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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zamétuje na analyzu spokojenosti zdkaznikli spole¢nosti Regio-
Jet. Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické ¢asti jsou zpracovany
poznatky, zabyvajici se marketingem sluzeb, marketingovym mixem sluzeb, zadkaznikem,
spokojenosti zdkaznika a nakonec marketingovym vyzkumem a SWOT analyzou. Praktic-
ka cast je zaméfena na analyzu spokojenosti zakaznikl. Je zde proveden marketingovy mix
ve spoleCnosti RegioJet, nasledné¢ dotaznikové Setfeni a na zavér je zpracovana SWOT
analyza spole¢nosti, ktera popisuje silné, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Cilem prace
je analyzovat spokojenost zédkaznikli ve spolecnosti RegioJet a na zaklad¢ vysledka pak
navrhnout doporuceni pro tuto spolecnost, vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznikii

na autobusovych a vlakovych linkach.

Kli¢ova slova: zdkaznik, marketingovy mix sluzeb, SWOT analyza, spokojenost zakaznikt

ABSTRACT

The bachelor thesis is devoted to the customers satisfaction analysis of the company Regi-
oJet. It’s divided into two parts - theoretical and practical part. There is knowledge dealing
with marketing services, marketing mix, customer service, customer satisfaction, and final-
ly marketing research and SWOT analysis in the theoretical part. The practical part is focu-
sed on the customers satisfaction analysis. In this thesis you can find marketing mix, which
is performed in RegioJet, then questionnaire surfy and at the end SWOT Analysis is pro-
cessed, which describes strong and weak sides, opportunities and threats. The aim of the
theses is to analyze satisfaction of customers in RegioJet and then to propose recommen-
dation for this company, leading to increase customer’s satisfaction on the bus and train

routes.

Keywords: costumer, marketing mix of services, SWOT analysis, customers satisfaction
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UvVOD

V posledni dob¢ se neustale zvySuji pozadavky zakaznik a jejich naro¢nost na uspokojeni
svych prani a potfeb stale stoupa. Proto by meéla byt spokojenost zakaznikli jednim
splnit u vSech zakaznikl, by se kazda organizace m¢la alespon pokusit k této skutecnosti
priblizit. Spokojeny zakaznik se rad vraci a $ifi do svéta pozitivni informace o spolecnosti,

je tedy tak nejucinng€jsi formou reklamy, ktera je navic pro spolecnost bezplatna.

Spolecnosti by tedy mély o své zakazniky pecovat, snazit se jim co nejvice porozumét
a byt jim na blizku naptiklad pomoci vhodného komunikacniho prostiedku. Jejich marke-
tingové oddéleni by mélo zjistovat pravidelné spokojenost zdkazniki napiiklad prostied-
nictvim kratkych dotaznikli a na zdkladé ziskanych vysledkl reagovat riznymi opatfenimi,

aby bylo dosazeno co nejvétsi spokojenosti.

Se spokojenosti zakazniki uzce souvisi marketingovy mix sluzeb, ktery spole¢nosti poma-
ha pfiblizit se co nejblize ptanim a pottebam cilového trhu. Pro vytvéafeni marketingovych
planii v organizacich poskytujici sluzby bylo zavedeno 7P, které jsou vice rozebrany
v mé praci. Spole¢nosti by celkoveé nemély zapominat vyuzivat rizné marketingové nastro-

je, protoze pomoci nichz je mozné se rychle prizptisobit pozadavkiim trhu.

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat spokojenost zdkaznikli ve spolecnos-
ti RegioJet a nasledné na zaklad¢ vysledk navrhnout doporuceni pro spole¢nost, vedouci
ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli na autobusovych a vlakovych linkach. Spolec-

vvvvv

vé spokojenost zakaznikd.

V teoretické ¢asti je zpracovana kritickd literarni reSerSe, zabyvajici se marketingem slu-
zeb, zakaznikem a spokojenosti zakaznika. Soucasti teoretické Casti je také marketingovy
vyzkum a SWOT analyza, které¢ jsou podkladem pro praktickou ¢ast bakalarské prace.
V praktické ¢asti je aplikovan marketingovy mix sluzeb na spolecnost, zpracovano dotaz-
nikové Setfeni a SWOT analyza. V zavéru prace jsou navrhnuta doporuceni pro spole¢nost

RegioJet vedouci ke zvySeni spokojenosti zdkaznikii.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyzovat spokojenost zékaznikii ve spole¢nos-
ti RegioJet a na zakladé¢ vysledkii pak navrhnout doporuceni pro spolecnost vedouci

ke zvyseni spokojenosti zdkaznikl na autobusovych a vlakovych linkach.

Dil¢im cilem prace je pak zpracovani literdrni reSerSe, kterd tvoii teoreticky ramec
pro praktickou ¢ast prace. Literarni reSerSe je zpracovana na zaklad¢ odborné literatury
a je zaméfena na marketing sluzeb, marketingovy mix sluzeb, zdkaznika a spokojenost
zakaznika. Soucésti literarni reSerse je také marketingovy vyzkum a SWOT analyza. Mezi
dil¢i cile prace dale patii zpracovani marketingového mixu sluzeb, provedeni dotaznikové-
ho Setfeni zaméteného na spokojenost zakaznikli a zpracovani SWOT analyzy. Tyto dil¢i
cile jsou zpracovany z internetovych stranek spole¢nosti a z externich dokumentd spolec-
nosti. Marketingovy mix sluzeb se zamétuje na produkt, cenu, distribuci, propagaci, lidé,
procesy a na materialni prostfedi. Dotaznikové Setieni je zaméfeno na spokojenost zdkaz-
nikl na vlakovych a autobusovych linkdch spolecnosti RegioJet a ve SWOT analyze jsou

uvedeny silné a slabé stranky spolecnosti a jeji ptilezitosti a hrozby.

Na zékladé vysledki analyz jsou pak navrzena doporuceni pro spolec¢nost RegioJet, vedou-

ci ke zvySeni spokojenosti zdkaznikii na autobusovych a vlakovych linkach.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch lze definovat mnoha zptsoby. Dle Ryglové (2009, s. 9) je nutné cestovni
ruch chéapat ve dvou rovinach. Prvni rovina zahrnuje oblast spotieby, kdy je cestovni ruch
chapan jako zptsob uspokojovani potieb. Druhd rovina zahrnuje oblast podnikatelskych
ptilezitosti, ktera se tyka mnoha obort lidské ¢innosti. Cestovni ruch se tedy projevuje jako

ekonomicky spolecensky jev, ktery je mnohostranny.

Jakubikova (2009, s. 18) definuje cestovni ruch jako ,,pohyb lidi mimo jejich vlastni pro-
stiedi do mist, ktera jsou vzddlena od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma mi-

grace a vykonu normalni denni prace.*

Na tuto problematiku nahliZi z jiného hlediska Goeldner a Ritchie (2014, s. 5), ktefti pted-
stavuji cestovni ruch jako souhrn sluzeb, aktivit, spolecenskych a hospodaiskych odvétvi,
ktera zajistuji a poskytuji riizné cestovné zazitky, mezi které patii naptiklad ubytovani,

preprava, nakupovani, stravovani a dalsi sluzby, které jsou cestujicim k dispozici.

Pro cestovni ruch je charakteristicka sezonnost, kterd souvisi hlavné s volbou nejvhodnéj-
Siho obdobi pro dovolenou s ohledem na pocasi, se zvyklostmi dané¢ zemé& a nékdy i s vy-
hlaSenim celonarodnich a celofiremnich dovolenych. Vyznamna pro udrzitelnost cestovni-
ho ruchu je snaha o sniZovani sezonnosti, kdy firmy ¢asto mimo sezonu oslovuji 1 jiné
segmenty navs$tévniki, jakou jsou naptiklad Skoly a nabizi jim rGzné Skolni pobyty nebo

vylety. (Zelenka, 2010, s. 65)

Svoboda ¢loveka cestovat je zdkladnim pfedpokladem cestovniho ruchu. Dal§im ptedpo-
kladem je dostatek financnich prostfedkii a volny ¢as. Volny cas je ¢ast mimopracovni
doby, ve které €lovek ned€la Zadnou nutnou Cinnost a kterou dle vlastni vile vyuziva
pro rozvoj osobnosti, pro riizné formy zdjmové Cinnosti a pro oddech. Hranici volného

Casu lze stanovit na zéklad¢ toho, ze se z mimopracovni doby vycleni Cas:

e nutny pro prepravu na ndkupy a do zaméstnani,
e nutny k provedeni domacich praci,

e nutny ke spanku, k uspokojeni potieby jidla atd. (Jakubikova, 2009, s. 16)
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1.1 Trh cestovniho ruchu

Cervova (2013, s. 57) tvrdi, Ze podle Leipera Ize trh cestovniho ruchu znazornit jako sys-
tém, ktery tvoii ti1 zdkladni elementy, na které pisobi okoli. Zakladni elementy tvoii turis-

té, geografické elementy a odvétvi turismu.

Také Zelenka (2010, s. 66) na tuto problematiku nahlizi z podobného hlediska a tvrdi,
ze na trh cestovniho ruchu ptisobi mnoho faktorti (politické, socialni, ekonomické, histo-
rické, geografické, kulturni, technologické, demografické). Vliv statni politiky cestovniho
ruchu je velmi vyznamny, protoze tvofi rimec pro vybranou podporu riznych aktivit. Mezi
konkrétni faktory, které ptisobi na trh cestovniho ruchu, patii naptiklad rtst volného Casu
(zkraceni pracovni doby, prodlouzeni dovolené), vétsi ekonomické moznosti seniort, jiny
zivotni styl, jednoduchy vstup podnikatele do odvétvi cestovniho ruchu, globalizace nebo

komunikac¢ni a informacni technologie v distribuci a propagaci.

1.2 Trh dopravnich sluzeb

Nezbytnou podminkou pro realizaci cestovniho ruchu jsou dopravni sluzby, které 1ze cha-
rakterizovat jako sluzby tykajici se pfemisténi zdkaznikti cestovniho ruchu z mista bydlisté
do mista realizace cestovniho ruchu. Kvalita téchto sluZeb se odviji od spokojenosti zakaz-

nikil cestovniho ruchu. (Indrova et al., 2009, s. 55)

Ryglova (2009, s. 51) definuje dopravni sluzby v cestovnim ruchu jako sluzby, které zahr-
nuji vcetné prepravy ucastnikil cestovniho ruchu a jejich zavazadel také rezervovani mist

v dopravnim prostfedku, vyfizovani reklamaci a naptiklad informace o dopravnim spojeni.

Rezniéek a Saradin (2001, s. 24) interpretuji trh dopravnich sluzeb jako ,,vztah (proces)
zahrnujici ¢innost dopravnich firem (nabidka dopravnich sluzeb) a chovani zakaznika (po-

ptavka po dopravnich sluzbach).*

Dopravni sluzby lze rozdé€lit do nékolika skupin. Kotikovd a Schwartzhoffova
(2017, s. 103) rozdéluji sluzby naptiklad podle druhu piepravy (Zelezni¢ni, silni¢ni, vodni,
leteckd), podle formy (ucelova, rekreacni), podle doby (celoro¢ni, sezoénni), podle periodi-
city (pravidelna, nepravidelnd) a napiiklad podle ptfepravovaného subjektu (osobni, na-

kladni doprava).

