznamenal/a jste reklamu spole¢nosti RegioJet béhem posledniho mésice?
o ANO

o NE



17. Kde jste zaznamenal/a reklamu spole¢nosti RegioJet?
o Webové stranky spolecnosti

o Jiné webové stranky

o E-mailové reklama

o Billboard

o Reklama na nadraZzich

o Socialni sit¢ (Facebook, atd.)
o Noviny

o Letaky

o Sponzoring n¢jaké akce

o Jiné:

18. Kter¢ formé reklamy vénujete pozornost po nejdelsi ¢as?
o Reklama na webovych strankéach

o Reklama v televizi

o Reklama v radiu

o E-mailové reklama

o Billboardy

o Reklama na nadrazich

o Reklama na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube)
o Sponzoring né&jaké akce

o Jiné:

19. Sledujete spolecnost RegioJet na socialnich sitich?
o ANO

o NE

20. Odebirate newsletter spolecnosti RegioJet?
o ANO

o NE

21. Ctete cely newsletter spole¢nosti RegioJet?
o Rozhodné ANO

o Spise ANO
o Spise NE
o Rozhodné NE



22. Hodnotite pfepravu po jejim skonceni do zaslan¢ho dotazniku?
o ANO, vzdy

o ANO, vétSinou
o ANO, ziidka kdy
o NE

23. V Cem je podle Vas nejvétsi vyhoda RegioJetu oproti konkurenci?

24. Védel/a jste o tom, ze RegioJet vydava vlastni magazin?
o ANO

o NE

25. Ctete pravidelné magazin RegioJet?
o ANO

o NE

26. Jste spokojen/a s magazinem RegioJet?
o Rozhodné ANO

o Spise ANO
o SpiSe NE
o Rozhodné NE

27. Vyuzivate slevové akce RegioJetu?
o ANO, vzdy

o ANO, velmi Casto
o ANO, zfidka kdy
o NE, nikdy jsem je nevyuzil/a

28. Odkud se o slevovych akcich RegioJetu nejéastéji dozvidate?
o Reklama na webovych strankéach

o Reklamav televizi

o Reklama v radiu

o E-mailovéa reklama

o Billboardy

o Reklama na nadrazich

o Reklama na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube)

o Jiné: ‘

29. Pokud byste mél/a doporucit RegioJet svym piibuznym/kamaradiim, pro¢ byste ho
doporucil/a?

foponuela?



30. Jste:
o Muz

o Zena

31. Jaky je vas vek?
o 15-26 let

o 27-40 let
o 41-55let

32. Jak}?v je Vas status?
o Zak(yn¢)/Student(ka)

o Pracujici
o Dichodce
o Nezaméstnany(a)

o Mateiska/Rodi¢ovska dovolena

o Jiné: ‘

33. Kde zijete (kraj)?
o Hlavni mésto Praha

o Stredocesky kraj

o Jihocesky kraj

o Plzenisky kraj

o Karlovarsky kraj

o Ustecky kraj

o Liberecky kraj

o Kralovéhradecky kraj
o Pardubicky kraj

o Kraj Vyso€ina

o Olomoucky kraj

o Jihomoravsky kraj

o Zlinsky kraj

o Moravskoslezsky kraj

Zdroj: autor



Priloha B Odpovédi zahrnuté do moznosti ostatni v otdzce: Co vas jako prni napadne, kdyz
se fekne RegioJet?

e Podvod.
e  Ofennzivni reklama.

e  Vysoké zpozdéni.

e Cirkus.

¢ Rumunské vagony.
e Spatny.

e Letadlo.

e  Star¢ vozy.

e Neprofesionalita.
e  Obcerstveni.

e Spatny servis.

e Dobry servis.

e Nic.

e Rizové kosile.

e  Konkurent spole¢nosti Ceské drahy.
e Rizova barva.

e Brno.

e Spoluzék.

e Low cost.

e Pfeprava.

e Povinnd rezervace.
e Pohodli.

e Zluty autobus.

e Dopravce.

e (Cestovani.

e Doprava.

e Nizka cena.

e Student Agency.
e Kuvalita.

Zdroj: autor



Piiloha C Odpovédi zahrnuty do moznosti ostatni v otazce: V ¢em je podle Vas nejveétsi
vyhoda RegioJetu oproti konkurenci?

e Akce.

e Spolehlivost.

e |mage.

e Kvalita sluzeb.

e Personal.

e Low cost.

e Obcerstveni.

e  Omezena kapacita.

e Rychlost piepravy.

e Vybaveni vozi.

e C(istota.

e Dostupnost.

e  MozZnost zruseni rezervace.

e Kreditova jizdenka.

e Jednoducha rezervace.

e  Mistnost pro cestujici na nékterych nadrazich.

e Pocet spojti.

e  Vice tarifi.

e  Vedeni spole¢nosti.

Zdroj: autor



Piiloha D Odpovédi zahrnuty do moznosti ostatni v otdzce: Pokud byste mél/a doporucit
RegioJet svym piibuznym/kamaradiim, pro¢ byste ho doporucil/a?

e Mistenka v cené.

e (istota.

e |mage.

e Storno jizdenky.

e Vybaveni vozil.

e  Konkurent spole¢nosti Ceské drahy.

e Omezena kapacita.

e Rychlost pfepravy.

e Pfijemné prostiedi.

e Dostupnost.

e Dobrd vlastni zkuSenost.

e Darek zdarma.

e Kovalita sluzeb.

e Nabidka obcerstveni.

e Spolehlivost.

Zdroj: autor