Podle Rezni¢ka a Saradina (2001, s. 24 a 25) je pro trh dopravnich sluZeb je obecné prio-

ritni poptavka. Rozhodnym momentem je povazovana existujici potfeba piepravy.
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2 MARKETING SLUZEB

Marketing sluzeb vykresluje relativné novou vétev marketingové teorie. V sedmdesatych
letech 20. stoleti musela byt problematika marketingu sluzeb prozkoumana vice do hloub-
ky, protoze v tomto obdobi doslo k tzv. ,,Druhé primyslové revoluci®. Toto obdobi je cha-
rakterizovano rychlej§im riistem sluzeb, nez je rist primyslu nebo zemédélstvi. S dyna-
mickym vyvojem odliSnych typl sluzeb se ukazalo, Ze existujici pfistupy marketingového
fizeni nemohou byt pro sluzby plné¢ vyuzity, protoze se vlastnosti sluzeb a vlastnosti vy-
robkd vyznamné 1isi. V soucasné dob¢ sluzby zasahuji témét do vSech oblasti naseho zivo-
ta. Lépe ndm umoziuji vyuzit cas. V ekonomicky vyspélych zemich maji sluzby vyrazny
podil nejen na hruby domaci produkt, ale rovnéz na celkovou zaméstnanost v urcité zemi.

(Kincl et al., 2004, s. 113)

2.1 Vymezeni pojmu sluzba

Kotler a Keller (2013, s. 394) definuji sluzbu jako vykon ¢i ukon, ktery je nehmatatelny
a nezakladd zadna vlastnickd prava a ktery poskytuje jedna strana druhé strané. Vyroba
sluzby mtize byt vazana na fyzicky vyrobek, ale i nemusi. Aby se maloobchodnici, distri-
butofi nebo vyrobci odlisili od ostatnich, poskytuji stale castéji sluzby s piidanou hodnotou

a zamétuji se na dokonalou obsluhu zékaznika.

K této definici se pfipojuji i Rezni¢ek a Saradin (2001, s. 14), kteii definuji sluzbu podobng
a to jako Cinnost, ktera vyZaduje urcité vzajemné plisobeni se zékaznikem nebo s jeho ma-

jetkem a ma v sobé¢ urcity prvek nehmatatelnosti. Vlastnictvi sluzby se nepievadi.

Podle Vastikové (2014, s. 16) jsou sluzby ,samostatné identifikovatelné, ptredevsSim
nehmotné ¢innosti, které¢ poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s pro-

dejem vyrobku nebo jiné sluzby.*

2.2 Vlastnosti sluzeb

Na marketingové programy pusobi fada charakteristik sluzeb, které se lis§i od vyrobk.
Jde o nehmotnost, neoddé¢litelnost, heterogenitu (proménlivost), znicitelnost (pomijivost)

a nemoznost vlastnit sluzbu. (Kincl, et al., 2004, s. 114)

Kotler (2003, s. 124) tvrdi, ze kazda firma musi poskytovat sluzby. S timto tvrzenim sou-
hlasim, protoze si myslim, Ze bez poskytnuti sluzby by firma nemohla fungovat. Je tedy

dualezité tyto vlastnosti nepodcenit, souvisi 1 se spokojenosti zakaznikii nebo s konkurenci.
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2.2.1 Nehmotnost

Nehmotnost znamend, ze na rozdil od hmotnych produktii si sluzby nelze pted koupi vy-
zkouset, prohlédnout, ochutnat nebo naptiklad poslechnout. Aby zakaznik snizil nejistotu
vysledkil, zacne vyhledavat svédectvi nebo prukazné znamky tykajici se kvality sluzeb.
Zakaznik si udéla zavéry o kvalité sluzeb na zaklad¢é propagacnich materiali, ceny, podle
toho, jak sluzby hodnoti ostatni lidé nebo napiiklad podle mista, kde je sluzba poskytova-
na. Poskytovatel sluzeb musi tedy pracovat na ,,fizeni diikazi*, neboli dat sluzb¢ ,,hmotnou

podobu®. (Kincl et al., 2004, s. 115)

Heskova (2012, s. 22) upozoriiuje na jev, ktery je spojeny s ,moralnim ha-
zardem®, kdy zakaznik nemd moznost porovnat a zkontrolovat kvalitu poskytnuté sluzby.
Firmy tak mohou vyuZit nebo spiSe zneuzit neznalost zdkaznika a zdmérné¢ mu poskytnout
méné kvalitni sluzbu, aby dosédhli vyssiho zisku. Aby k této situaci nedochézelo, jsou hle-
dany razné mechanismy na kontrolu kvality sluzeb pomoci rtiznych standardl, predpisii

a norem pro jednotliva odvétvi 1 pro oblast sluzeb.

2.2.2 Neoddélitelnost

Sluzbu nelze oddélit od jeji produkce. Tim se 1i8i od zbozi, u kterého produkce a spotieba
1ze oddélit. Napiiklad si koupime svetr, ktery byl vyroben v 1été, byl dodan do obchodu
a poté byl pfed zimni sezénou zakoupen zédkaznikem. Kdezto sluzba je produkovéna v pfi-
tomnosti zdkaznika, zdkaznik se tedy pfimo zucastni poskytovani sluzby. Pii poskytnuti
sluzby se musi producent sluzby a zakaznik setkat na urcitém misté a v urcitou dobu.
Ne vzdy musi byt zdkaznik pfitomen po celou dobu, kdy je sluzba poskytovana (naptiklad
v restauraci je menu piipraveno bez pfitomnosti zakaznika). Nékteré vetejné sluzby si za-
kaznikovu ptitomnost zpravidla vyzaduji. Naptiklad ve zdravotnictvi, kdy 1ékat nemuze

osetfit pacienta, pokud neni osobné pfitomen. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 15)

ProtoZze je sluzba zaroven spotfebovavana a poskytovana mize podle Kotlera
et al. (2007, s. 714) nastat problém ve chvili, kdy se vyrazné navysi poptavka. Poptavku
1ze tidit pomoci vySe ceny nebo pomoci dalSich strategii. Jednou z moznosti je, aby se po-
skytovatel naucil pracovat s vétsim poctem lidi a mohl tak zaroven obslouzit vice zdkazni-
ka. Naptiklad pokud jde o restauraci, poskytovatel sluzby mize zvétsit prostory pro zakaz-

niky a vyskolit své zaméstnance pro efektivnéjsi vyuziti jejich ¢asu.
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2.2.3 Heterogenita

Podle Janeckové a Vastikové (2000, s. 16) se ji také fikd variabilita nebo proménlivost
sluzeb. Tato vlastnost souvisi hlavn¢ se standardem kvality sluzeb. Kvalitu sluzeb je velmi
obtizné tidit, protoze ji nejde zkontrolovat pied poskytnutim sluzby. Aby byla zachovana
konzistence kvality sluzby, musi se velmi Casto zékaznik podrobit pravidlim pro poskyto-
vani sluzeb. Naptiklad pravidla chovani v ¢ekarn€ u lékatre nebo pravidla chovani pii ces-
tovani hromadnou dopravou. Je také mozné, ze se kvalita sluzby muze lisit u jedné a téze
sluzby ve stejny den v jedné firm¢. Napftiklad svézi a odpocaty lektor mlize ten stejny den
poskytnout dopoledne kvalitni a zajimavou prednasku, kdezto vecer ta stejna prednaska

muze byt méné kvalitni a zajimava z divodu unavy a vycerpani béhem dne.

Na to navazuje Heskova (2012, s. 23) a tvrdi, Ze v takovém piipadé€ zplisobuje heterogenita
urcity typ nejistoty z pohledu zdkaznika. Poskytovatelé sluzeb by se méli snazit tuto nejis-

totu snizovat riznymi ptistupy (naptiklad investici do vzdé€lani).

2.2.4 Znicitelnost

Za sluzby znicené neboli také ztracené povazujeme sluzby, které nejsou prodany nebo vy-
uzity v daném case, kdy jsou nabizeny. Sluzbu totiZ nejde prodat pozdéji nebo ji skladovat.

(Vastikova, 2014, 5. 19)

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 399) miiZe nastat problém ve chvili, kdy za¢ne poptavka
kolisat. Naptiklad provozovatelé méstské hromadné dopravy musi vlastnit kvtli dopravni
Spicce vice vozidel, nez kolik by jim stacilo v pfipadé, Ze by byl pocet cestujicich béhem
dne stale stejny. Rizeni poptavky je velmi kritické. Spravné sluzby musi byt za spravné
ceny, na spravnych mistech a ve spravnou dobu k dispozici spravnym zakazniktim. Rtizné
strategie mohou piispét k souladu mezi poptavkou po sluzbach a jejich nabidkou. Ze strany
poptavky to mize byt napiiklad Gctovani rliznych cen (nizkd cena dopoledniho promitani
v kin€, vysoka cena pii veCernim promitani), ddle to mohou byt rizné doplikové sluzby,
které zbavi zédkazniky ¢ekani (bankomaty v bankéch). Ze strany nabidky to mohou byt za-
meéstnanci na Castecny Uvazek, ktefi vypomtiZou v obdobi Spicky, sdileni sluzeb (nékolik
nemocnic nakoupi spole¢né lékaiské vybaveni) nebo maximalizace efektivity v rusnych

obdobich, kdy napftiklad 1ékaiim pomahaji zachranafi pfi ndvalu pacientt.

Heskova (2012, s. 24) tvrdi, Ze efektivnim nastrojem pro zmirnéni tohoto problému jsou

rizné rezervacni systémy, které maji za kol optimalizovat vztah nabidky a poptavky.
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2.2.5 NemozZnost vlastnit sluzbu

Dle Vastikové (2014, s. 20) je zakladnim rozdilem pfti ndkupu zbozi a sluzby to, ze pii na-
kupu zbozi na zakaznika pfechazi pravo toto zbozi vlastnit. Kdezto pii nakupu sluzby ma
zékaznik pouze pravo na poskytnuti sluzby, nikoliv tuto sluzbu vlastnit. Naptiklad pii za-
placeni pokoje v hotelu neptechdzi na klienta pravo vlastnit tento pokoj, ale ziska pouze

pravo k pouzivani tohoto pokoje na urcity pocet dni.

2.3 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je velmi rozsahly. Pisobi zde riizné typy organizaci (jednotlivei, malé firmy,
nadnarodni firmy), které predstavuji spoustu druhi cinnosti od jednoduchych procesi
po slozité procesy. Aby bylo mozné 1épe sluzby analyzovat a pochopit jejich pouziti v riz-
nych marketingovych néstrojich, je vhodné sluzby roztiidit podle jejich charakteristickych

vlastnosti do nékolika kategorii. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 19)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 395) je velmi slozité zobecnovat sluzby vzhledem k jejich
pestrosti. Tvrdi tedy, Ze se sluzby li§i podle toho, jestli jsou zaloZzené na lidech nebo
na zafizeni. Nékteré sluzby jsou zavislé na pfitomnosti klientli, nékteré nikoli. Sluzby

se d¢li 1 podle toho, jestli uspokojuji osobni potfebu nebo firemni potiebu.

Na to navazuje Heskova (2012, s. 27) a tvrdi, Ze se sluzby dale d¢li podle jejich umisténi.
Na zéklad¢ umisténi se sluzby déli podle toho, jestli jde zdkaznik k poskytovateli nebo
musi jit poskytovatel k zdkaznikovi nebo jestli transakce probiha na dalku. Podle vztahu
k trhu se sluzby déli na trzni, netrzni a vefejné. DalSim kritériem muze byt napiiklad

to, jestli jde o sluzby urc¢ené pro konecné spotiebitele nebo sluzby urcené pro organizace.

Tuckova (2013, s. 35) tuto problematiku dopliiuje o ¢lenéni dle charakteru cinnosti,

kdy se sluzby d¢li do ptislusnych odvétvi podle spolecenské délby prace.

Kotler a Keller (2013, s. 394) tvrdi, Ze sloZka sluzeb v zavislosti na celkové nabidce miize
hrat dialezitou nebo naopak méné daleZitou roli. Na zéklad€ toho rozliSuji pét kategorii

nabidek:

1. Ryze hmotné zbozi — jedna se o zbozi, které je bez doprovodnych sluzeb (mydlo).

2. Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — jedna se naptiklad o mobilni telefon ne-
bo auto, doplnény jednou nebo vice sluzbami.

3. Hybrid — zde hraji vyrobky i sluzby stejné diilezitou roli. Pfikladem miize byt re-

staurace, do kter¢ se lidé vraci jak kvili zplisobu podéavani, tak kvili jidlu.
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4. Dominantni sluzba s doprovodnym mensim zbozim a sluzbami — dominantni sluz-
bou je naptiklad cesta letadlem, ktera je doprovazena dodatecnymi sluzbami nebo
podpirnym zbozim v podobé obcerstveni. Piedpokladem uskutecnéni nabidky
je vyrobek, ktery je kapitalové naro¢ny (letadlo), primarni polozkou je ale sluzba,
ktera je letadlem poskytovana.

5. Ryzi sluzba — jedna se o nehmatatelnou sluzbu jako naptiklad maséaz, hlidani déti.
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Jakubikova (2008, s. 146) definuje marketingovy mix jako ,,soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program spo-

le¢nosti byl co nejblize pfanim a potfebam cilového trhu.*

Smith (2000, s. 5) tvrdi, Ze kanadsky autor Jerome McCarthy jako prvni oznacil marketin-
govy mix jako model 4P. Jedna se o slozky produkt, cena, propagace a distribuce (product,

price, propagation, place).

Na tuto problematiku navazuje Janeckova a Vastikova (2000, s. 29) a tvrdi, Ze tato 4P ne-
stacila pro vytvareni marketingovych plant v organizacich poskytujici sluzby. Hlavni pfi-
¢innou byly vlastnosti sluzeb, které jsem zminila v ptedchozi kapitole. Bylo tedy nutné

k modelu 4P pftipojit dalsi 3P. Jedna se o slozky materidlni prostiedi, lidé a proces.

Dle Heskové (2012, s. 137) jsou vzajemné propojené vSechny prvky marketingového mixu
sluzeb. Tvrdi, ze jednotlivé néstroje marketingového mixu by mély byt v neustalé interak-
ci. Aby byla interakce zajiSténa, musi se vychazet ze tfi vlastnosti a to z konzistence
(dva a vice prvkd mixu spolu logicky souviseji a dopliuji se), integrace (mezi prvky mixu
je aktivni a vyvazend interakce) a €innosti (vyuziti kazdého prvku bude vést k maximalni

efektivnosti marketingového mixu jako celku).

3.1 Produkt

Kotler et al. (2007, s. 615) definuji produkt jako cokoli, co 1ze koupit, pouzit, spotfebovat,
co muze uspokojit pfani a potfeby a co lze nabidnout k upoutani pozornosti. V Sir§im
smyslu je produkt také osoba, organizace, misto, fyzické pfedméty, sluzba nebo

1 myslenky.

Produkt definuje podobné také Zelenka (2010, s. 87) a tvrdi, Ze produktem neni pouze
sluZzba nebo vlastni zbozi, ale také rizné aspekty, které souvisi s distributorem nebo posky-

tovatelem produktu a sluzby, které souvisi se spotifebou, dodavkou a likvidaci produktu.

Dle Jiraskové (2014, s. 33) lze produkt v ptipadé sluzby definovat jako produkt dopliujici

sluzby, ktery uspokojuje hmotné a nehmotné potieby.

Produkt jako dopravni sluzbu lze definovat podle Rezni¢ka a Saradina (2001, s. 80) jako
pfemistovani osoby ur¢itym druhem dopravy z vychoziho do cilového mista, po urcité

trase, urcitou technologii a v ur¢itém miste.
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3.2 Cena

Kazdy vyrobek a sluzba maji néjakou cenu, podle které maji svoji hodnotu. Tuckova
(2013, s. 73) definuje cenu jako ,,vyjadfeni hodnoty sluzby v penéznich nebo jinych jed-

notkach, kterd se méni v Case dle poptavky a nabidky v zévislosti na ocekédvaném vyvoji®.

Podle Ryglové (2009, s. 103) se cena lisi od ostatnich slozek marketingového mixu tim,
ze jako jedinéd produkuje vynosy, ostatni slozky produkuji néklady. Je to tedy vyznamny
prvek konkuren¢niho boje a ovliviiovani trhu, protoze rozhoduje o tom, zda zakaznik pii-

stoupi ke koupi sluzby ¢i nikoli.

Urbanek (2010, s. 71) tvrdi, Ze cena sluzeb ¢i vyrobkl je zdrojem zisku pro podnik.
Z pohledu kupujiciho vyjadfuje cena hodnotu dané komodity, to znamend pomér mezi
mnozstvim penéz a vnimanou kvalitou. Z ekonomického pohledu je cena vnimana jako
rovnovazna cena, kterd je kompromisem mezi nabidkou a poptavkou. Z marketingového
hlediska cena ovliviiuje vysi poptavky a informuje zakazniky o tom, jak si sluzba nebo
produkt vedou na trhu. Protoze neexistuje trvala rovnovaha a cena se stale vyviji a méni,

pouziva se v marketingu termin trzni cena.

Spravné stanoveni ceny pro podnik je velmi dulezité, protoze pravé cena mize piilakat
zakazniky od konkurenta. Na zakladé ceny se také nékteti rozhoduji, zda si sluZzbu koupi
nebo ne. Podle Vastikové (2014, s. 102) a Tuckové (2013, s. 84) 1ze ceny stanovit objek-
tivné a subjektivné. Objektivné stanovené ceny jsou stanoveny na zakladé fixniho poplatku
za urcitou sluzbu nebo hodinovou sazbu, ktery se po té ndsobi poctem spotifebovanych slu-
zeb nebo poctem odpracovanych hodin. Subjektivné stanovené ceny jsou objektivné stano-
vené ceny, které jsou upraveny na zakladé vnimani hodnoty zakaznikem tak, aby pro néj

byly pfijatelné.

Cena ma také mnoho funkci. Zelenka (2010, s. 93) tvrdi, Ze nej€astéji uvazovanou funkci
je funkce stimulovana, ktera je propojena se segmentaci zakaznikl a funkce regula¢ni. Ce-
na se muze regulovat napiiklad pfi sezoénnosti, aby se zvysil zajem o mimosezonni sluzby

a naopak, abychom mohli regulovat poptavku pfi vrcholné sezoné.

Tuto problematiku dopliuje Jakubikova (2009, s. 222) o dalsi funkce ceny a to o funkci
informacni, kterd ma pouze informativni charakter a alokacni. Aloka¢ni funkce napoméaha
kupujicimu se rozhodnout jak vynalozit své penézni prostfedky a dosahnout tak maximalné

mozného uzitku.
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3.3 Distribuce

Distribuce fesi problém, kde a komu se bude produkt sluzba prodéavat a jakym zptisobem
Ize zajistit, aby produkt sluzba byla nabizena ve spravném okamziku na spravném miste.
Hlavnim cilem je tedy uspokojeni zakaznika optiméalnim zptisobem, ktery je charakterizo-

van ekonomy jako uZite¢nost Gasu a mista. (Rezni¢ek a Saradin, 2001, s. 103)

Tuto problematiku doplnuje Urbanek (2010, s. 86) a tvrdi, Ze distribuce obsahuje velké
mnozstvi jednotlivych Cinnosti a kroku, které vedou k tomu, aby se produkt sluzba dostala
ke kone¢nému spotiebiteli. Rozhodovani o distribuci tedy zahrnuje jednotlivé rozhodovani,
které distribu¢ni cesty (také se jim fika distribuc¢ni kanaly) je nejlepsi pouzit v dané situaci.

Rozhodovani se také tyka do velké miry toho, komu a kde bude produkt sluzba prodana.

Na to navazuje Vastikova (2014, s. 113) a tvrdi, ze distribu¢ni cesta mlize mit podobu pfi-
mého nebo nepiimého spojeni. V ptipadé ptimého spojeni neboli pfimé distribu¢ni cesty
jde o vztah mezi poskytovatelem a koneénym zakaznikem. U neptimého spojeni neboli
nepiimé distribucni cesty do tohoto vztahu vstupuji tzv. meziclanky (zprostfedkovatelé

nebo prostiednici).

Spravny vybér distribuéni cesty je zavisly na charakteru sluzby, na flexibilité¢ sluZzby
a na interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem. Miize jit o poskytovani sluzby na dalku,
kdy neni podstatné misto, ale jsou dlilezité komunikacni prostitedky. Nebo mize jit zdkaz-
nik k poskytovateli sluzeb, v tomto pfipad€ musi byt prodejna umisténa blizko a zakaznik
musi védét, kde presné ji hledat. Nebo jde poskytovatel sluzeb k zdkaznikovi, zde nehraje
dilezitou roli umisténi prodejny, ale je kladen dliraz na osobni jednani. Co se tyce flexibili-
ty sluZeb, tak flexibilni sluzby jsou fizeny pres centralu, mize jit napiiklad o pobocky po-
jistoven. Neflexibilni sluzby jsou spojeny s danym mistem, jde napiiklad o prohlidky
zamkd. (Staiikkova et al., 2010, s. 105)

3.4 Propagace

Kotler (2003, s. 64) definuje propagaci jako formu marketingové komunikace, kterd pred-
stavuje firemni sdéleni, které posiluje védomi o sluzbach a vyrobcich, vyvolava zajem o né

a motivuje spotiebitele ke koupi.

Zelenka (2010, s. 107) definuje propagaci jako marketingovy nastroj, ktery podporuje pro-

dej a marketingovou komunikaci s potencialnimi i stavajicimi zdkazniky.
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Ryglova (2009, s. 106) rozlisuje v ramci marketingové komunikace propagacni nastroje,
které déli na pfimé a nepiimé. P¥imé nastroje jsou pfesné zacileny na potencialniho zakaz-
nika, patii sem osobni prodej a pfimy marketing. Nepfimé nastroje plisobi anonymné

a neosobn¢, patii sem reklama, vztahy s veiejnosti a podpora prodeje.
Piimé propagacni nastroje:

Osobni prodej je podle Urbanka (2010, s. 114) nejefektivnéjsi nastroj propagace. Velmi
zde zalezi na osobnosti prodavajiciho, na jeho schopnostech, na dobré znalosti nabizejici
sluzby a dalSich faktorech jako je napiiklad divéryhodny vzhled nebo psychologické pii-

sobeni na zakazniky. Kazdy zakaznik je totiz jiny, ma jiné potieby, priority i pozadavky.

Ptimy marketing je zalozen dle Jakubikové (2009, s. 255) na budovani vztahu se zakazniky

pomoci riiznych komunikacnich cest. Pfimy marketing mé schopnost vyvolat zpétnou vaz-

bu (odezvu na sdé€leni), kterou je realizace koupi produktu.
Neprimé propagacni nastroje:

Reklama je v dnesni dobé vSude kolem nés. Jirdskova (2014, s. 37) definuje reklamu jako
»placenou neosobni formu masové komunikace, kterd je uskute¢iiovana pomoci riznych
medii“. Podle Vastikové (2014, s. 130) se mlize vyskytovat v riznych podobach a to for-
mou tisténé reklamy (billboardy, plakaty), velkoplosné svételné reklamy (fasady staveb,

schodiste), internetové reklamy nebo reklamy v televizi, filmu.

Vztahy s vefejnosti nebo také v prekladu do angli¢tiny public relations jsou podle Urbanka

(2010, s. 112) nastrojem dlouhodobého budovéani dobrého jména spolecnosti. Tuto pro-
blematiku dopliuje Ryglova (2009, s. 107) a tvrdi, Ze velkou vyhodou tohoto nastroje

je to, Ze tato sdéleni jsou vetejnosti vnimana s vétsi ditvérou nez tteba placena reklama.

Podpora prodeje jsou podle Vastikové (2014, s. 136) urcité¢ kombinace reklamy a cenového

opatfeni. SnaZzi se sdélit urcité informace o sluzbé a zaroven nabizi né&jaky stimul, ktery
je nejcastéji financni. Proto je Casto vyuZzivana, aby pfiméla kupujiciho ptejit od jeho ptéani,
z4jmu ke koupi. U sluzeb se nejCastéji uplatiuji cenové slevy (mnozstevni i sezonni). Pro-

ducenti sluzeb se tak snazi reagovat na sezonnost v poptavce po nabizenych sluzbach.

Mezi dal$i komunikacni nastroje 1ze zaradit internetovou komunikaci, komunikaci na soci-
alnich siti, product placement, guerilla marketing, mobilni marketing, virdlni marketing

nebo naptiklad burz marketing (Ptikrylova a Jahodova, 2010 s. 253).
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3.5 Lidé

Lidé tvofi velmi vyznamnou slozku marketingového mixu. Patii sem vSichni, ktefi hraji
urcitou roli v procesu poskytovani sluzby a tim ovliviiuji vnimani kupujiciho. Jde napfti-

klad o zaméstnance poskytovatele nebo zakazniky. (Kincl et al., 2004, s. 124)

Podle Jirdskové (2014, s. 39) dochazi ve vétsing pripadi k pfimému kontaktu mezi posky-
tovatelem sluzby a spottebitelem. Je tedy dulezité brat zvlastni ohled na kvalitu tohoto
kontaktu. Aby bylo dosazeno kvalitniho kontaktu, je nutné Casto pfeskolovat zaméestnance
a spravné je motivovat. Zaméstnanci mohou byt také i v nepfimém kontaktu s koncovym
zakaznikem. Jde napfiklad o management, jehoz piisobeni na produkci sluzeb je zasadni,

ptesto se nedostane do styku s koncovym zakaznikem.

Uspéch kvalitniho kontaktu a dobry dojem z vnimané kvality obdrzené sluzby nezavisi
jen na vybéru persondlu ze strany zaméstnanct, ale hraje zde roli i vhodny vybér zakazni-
k. Nevhodny zakaznik mulze totiz zpusobit konflikt s dalsi skupinou zdkaznikii a tim
ovlivni kvalitu sluzby, ktera je poskytovana zbylym zakaznikim. (Vajcnero-

vaetal., 2017, s. 29)

Jiraskova (2014, s. 39) tvrdi, Ze marketingu, ktery se soustted’'uje predevsim na lidi, se fika
»interni marketing®. Interni marketing se zabyva aplikaci riznych marketingovych technik
ve vztahu k zaméstnanciim. Hlavnim cilem je udrZet a ziskat co nejlepsi zamé&stnance.

Uplatiiuje rizné metody jako napiiklad firemni brozury, uniformy, vizitky.

3.6 Materialni prostiedi

Pod pojmem materialni prostiedi si lze ptedstavit podle Jiraskové (2014, s. 38) napiiklad
kancelat nebo budovu spole¢nosti, prodejni misto, obleceni zaméstnancli nebo brozuru

vysvétlujici napli sluzby.

Dle Vastikové (2014, s. 168) ma materialni prostfedi velky vliv na zakaznika, protoZe pra-
ve on ziskava prvni dojmy a vjemy pfi vstupu do prostorii, kde je sluzba poskytovana.
Na zakladé toho si pak vyvodi pfiznivé ¢i nepfiznivé ocekavani. Neexistuji zadna predem
stanovena pravidla k tomu, jak uspotfadat vné;jsi projev produktu sluzby v materidlnim pro-

sttedi. VEtSinou je to zalezitost vkusu, mody 1 tviirci schopnosti designéra ¢i architekta.

Vyhodou materialniho prostfedi je podle Jirdskové (2014, s. 39) to, ze piisobi na nékolik

smyslt, ktery lze ovliviiovat. Napiiklad kdyZz se dovniti supermarketu umisti pekéarna,
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krasné to tam provoni a zdkaznik se citi hned piijemnéji. Prostfedi poskytované sluzby
1ze zptijemnit zvukem, hudbou. Na dotek plsobi kvalitni, pohodlnd sedadla v autobuse

nebo kiné. Oc¢ima zase lze vnimat vhodné rozvrzeni barev.

Na to navazuje Vastikova (2014, s. 168) a tvrdi, Ze pokud prostiedi vyvola kladné reakce
u zakaznika, pak se zakaznici radi vraceji, komunikuji o své spokojenosti i navenek. Pokud
naopak prostiedi vyvola zaporné reakce u zékaznika, odchazi se Spatnymi pocity, nema

chut’ se vracet a svoji nespokojenost §ifi dale navenek.

3.7 Procesy

Do procest jsou zahrnovany techniky, metody, mechanismy, casové rozvrhy, Cinnosti,
pomoci kterych je sluzba poskytovéana. Proces poskytovani dopravni sluzby tvoii ukony
a procesy, které jsou vzijemné skloubené a pomoci kterych se provadi pfemisténi osob
nebo zbozi. I ptes veskerou snahu ze strany zaméstnanct nejsou prekonany diasledky trvale
neuspokojivych procesti poskytovani dopravni sluzby. Pokud tedy nebude fungovat proces,
zakaznik bude vzdy nespokojeny. Z toho plyne potieba tizké spoluprace mezi fizenim pro-

cestl a marketingem. (Rezniéek a Saradin, 2001, s. 118)

Vajénerova (2017, s. 30) uvadi ptiklad v ramci distribuce a prodeje produktti autobusové
dopravy jsou soucasti procesu rtizné ¢innosti jako naptiklad vytvareni rezervaci, poskyto-

vani informaci o zpozdéni, vystavovani dokladl a zajisténi platby.

Dle Jakubikové (2009, s. 271) dochazi vétSinou v procesu poskytovani sluzby k ptimému
setkavani zakaznika se sluzbou v pfesné¢ méfitelném a urcitém cCasovém obdobi. Nékteré
typy piimych kontaktd jsou v dnesni dobé nahrazeny internetem. Na zékladé toho byly
stanoveny tfi systémy procest poskytovani sluzeb. Jde o masové sluzby, zakazkové sluzby
a o profesionalni sluzby. Masové sluzby jsou charakteristické moznosti nahrazeni pracovni
sily mechanizaci nebo automatizaci, maji nizkou osobni interakci a vysokou standardizaci
poskytovanych sluzeb. Patfi sem finan¢ni a bankovni sluzby a nékteré sluzby z oblasti do-
pravy a cestovniho ruchu. Zakazkové sluzby jsou vysoce ptizpisobivé nekterym prvkim
nabidky potieb zdkaznikii. Profesionalni sluzby se vyznacuji velkym zapojenim poskytova-
tele 1 pfijemce sluzby do procesii a velkou intenzitou prace. Jsou poskytovany specialisty

a obvykle tyto sluzby jsou neopakovatelné.
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4 CHARAKTERISTIKA ZAKAZNIiKA

Podle Kotlera (2003, s. 162) je disledkem nadmérné vyrobni kapacity to, ze ve svété
je panem zakaznik. Proto je dilezité, aby podniky chéapaly zédkazniky jako financni aktiva,
které se musi fidit a maximalizovat. Zakazniky uz dnes nestaci pouze uspokojovat, protoze
neni zarukou, ze spokojeny zakaznik u nas zustane. Proto se podnik musi snazit zdkazniky
nejen uspokojit, ale musi 1 zajisStovat vétsi spokojenost nez jeho konkurenti a zdkaznika

piekvapit né¢im, co je nad ramec jeho ocekavani.

4.1 Zakaznik x spotrebitel

Je dulezité rozliSit pojmy spotiebitel a zakaznik. Vysekalova et al. (2011, s. 35) tvrdi,
ze v roli spotiebitele a zdkaznika je v priabéhu zivota kazdy. Pojem spotiebitel je obecnéjsi
a zahrnuje vse, co spotiebovavame i to, co sami nenakupujeme. Spotiebitelem je tedy
1 malé dité, kterému matka koupi ptesnidavku. Matka v tomhle ptipad¢ je v roli zakaznika.

Zakaznik je totiz zjednodusené ten, kdo zboZi nebo sluzbu objednava, nakupuje a plati.

Obecné lze fici, ze zdkaznikem muze byt naptiklad neziskové organizace, vyrobni organi-

zace sluzeb, ale také 1 jednotlivec nebo domécnost (Kincl et al., 2004, s. 27).

4.2 Typologie zakazniki

Zamazalova (2009, s. 113) chape typologii zakaznikl jako rozdé€leni soustavy osob, objek-
th i jevu do skupin podle urcitého znaku nebo kritéria. Existuje spousta druhi riznych ty-
pologii. Mlze se jednat o typologii zaloZenou na zivotnim stylu, dle té€lesnych proporci

nebo napfiiklad o typologii zaméfenou na spotiebni, nakupni nebo prodejni chovani.

4.2.1 Typologie prodejniho chovani

Vysekalova et al. (2011, s. 237) tvrdi, Ze Gretz a Drozdeck vymezuji riizné typy zakazniki
z pohledu prodejce. Odlisnosti v jedndni interpretuji na zdklad¢ viidcovstvi a dimenzi pta-
telskosti. Navrhuji také, jak s takovymi zdkazniky jednat, jak na né reagovat a jak je moti-

vovat. Vymezuji tyto typy zakaznikt:

e Sociabilni typ zakaznika — je laskavy, pfatelsky, snadno ovlivnitelny a snadno
se nadchne pro to, co mu prodédvajici navrhne. Tento typ zdkaznika miva potize

pii rozhodovani a ¢asto odbiha v rozhovoru s prodejcem od tématu. Prodejce tohoto
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4.2.2

zakaznika ziskd obvykle tim, ze mu zdiirazni, Ze pravé tento vyrobek nebo sluzba
uspokoji jeho pottebu po cenové strance i potiebu uznani od jeho blizkych.
Byrokraticky zakaznik — na prvni pohled souhlasi snazory prodavajiciho,
ale ve skutecnosti se nemlze rozhodnout a potiebuje néjaky cas na rozmyslenou.
Prodejce musi pii praci se zakaznikem obvykle projevit velkou trpélivost a postup-
n¢ u n¢j vybudovat divéru k nabizenému vyrobku ¢i sluzbé.

Diktatorsky typ zakaznika — ma ve vSem pravdu, dokdze se sam rozhodovat
a je ochoten podstoupit i urcité riziko. Je znacné egocentricky. Prodejce se musi
snazit uplatnit principy asertivity a pocitat s tim, ze je zdkaznik lehce podeziravy
i ptesto, Ze ma velkou potiebu divetovat. Pokud si ho prodejce ziska, ¢asto to byva
zakaznik, ktery je velmi ochotné spolupracuyjici.

Vykonny typ zakaznika — je samostatny, nezavisly, klidny, dostate¢né¢ diirazny,
umi se rychle rozhodovat, chovéd se pozitivné a oteviené. M4 jasnou piedstavu
o sluzbé ¢i vyrobku, ktery pozaduje. Prodejce by mél zdlraznovat vyhody vyrobku

nebo sluzby, které vyplyvaji z ptipadné koupé.

Typologie nakupniho chovani

Podle Zamazalové (2009, s. 114) se uz nékolik let zabyvaji spolecnosti INCOMA Research

a GFK Praha sledovanim nédkupnich preferenci Ceskych zdkaznikii. Zjistili, Ze zpisob,

jak jednotlivé skupiny zakaznikd nakupuji, je ovlivnén tfemi hlavnimi faktory, a to mobili-

tou, cenovou citlivosti a naro¢nosti na prodejnu, provozovnu. Na zaklad€ urcitych znaki

bylo charakterizovano nékolik typi kupujicich:

Ovlivnitelny — je emotivni v ndkupnim rozhodovani, snadno ovlivnitelny reklamou
a rad zkousi nové vyrobky ¢i sluzby. Je pro n¢j typické, ze Casto nakupuje.
Naro¢ny — ani to nejlepsi neni pro n¢j dost dobré, vyzaduje vysokou kvalitu, vyba-
venost a modernost nakupniho mista, pozaduje pékné prostiedi s dobrou obsluhou
a poskytovanymi sluzbami.

Mobilni pragmatik — v ndkupech se nevyziva, chce pofidit vyrobek nebo sluzbu
co nejrychleji, nejkvalitnéji a nejlevnéji. Ke svym nakupiim pouziva auto.

Opatrny konzervativec — nevéti reklamé, nenechd se snadno ovlivnit, neorientuje
se podle cen, vyuziva své dosavadni zkuSenosti, vyrobklim a sluzbam je vérny.
Setrny — snazi se nakoupit co nejvyhodné&ji, nakupuje pouze to, co skutedn& potie-

buje, vyuziva raznych slev, vyprodejii a poukazek na vyrobek nebo sluzbu.
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e Loajalni hospodynka — za ndkupy necestuje, oekava od prodejce vstiicnost,
chce si povidat a vazi si ptijemného personalu nebo poskytovatele sluzby.
e Nenarocny flegmatik — jsou mu lhostejné ceny, nema zadné naroky, nejde

mu o uroven obsluhy, necestuje, vyrobek ¢i sluzbu nakupuje v nejblizsi prodejne.
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5 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Schiffman a Kanuk (2004, s. 20) definuji, Ze spokojenost zdkaznika vyjadiuje to, jak jed-

notlivec vzhledem ke svému ocekavani vnima provedeni sluzby ¢i vyrobku.

Kotler a Keller (2014, s. 164) tvrdi, Ze obecné 1ze spokojenost definovat jako pocit radosti

nebo zklamani, ktery je vyvolany porovnanim vnimanych vykoni jednotlivce.

Podle Vajcnerové (2017, s. 45, 46) je spokojenost zakaznika nejCastéji posuzovana podle
stupné naplnéni jeho ocekdvani ve vztahu k ziskanému produktu, obdrzené sluzbé nebo
je nespokojeny, pokud je naplnéno, zékaznik je spokojeny. V ptipadé kdy je ocekavani
naplnéno ve vyssi mife, je zdkaznik ptfijemné prekvapen. Takto velmi spokojeny zdkaznik
nema vétSinou potiebu ménit firmou poskytovanou sluzbu nebo vyrobek u jiné firmy. Pocit
potéseni, prekvapeni vytvaii tedy u zdkaznika uréity emociondlni vztah k dané firme

1 k danému produktu ¢i sluzbé.

Nabidka prodejce bude Gspésnd, pokud piinese zdkaznikovi spokojenost a hodnotu. Zakaz-
nik si vybird mezi riiznymi nabidkami na zéklad€ toho, co vnima jako nejvétsi ptinos hod-
noty. Hodnota odraZi vnimané vydaje a hmotné 1 nehmotné vyhody pro zakaznika. Hodno-
tu lze povazovat za kombinaci kvality, sluzby a ceny, ¢emuz se fika trojitd hodnota
pro zékaznika. Hodnota se sniZuje s cenou a zvySuje se s kvalitou a sluZzbami, mohou

zde ale hrat diileZitou roli 1 jiné faktory. (Kotler a Keller, 2006, s. 25)

Tuto problematiku dopliiuje Zamazalova (2009, s. 214) a tvrdi, Ze mezi spokojenosti za-
kaznika a jeho vérnosti existuje souvislost. Nespokojeny zékaznik se totiz pravdépodobné
nestane vérnym zakaznikem. BohuZel ale neplati, Ze spokojeny zdkaznik se stane stalym

zakaznikem.

Je dulezité podotknout, Ze uspokojit kazdého zédkaznika neni mozné. Celkové uspokojeni
by vyzadovalo, aby se firma kompletné ptizptsobila chovani zakaznikl 1 tém, ktefi jsou

neobvykli. Cervova (2013, s. 37)

5.1 Sledovani spokojenosti zakaznikii

Firmy, které jsou uspésné, si dobie sleduji spokojenost i nespokojenost svych zakaznik.
K tomu pouzivaji rizné metody jako napiiklad systém piani a stiznosti, kdy zadkaznik miize

zaslat svoji stiznost nebo pfani spolecnosti at’ uz elektronicky nebo dopisem, ktery mize
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hodit napiiklad do pfisluSné schranky na stiznosti a pfani. Tento systém ale nemusi vzdy
poskytnout firm¢ kompletni informace o spokojenosti zdkaznikli. Spousta zakaznikl totiz
pii nespokojenosti zméni rovnou poskytovatele sluzby nebo dodavatele bez toho, aby po-
dali n¢jakou stiznost ¢i ptani. Firmy mohou rozesilat své vlastni dotazniky mailem nebo
telefonicky své zakazniky oslovovat a doptat se na jejich spokojenost. Firmy by méli také
kontaktovat zdkazniky, ktefi ptesli ke konkurenci nebo u nich pfestali nakupovat a zjistit,
pro¢ tomu tak je. Firma by tedy méla monitorovat miru ztraty zakazniki, protoZe rostouci
¢1 vysokd mira naznacuje, ze firma nedokédze dostateCné uspokojit své zakazniky. (Kotler

etal., (2007, s. 540, 541)

Tuto problematiku dopliiuje Zamazalova (2009, s. 216, 217) a tvrdi, ze sledovat spokoje-
nost zdkaznikii mohou firmy také pomoci vyzkumnych agentur. Zcela kazda agentura
ma svilj model pro zkoumani spokojenosti zakaznikl, ktery vyuziva. Nékteré agentury

vyuzivaji dotazovani face-to-face a ziskavaji vstupni informace, které dale vyhodnocuji.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 20) tvrdi, ze studie, kterd spojuje spotiebitelské chovani

a stupen spokojenosti zékaznika, rozliSuje nékolik typi zakazniki a to:

e Loajalisté — zcela spokojeni zakaznici, ktefi v nakupech budou pokracovat,

e Apostolové — zkuSenosti pfekonaly ocekavani zdkaznika, mluvi o firmé pozitivné,
e Odpadlici — zdkaznici pocit'uji neutralni uspokojeni a pfestavaji u firmy nakupovat,
e Teroristé — zdkaznici maji Spatné zkuSenosti s firmou, $ifi o ni negativni informace,
e Rukojmi — stéZuji si, jsou nest’astni, ale u firmy zGstavaji kviili nizkym cendm,

e Zoldaci — zcela spokojeni zakaznici, ktefi ale nemaji loajalitu k firmé.

5.2 Meéreni spokojenosti zakaznika

Lukasova et al. (2009, s. 45) tvrdi, ze méteni spokojenosti zakaznikl je dulezitym zdrojem
zpétné vazby tykajici se kvality poskytovanych sluzeb. Pokud nema management spolec¢-
nosti informace o tom, jak moc jsou nebo nejsou zdkaznici spokojeni, nemize efektivné
zlepSovat kvalitu poskytovanych sluzeb. Existuji dva zakladni postupy meéteni spokojenosti
zakaznikd a to méfeni obecnych indext spolecnosti a métfeni zalozené na atributech. M¢-
feni obecnych indexd spokojenosti je ziskano na zdkladé piislusné skaly, kdy zakaznici
vyjadii miru celkové spokojenosti s poskytnutou sluzbou, s praci jednotlivych organizac-
nich utvart. Toto méfeni je obecnéjsi a v praxi se pouziva méné, prikladem lze uvést na-

piiklad finan¢ni odbor, odbor Zivotniho prostfedi. Méfeni zalozené na atributech se pouzi-
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va Castéji a je konkrétnéjs$i. MEtfi spokojenost zakaznikli prostfednictvim predem stanove-
nych charakteristik (atributit) kvality sluzby. Napfiklad piehlednost systému, ¢ekaci doba
nebo presnost spoju. Vyhodou tohoto méfeni je to, Ze spoleCnost zjisti, s ¢im konkrétné

jsou zakaznici spokojeni ¢i nespokojeni.

5.3 Vztah kvality sluzeb a spokojenosti zakaznika

Heskova (2012, s. 70) definuje kvalitu jako miru schopnosti produktu plnit funkci, ktera
mu byla urCena. Z pohledu zakaznika je kvalita sluzby urcity uzitek, ktery zakaznik realn¢
ziska koupi produktu sluzby. Produkt sluzba je chapana jako kvalitni v ptipadé, ze predsta-
vy zakaznika jsou naplnény nebo prevysuji jeho ocekavani. Oproti tomu je spokojenost
vymezena dle Cervové (2013, s. 47) jako subjektivni pocit zakaznika, ktery vznika jako

duasledek rozdilu mezi jeho hodnocenim kvality sluzeb a o¢ekavanim.

Podle Lukasové et al. (2009, s. 33) probihd v odborné literatufe jiz nékolik let diskuse
o tom, jaka je souvislost mezi spokojenosti zékaznika a kvalitou sluzby, protoze mezi auto-
ry neni jednoznacna shoda. Autofi polemizuji hlavné o tom, jaky smér ma pfiinnost vzta-
hu mezi spokojenosti se sluzbami a kvalitou sluZeb a jestli proces hodnoceni je spojen spi-

Se s rozumovymi procesy nebo s emocionalnimi procesy.

Na tuto problematiku navazuje Cervova (2013, s. 46) a tvrdi, Ze na zakladé sou¢asnych

dostupnych vyzkum Ize konstatovat, Ze vétSina autord zastdva nasledujici nazor:

e spokojenost zdkaznika a kvalita sluzeb se 1i$i, ale maji vzajemné koncepty, které
spolu tzce souvisi,

e kvalita sluzby ptedchazi spokojenost,

e spokojenost souvisi spiSe s emocemi zdkaznika, kdeZzto hodnoceni kvality je spiSe

rozZumovy proces.

Osobné se nejvice pfiklanim k nazoru, ze kvalita sluzby pfedchdzi spokojenost, protoze
pokud bude provedena nekvalitni sluzba, bude zdkaznik nespokojeny bez ohledu na jeho
emoce Ci rozumovy proces. Dle mého nazoru zélezi na uhlu pohledu a na situaci, ktera

nastane. Nelze tedy Gplné tvrdit, Ze s ostatnimi nazory nesouhlasim.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je podle Tahala (2015, s. 1) oznaCovan jako ,,Sesty smysl marketé-
ra®“. Podnikatelim a firmam piinasi informace, které jsou potiebné pro dlouhodobé¢ strate-
gické planovani a slouzi jako podklad pro kazdodenni fidici ¢innosti. Cilem marketingové-
ho vyzkumu musi byt zkoumdni trzniho prostfedi, pokud tomu tak neni, nejedna
se o marketingovy vyzkum. Na to navazuje Bednarcik (2008, s. 5) a tvrdi, ze hlavnim ci-
lem marketingového vyzkumu je poskytnuti objektivnich a podstatnych informaci o situaci
na trhu. S tim souhlasi i Maly (2008, s. 6) a dopliuje, ze tyto poskytované informace mar-
ketingovym vyzkumem umoziuji hlavné porozumét trhu a poznat ho, identifikovat pro-
blémy, hrozby a pfilezitosti na daném trhu, formulovat sméry marketingové c¢innosti

a hodnotit jeji vysledky.

6.1 Zakladni druhy marketingového vyzkumu

Podle Tahala (2017, s. 31) se marketingovy vyzkum ¢leni na kvantitativni a kvalitativni
a vychazi z typu dat, se kterymi se pracuje. Bartova et al. (2004, s. 113) tvrdi, ze kvantita-
tivni vyzkum se zabyva registraci a vyzkumem vétSinou realizovanych, existujicich prvki
trzniho chovani. Kli¢ovou otazkou je tedy ,,kolik“. Kdezto kvalitativni vyzkum se zabyva
biha pod vétsi nejistotou a vétSinou je vyzadovana psychologicka interpretace. Klicovou

otazkou je tedy z jakého diavodu, ,,proc*.

6.2 Metody marketingového vyzkumu

Existuje spousta metod marketingového vyzkumu. Nejcastéji pouzivanou metodou marke-
tingového vyzkumu je podle Bartové et al. (2004, s. 121) dotazovani. Tuto problematiku
doplituje Vanicek (2013, s. 121) a tvrdi, Ze dalSimi metody mohou byt naptiklad pozorova-

ni nebo experimentalni vyzkum.

6.2.1 Metoda pozorovani

Tato metoda umoznuje analyzovat chovani respondenta bez toho, aby musel byt osloven.
Tato metoda je vyuZzivana v situacich, kdy je dulezité pro analyzu védét, co a jak clovek
v dané situaci udélal a na co se zamétoval do takového detailu, ktery by se formou rozho-

voru nedal zjistit. (Tahal, 2017, s. 178)
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6.2.2 Metoda experimentalniho vyzkumu

Metoda je zaloZena podle Vanicka (2013, s. 121) na studiu vztahi mezi dvéma nebo vice
proménnymi za kontrolovatelnych podminek. Experiment se d€li na laboratorni a terénni.
Laboratorni experiment je uskutecnovan v umélém prostredi, testujici subjekty maji sklon
k nepfirozenému chovani, protoze si jsou védomy své ucasti na experimentu. Terénni ex-

periment se uskutecituje v redlném prostiedi, subjekty se chovaji zcela ptirozené.

6.2.3 Dotaznikova metoda

Bednarcik (2008, s. 48, 49) tvrdi, ze dotazovani probiha na zakladé dotazniku. Dotaznik
je formulaf, ktery je urceny pokud to 1ze k uplnému a presnému zaznamenavani informaci,
které jsou zjiStovany. Dotazovani muze prob&hnout pisemné, telefonicky, online nebo
osobné. Otazky v dotazniku by méli byt jednozna¢né a snadno pochopitelné pro respon-
denty. Otazky lze rozlisit podle jejich stanoveni na oteviené (respondent miize odpovédét

svymi vlastnimi slovy) a uzaviené (respondentovi je nabidnut seznam moznych odpovédi).

6.3 Zpracovani a analyza udaji

Vzdy je nutné ziskané informace upravit uréitym zpusobem po jejich shromazdéni. Mezi
hlavni Gpravy lze zatadit Gpravu udaji a sestaveni tabulek a grafi. Uprava udaji je dtlezita
z hlediska pfesnosti a uplnosti. Vylucuji se udaje zjevné nespravné a dopliuji chybé&jici
informace. K nejcastéjSim chybam, které vyzaduji upravu, patii chyby zplisobené tazate-
lem, neadekvatni odpovédi, nepravdivé odpovédi, irelevantni odpovédi (tazatel otdzce ne-
porozumél). Co se tyCe sestaveni tabulek a grafli, tak pomoci nich jsou vyjadiovany vy-
sledky vyzkumu. Tabulky lze pouzivat na riiznych stupnich zpracovani tdajt. Jsou pouzi-
vany tabulky pomocné, které jsou sestaveny v prubéhu zpracovéni, dil¢i vysledky jsou
interpretovany do tabulek koncentracnich a vysledky zpracovani prezentuji tabulky vy-
sledné. Pti grafickém zndzoriovani lze pouzit rizné typy grafti. Jde o grafy sloupkové,

obrazkové, vysecové nebo bodové a spojnicové diagramy. (Bednarcik, 2008, s. 81, 82)

Na tuto problematiku navazuje Maly (2008, s. 107, 108) a tvrdi, ze ziskani velkého mnoz-
stvi informaci ¢i daji je dil¢im cilem marketingového vyzkumu. Ziskané informace
¢iudaje je tieba n¢jakym zplisobem zpracovat a zpracovand data analyzovat. Nejcastéji
se vychazi z rozdéleni Cetnosti zjisténych hodnot znakt, déle je charakterizovana variabili-
ta a uroven zkoumanych znaki, zavislost mezi jevy a na zavér mira spolehlivosti ziskanych

udaju z prizkumu, kdy se testuji statistické hypotézy.
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7 SWOT ANALYZA

Podle Bednarcika (2007, s. 81) jak lze vidét na obrazku (Obr. 1) jde o analyzu silnych
a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb, které ve spolecnosti vznikaji v jejim vnitinim nebo
vnéjS$im prostiedi. Je tedy dulezité se zabyvat vnitinimi schopnosti spole¢nosti (S — W ana-

lyza) a okolim, které spolecnost ovliviiuje (O — T analyza).

Tuto problematiku doplnuje Urbanek (2010, s. 214) a tvrdi, Ze tato analyza se mize v n¢-
které literature objevovat také pod nazvem TOWS, kdy jde pouze o opacné sefazeni prv-

nich pismen nazvi uvedenych kvadrantd.

Jakubikova (2008, s. 103) doporucuje zacit analyzou OT — prilezitosti a hrozeb, které pti-
chazi z vnéjsiho prostiedi spolecnosti a to jak z mikroprostfedi (dodavatelé, zdkaznici,
konkurence), tak i z makroprostfedi (faktory ekonomické, politicko-pravni). Po tadné
zpracované analyze OT nasleduje analyza SW (silnych a slabych stranek), kterd se tyka
naopak vnitiniho prostiedi spole¢nosti (materialni prostredi, cile, mezilidské vztahy, orga-
nizacni struktura). Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek se vyuzivd marketingového
mixu. Cilem SWOT analyzy je tedy identifikovat to, do jaké miry jsou specificka silna
a slaba mista spolecnosti a jeji souCasna strategie relevantni a schopna se prizptisobit zme-

nam, které nastavaji v prostiedi spole¢nosti.

ik
Silné stranky Slabé stranky
(Strengths (Weaknesses)
EF 121
Prilezitosti Hrozby
(Oportunities) (Threats)
fih

Obr. 1. SWOT analyza (Jakubikova, 2008, s. 103)
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI REGIOJET

Predmétem podnikani spolecnosti RegioJet je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilo-
hach 1 az 3 zivnostenského zakona, hostinska ¢innost a prodej kvasného lihu, konzumniho
lihu a lihovin. Pfedmétem ¢innosti je provozovani drahy a drazni dopravy a pronajem ne-

movitosti, byt a nebytovych prostor.

8.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Zakladni udaje o spole¢nosti z obchodniho rejstiiku, vedeného Krajskym soudem v Brng,

oddil B, vlozka 5816 ze dne 1. 4. 2018:

Obchodni firma: RegioJet, a. s.

Sidlo: namésti Svobody 86/17, Brno-mésto, 602 00 Brno
Datum zéapisu do OR: 20. bfezna 2009

Identifikaéni ¢islo: 283 33 187

Prévni forma: Akciova spole¢nost

Zakladni kapital: 187 534 000 K¢

Statutarni organ — piedstavenstvo:

- predseda piedstavenstva: Radim Jancura (nar. 12. 1. 1972)
- Clen pfedstavenstva: Jiti Schmidt (nar. 2. 4. 1977)
Zpisob jednani: Spole¢nost zastupuje predseda piedstavenstva nebo

spole¢né vzdy dva ¢lenové predstavenstva.
Dozor¢i rada:
- predseda dozor¢i rady: Martina Blahova (nar. 11. 1. 1977)

Logo spolecnosti:

|| REGIOJET

| STUDENT | AGENCY |

Obr. 2. Logo spolecnosti (REGIOJET, ©2018)
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8.2 Poskytované sluzby
Spolecnost RegioJet nabizi nasledujici sluzby:

e Autobusova a vlakova doprava véetné prodeje jizdenek.
e Zprostiedkovava jazykové a studijni pobyty v zahranici.
e Zprosttedkovava pracovni a au pair pobyty v zahranici.
e Zprostiedkovava prondjem vozi v tuzemsku i zahranici.
e Zprostiedkovava viza do zahranici.
e Zajisténi ubytovani.
e Pojisténi Allianz.
e Prodej letenek.
Dale spolecnost nabizi spoustu doprovodnych sluzeb jako naptiklad levné&jsi parkovani

u letiSté, pronajem autobusi, cestovani na miru, zprostfedkovava eurovikendy a dalsi.

(Sluzby, ©2018)

8.3 Historie spolecnosti

V roce 1993 byla zalozena agentura zprostiedkovavajici au pair pobyty studentim z Ceské
republiky, kterou zalozil Radim Jancura. Postupem ¢asu zacalo ptichazet stale vice klientd.
Proto v roce 1996 Radim Jancura zalozil spolecnost STUDENT AGENCY, ktera zacala
pfijimat prvni zaméstnance. Jeji pfedmét Cinnosti se rozsifuje o pracovni, vzdélavaci a ja-
zykové pobyty a o autobusovou dopravu. Na palubé autobusu se o cestujici zacala starat
stevardka, coz bylo u néas neobvyklé. V roce 1998 spoleCnost oteviela prvni pobocku
v Bratislavé. Ve stejném roce se spoleCnost stala nejveétsi au pair agenturou na svéte.
V roce 2000 doslo k nejvétsi expanzi, kdy obrat spolecnosti i pocet zaméstnancl vyrazné
kazdym rokem rostl. Spolecnost vstoupila do letecké asociace IATA a rozsifila tak svoji

¢innost o prodej letenek do celého svéta za vyhodné ceny.

V roce 2002 vznikla spole¢nost Orbix jako sesterska spolecnost STUDENT AGENCY.
Orbix je Ceskd cestovni agentura, ktery se specializuje na korporatni klientelu. Dokéze za-

kaznikovi sestavit pfesn¢ na miru podle jeho pfani soukromé i pracovni cesty.

Rok 2004 se stal zZlomovym rokem pro autobusovou dopravu, kdy spolecnost zavedla prvni
vnitrostatni autobusovou linku Brno — Praha a zpét. Linky jsou béhem dalSich rokti neusta-

le rozsifovany do dalsich mist v Ceské republice, na Slovensku a po Evropé.
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V roce 2009 spolecnost rozsifuje svoje pisobeni a ziskava licenci na provozovani zelez-
ni¢ni dopravy v Ceské republice. O rok pozd&ji vstupuje spole¢nost na trh se zijezdy
a eurovikendy. V roce 2011 se na trhu poprvé objevily autobusy ve stylu FUN & RELAX
(moderni autobusy se zabudovanymi dotykovymi obrazovkami v sedadlech, na kterych
cestujici mohou poslouchat hudbu, divat se na filmy nebo hrat hry). V roce 2011 byla zalo-
zena dcefind spole¢nost RegioJet, kterda zacala provozovat pravidelnou vlakovou dopravu
na trase Praha— Ostrava (— Zilina). Ve vlacich byl stejny komfort a sluzby jako

v autobusech.

V roce 2015 byl nejvyraznéjsi rozvoj autobusové dopravy, vznikala spousta novych auto-
busovych linek u nas i do zahrani¢i. Vyvijela se také vlakova doprava, ktera se rozrostla

o no¢ni vlaky na lince Praha — KoSice a o dalsi nové vlakové linky u nas i na Slovensku.

Do roku 2016 fungovali autobusové flotily pod ndzvem STUDENT AGENCY a vlakové
flotily vystupovali pod ndzvem RegioJet. V roce 2016 byly tyto dopravni aktivity sjedno-
ceny pod jednotnou znacku RegioJet. Jméno STUDENT AGENCY ale nezanika, stale
se bude zabyvat jazykovymi a pracovnimi pobyty, zajiStovanim letenek a souvisejicimi
doplitkovymi sluzbami (naptiklad pojisténi, viza). Diky sjednoceni ndzvu se miiZze spolec-
nost dale rozvijet jak v Cesku, tak i na Slovensku a v zahrani¢i. Pfepravni sit RegioJet

ma v nasledujicich letech potencidl ro¢né ptepravovat 15 az 20 milionti cestujicich.

(O nas, ©2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

9 MARKETINGOVY MIX SLUZEB SPOLECNOSTI

V této kapitole budou rozebrané jednotlivé slozky marketingového mixu sluzeb na spolec-
nosti RegioJet. Marketingovy mix sluzeb tvoii 7P, jedna se o produkt, cenu, distribuci,

propagaci, lidé, procesy a materialni prostredi.

9.1 Produkt

Spolecnost poskytuje autobusovou a vlakovou dopravu vcetné prodeje jizdenek, zprostied-
kovava jazykové a studijni pobyty v zahranici, pracovni a au-pair pobyty, viza do zahranici
a pronajima své vozy. Déle spolecnost prodava letenky, obstarava pojisténi a zajist'uje uby-
tovani. Vzhledem k Sirokému spektru sluzeb neni mozné se zabyvat v§emi sluzbami, proto

jsem si ve své praci vybrala dva hlavni produkty a to autobusovou a vlakovou dopravu.

9.1.1 Autobusova doprava jako produkt

Vozovy park tvoii Span€lské autobusy Irizar na podvozcich Volvo nebo Scania, z nichz
vétSina ma luxusni vybavu FUN & RELAX. VSechny autobusy jsou ve zluté barvé a jsou

oznacovany za tzv. zluté autobusy. Maximalni kapacita je 63 mist.

Autobusy s luxusni vybavou FUN & RELAX nahrazuji starsi typy autobusti, které spolec-
nost nabizi k prodeji nebo k prondjmu napftiklad pro skupinové zajezdy. Luxusni vybava
FUN & RELAX spocivd vtom, Zze vsedadlech jsou =zabudované obrazovky
s multimedialnim zdbavnim systémem, dale jsou u sedadel ptipojky na 230 V, pomoci kte-
rych si zédkaznik mize nabit naptiklad mobilni telefon nebo notebook. V multimedidlnim
zabavnim systému muze zdkaznik sledovat filmy, poslouchat hudbu nebo hrat hry. (Nase

flotila, ©2018)

Obr. 3. Autobus spolecnosti RegioJet (REGIOJET, ©2018)

V autobusové dopraveé jsou tfi tarifni tfidy a to tfida Standard, Basic a Economy. Ve tfid¢
Standard je autobus FUN & RELAX, ktery je vybaveny pfepravnim prostorem pro zava-

zadla, bezpecnostnimi pasy, kozenymi sedackami, klimatizaci, wifi pfipojenim, WC, za-
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suvky 230 V u sedadel, dotykovou obrazovkou se zdbavnim portidlem a doprovazi ho ste-
vard, ktery nabidne cestujicim teplé napoje, noviny a Casopisy, zaptjceni sluchatek a pro-
dej studenych napojti a drobného obcerstveni. Ttida Basic se od tfidy Standard 1isi pouze
v tom, Ze po dobu cesty neni cestujicim k dispozici stevard, tudiz jim nejsou nabidnuty
teplé napoje z kavovaru, a prodej studenych napojui a drobného obcerstveni. Ttidu Econo-
my neobsluhuje autobus s palubni zabavou FUN & RELAX a nedoprovazi cestujici
ani stevard. Je zde zakladni vybaveni jako bezpecnostni pasy, klimatizace, WC, wifi ptipo-
jeni a prepravni prostor pro zavazadla. Zakaznik se mize nejCastéji setkat se tfidou Stan-
dard. Ttida Basic je vyuzivana ve spojich, které jsou vétSinou malo vytizené. A tfida Eco-

nomy slouzi vétsinou jako posilové spoje.

Na jafe v roce 2016 ptibylo do zluté flotily 45 novych autobusii z nejnovéjsi modelové
fady Irizar i8 na podvozcich Volvo nebo Scania. Spolecnost byla prvnim autobusovym
dopravcem ve stfedni Evropé, ktera tyto nejnovéjsi typy autobust nasadila do provozu.
Nové typy autobusti maji modernéjsi design, ktery oproti pfedchozim modeltiim ma vyraz-
néjsi a ostiejsi linie. Ve vSech autobusech jsou komfortni pohodlnd sedadla, kterd jsou na-
stavitelna, zdkaznik se v autobuse miiZze pfipojit k internetu pomoci wifi sité zluty. A sa-

moziejmosti je také klimatiza¢ni systém, LED osvétleni a toaleta. (Nase flotila, ©2018)

V kazdém autobuse v sitce u sedadla najde zakaznik ¢asopis Zluty, ve kterém nalezne za-
jimavé ¢lanky z cest po celém svété. Obsahuje napiiklad geografické a kulturni zajimavos-
ti, rizné soutéze, rozhovory se zajimavymi osobnostmi a také informace o novych produk-
tech spole¢nosti. Casopis je zdarma a vychazi kazdy mésic. Dale v sitce u sedadla najde
zakaznik privodce zlutym servisem, ve kterém je jidelni a ndpojovy listek a informace

o palubni zdbavé FUN & RELAX. (O nas, ©2018)

9.1.2 Vlakova doprava jako produkt

Zaklad vozového parku vlakil spoleénosti se sklada z Zelezniénich vozii od Svycarskych
a Rakouskych spolkovych drah. Spole¢nost RegioJet si dale nechala na zakazku vyrobit
nové supermoderni vozy RegioJet — ASTRA s typovym ozna¢enim Bpmz 20 — 90 od ru-
munské spolecnosti ASTRA Vagoane Célatori. Flotila Zelezni¢nich vozl spole¢nosti Regi-
oJet se aktudlné¢ skladd ze 127 modernich, klimatizovanych vozii, které mohou

jet az 200 kilometr( za hodinu. (NaSe flotila, ©2018)

V Ceské republice v &ele vlakil jsou fazeny lokomotivy Skoda, které byly vyrobeny

na zacatku devadesatych let. Kvalitu téchto lokomotiv ocenil italsky dopravce Ferovia
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Nord Milano, ktery tyto lokomotivy také provozoval. Po nutnych tpravach, doplnéni mo-
dernich prvki bezpecnosti a spolehlivosti a zvyseni maximalni rychlosti slouzi tyto loko-

motivy také spolecnosti RegioJet. (Nase flotila, ©2018)

Vlaky jsou sestavovany nejcastéji do deviti vozovych souprav. V kazdé vozové soupravé
jsou zatrazeny vozy v tarifni tfidé Low cost, Standard, Relax a Business. Tarifni tfida Stan-
dard je ve stylu kupé vétSinou po Sesti mistech k sezeni. Tarifni tiida Relax neni ve stylu
kupé, je v ni otevieny prostor, ve kterém mayji cestujici vétsi prostor kolem sebe a pred se-
bou stolecek. Tarifni tfida Business je ve stylu kupé vétSinou po Ctyfech mistech k sezeni,
ktera jsou prostorna. Vedle kazdého sedadla najde zakaznik noviny popiipadé ¢asopisy
a drobné obcerstveni a brozurku privodce servisem. Prioritou spolecnosti je, aby v kazdé
souprave byl fazen viiz s détskym a tichym kupé a viiz Astra. Ve voze s détskym kupé jsou
pro déti ptichystané hracky a kupé je velmi prostorné, aby si v ném déti mohly hrat.
Viz Astra neni ve stylu kupé, je v ném otevieny prostor a na kazdém sedadle jsou zabudo-
vané dotykové obrazovky. Prevazné vSechna mista ve vozech jsou vybavena ptipojkou
na 230 V a k dispozici je cestujicim stolecek, ktery je pred sedadly nebo u okynka vedle
cestujiciho. (Nase flotila, ©2018)

Obr. 4. Vlak spolecnosti RegioJet (REGIOJET, ©2018)

Stejné jako v autobuse, tak v kazdém vlaku u sedadla najde zakaznik &asopis Zluty,
ve kterém nalezne zajimavé ¢lanky z cest po celém svété. Casopis obsahuje napiiklad geo-
grafické a kulturni zajimavosti, rtizné soutéze nebo napiiklad informace o novych produk-

tech spole¢nosti. Casopis je zdarma a vychazi kazdy mésic. (O nas, ©2018)

9.2 Cena

Spolecnost nabizi zakaznikiim rtizné typy jizdenek a rtzné typy tarifii a slev, které plati
pro autobusovou dopravu i pro vlakovou dopravu. Od zéii roku 2017 spolecnost zavedla

novinku garanci v€asného piijezdu, kdy zdkaznikim vykompenzuje za urcitych podminek
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ptipadné zpozdéni slevou z jizdného nebo vracenim celé ¢astky. Garance v€asného piijez-
du plati pro autobusovou i vlakovou dopravu. Spole¢nost se snazi pro zakazniky délat ma-
ximum, aby byly spokojeni a do cile dojeli s dobrou naladou a za ptijatelnou cenu.

9.2.1 Typy jizdenek

Kreditova jizdenka — umoziuje zdkaznikovi nakupovat rychle a pohodIné jizdenky

v

traci si vyzvedne kartiCku na prodejnim misté zdarma. Zakaznikovi je pfidéleno cislo, po-
moci kterého se ptihlasuje do systému. Pocet rezervaci v systému je omezeny pouze vysi
kreditu, ktery si zdkaznik na kartu musi dobit a to bud’ online platebni kartou, prevodem
na ucet spole¢nosti, nebo na prodejnim misté v hotovosti. Zruseni rezervace je bezplatné,
ale nejpozdéji do 15 minut pred odjezdem. Stav konta se zdkaznikovi zobrazi vzdy po pfi-
hlaSeni na svou Kreditovou jizdenku v systému. Finanéni ziistatek si miize zdkaznik kdy-
koliv a bez poplatku vybrat zpatky. Jizdenky za kreditové ceny si mohou koupit i ptibuzni
zakaznika, je tedy prenositelna a vlastnik kreditové jizdenky nemusi s pfibuznym cestovat,
staci, aby mu fekl ¢islo jizdenky. Tato jizdenka plati pro celou dopravni sit’ vlakové a au-
tobusové dopravy spolecnosti RegioJet. Zakaznik muze online hodnotit servis sluZeb po-
skytovanych na palubé autobusu nebo vlaku prostfednictvim malého dotazniku, ktery

mu po kazdé cesté ptijde na jeho e-mail. (Typy jizdenek, ©2018)

Otevicena jizdenka — je jizdenka, kterd neni vystavena na konkrétni trasu, datum

ani na ¢as. Jde o pfedem zaplaceny kredit, ktery je na jedno pouZiti a kterym se hradi cena
jizdenky na poZadovany spoj. Zékaznik si ji miZe koupit na prodejnim misté nebo na in-
ternetovych strankach spolecnosti po pfihlaSeni do online systému, kde si zarezervuje po-
zadovany vlakovy nebo autobusovy spoj. Rezervace jde provadét 1 pies mobilni aplikaci
nebo pomoci SMS zpravy. Otevienych jizdenek si zdkaznik mize zakoupit i1 vice. ZruSeni
rezervace je ve vetSing piipadi bezplatné a Ize ji zruSit bud’ pomoci online rezerva¢niho
systému, pies mobilni aplikaci nebo pomoci SMS zpravy. Pokud zakaznik nevyuzije cely
kredit, miize ho vyuzit pro ptipadné dalsi cesty, nebo mu bude vyplacen na prodejnim mis-
t& spolecnosti po piedloZeni origindlu Oteviené jizdenky. Tato jizdenka je tedy vhodna
pro takové zdkazniky, kteti dopfedu ptesné nevédi, kdy budou cestovat. (Typy jizde-
nek, ©2018)
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Elektronické jizdenka — Ize zakoupit pouze online a to bud’ pfes mobilni aplikaci, nebo

pomoci online systému spolecnosti. Jizdenka je vystavena na konkrétni datum, ¢as a trasu.
Storno jizdenky nebo zménu lze provést online, pies mobilni aplikaci anebo na prodejnich

mistech spolecnosti dle uvedenych podminek na jizdence. (Typy jizdenek, ©2018)

Jizdenka zakoupena ve vlaku nebo v autobusu — jizdenka ve vlaku se prodava obvykle

za vy$$i cenu nez pii ndkupu jizdenky napftiklad v rezervac¢nim systému na internetu nebo
na prodejnich mistech. To stejné plati 1 ve vétSiné piipada pii zakoupeni jizdenky v auto-
buse. Je tedy vyhodné&jsi, aby si zdkaznik kupoval jizdenku pfedem, nejlépe prostiednic-

tvim Kreditové jizdenky. (Typy jizdenek, ©2018)

9.2.2 Tarify a slevy

Riizné tarify a slevy se 1isi podle toho, zda jde o autobusovou nebo vlakovou dopravu vnit-
rostatni &i mezinarodni. V autobusové dopravé vnitrostatni v CR cestuji déti do 6 let zdar-
ma. Dale Ize uplatnit slevy pro dité do 15 let a to az do vyse 50% — 60%, studenti do 26 let
mohou vyuzit slevy az 25% a drzitelé¢ prikazi ZTP mohou uplatnit slevu az 75%, jejich
doprovod cestuje zdarma. V mezinarodni autobusové dopravé jsou tarify podobné, lisi
se hlavné ve vysi slevy, kterou si zakaznik v dané kategorii miZze uplatnit. Podobné to plati
1 pro vnitrostatni a mezindrodni vlakovou dopravu, kde jde navic uplatnit skupinovou slevu
pro 3 az 6 osob a to ve vysi 10% z jizdného. Ve vSech ptipadech se zakaznik musi prokazat
napiiklad prikazem at’ uz ZTP, studentskym nebo kartou pojisténce naptiklad u déti. Ceny

se mohou liSit také podle toho, jakou si zdkaznik zakoupi jizdenku. (Tarify a slevy, ©2018)

9.2.3 Vzorovy priklad

Na nasledujicich tabulkdch (Tab. 1) a (Tab. 2) je uveden vzorovy ptiklad rozdilu ceny
jizdného pii zakoupeni Kreditové jizdenky a obycejné jizdenky pies online rezervacni sys-
tém spoleCnosti RegioJet na autobusové a vlakové lince zBrna do Prahy,

dne 16. 4. 2018 ptiblizné v 14:00 hodin:
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Tab. 1. Vzorovy priklad ceny jizdného spolecnosti RegioJet na autobusové lince

Brno — Praha pri vyuziti kreditové a obycejné online jizdenky. (Vlastni zpracovani)

Autobusova linka '
Dospély Student (do 26 let) Senior (> 60 let)
Brno — Praha
Kreditova jizdenka 169 K¢ 126 K¢ 169 K¢
Obycejna online
. 199 K¢ 142 K¢ 199 K¢
Jizdenka

Vzorovy ptiklad dokazuje, Ze se cestujicim Kreditova jizdenka vyplati. Dospély a senior

usetii 30 K¢ a student 16 K¢ za jednu cestu na autobusové lince Brno — Praha.

Tab. 2. Vzorovy priklad ceny jizdného spolecnosti RegioJet na viakové lince Brno — Praha,

tarifni trida Standard pri vyuziti kreditové a obycejné online jizdenky. (Vlastni zpracovani)

Vlakova linka
(Standard) Dospély Student (do 26 let) Senior (> 60 let)

Brno — Praha

Kreditova jizdenka 140 K¢ 105 K¢ 105 K¢

Obycejna online
175 K¢ 131 K¢ 131 K¢
Jjizdenka

Vzorovy ptiklad dokazuje 1 u vlakové dopravy na lince Brno — Praha, Ze se Kreditova jiz-
denka cestujicim vyplati. Dospély usetii 35 K¢ a student se seniorem 26 K¢. V porovnani

s autobusovou dopravou na stejné lince je levnéjsi cestovat vlakem.

9.2.4 Garance véasného prijezdu

Garance vcasného pfijezdu plati pro autobusovou i vlakovou dopravu. Spolec¢nost vykom-
penzuje za urCitych podminek zékaznikovi pfipadné zpozdéni slevou z jizdného nebo vra-
cenim celé Castky jizdného. VySe kompenzace se odviji od délky a typu zpozdéni a podle
toho jestli je zpozdéni zavinéné spolecnosti RegioJet ¢i nikoliv. Za zavinéné zpozdéni spo-
le¢nosti 1ze povazovat naptiklad porucha jejich vozl. Nezavinénymi zpozdéni jsou vSech-

ny ostatni diivody, které nevznikly ze strany autobusii nebo vlaka spolecnosti Regiolet.
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Jedna se naptiklad o opravy na silnicich ¢i zeleznicich nebo kalamity. V piipad¢ kombina-
ce zavinéného 1 nezavinéného zpozdéni rozhoduje to, které zpozdéni bylo vyssi. Kompen-
zace nelze scitat a jeji maximalni vysSe je celd hodnota jizdného. Zakaznik se dozvi davod

zpozdéni od stevarda, ktery cestujici o dané situaci informuje.

Pokud naptiklad bude doba jizdy linky trvat do 90 minut, tak v pfipadé¢ nezavinéného
zpozdéni obdrzi zdkaznik kompenzaci pii zpozdéni 31-90 minut 25 % z jizdného, pfi vice
jak 91 minut obdrzi 100% z jizdného. V ptipadé€ ze dojde k zavinénému zpozdéni, obdrzi
zakaznik kompenzaci pifi zpozdéni 31-60 minut 50 % zjizdného a pfi 61 a vice minut
100 % z jizdného. U riznych linek se kompenzace muze lisit, poptipadé u nékterych ne-
musi mit zdkaznik narok na kompenzaci. V piipade, ze je zpozdéni ohlasené jesté pred
odjezdem spoje, zanikd narok na kompenzaci a zékaznik miiZze jizdenku stornovat.
V ptipad€ naroku na kompenzaci nemusi zdkaznik o nic Zadat, nic vypliiovat, spole¢nost
mu ji automaticky posle naptiklad na jeho Kreditovou jizdenku. Zakaznik miize kompen-
zaci pouzit na dalsi jizdu nebo si ji vybrat v hotovosti na prodejnim misté. (Ceny a jizden-

ky, ©2018)

9.3 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace je dalSim z faktord, ktery je velmi dilezity.
Spoleénost si je toho védoma a vénuje tomuto faktoru velkou pozornost. Uspéchem kazdé
spolecnosti je umét oslovit své zdkazniky at’ uZ potenciondlni, stalé nebo nové. Spole€nost
vyuziva k propagaci své dotykové obrazovky u sedadel, kde pted kazdou jizdou v autobuse
pousti stevard informacni spot, kde jsou prezentovany nové produkty, poptipadé aktualni
slevové nabidky. Dal§im zplsobem propagace byvaji reklamy na samotnych autobusech,
veliké billboardy, které muizeme vidét na spousté autobusovych ¢i vlakovych nadrazi.
V neposledni fad€ jsou dobrou propagaci reklamy na internetovych strankach. Spolecnost
také vyuziva rizné vyherni certifikdty na jizdenky do zahranici, které jsou zdkaznikovi
poskytovany v riznych soutézich. Konkrétni ptiklad lze vidét na obrazku (Obr. 5). Kon-
cem roku 2017 si zékaznici brnénské ZOO mohli zasoutézit se spolecnosti o 2 letenky.
Na druhé strané vstupenky byla soutéz, kde stacilo odpovédét na otazku: ,,Do které zemé
si zékaznik zaleti pozorovat lva konzského?*. Tato soutéz byla zorganizovana v souvislosti
s otevienim nového vybehu pro lvy. Zakaznik odpovedél na otdzku, vyplnil jméno a adresu
a odevzdal vyplnénou vstupenku u vychodu ze ZOO do pfipraveného boxu. Domni-

vam se, zZe tento styl propagace je pro zakazniky velmi zajimavy a to nejen z toho divodu,
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ze mohou zvitézit. Nové zakazniky to donuti se podivat naptiklad na webové stranky spo-
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Spolecnost také nabizi propagaci i pro jiné spolecnosti, kterym napiiklad vylepi reklamu
na svij autobus ¢i vlak. Nebo je mozné také polepit kelimky, ve kterych stevardi rozdéavaji
cestujicim zdarma teplé napoje. Je mozné taky vyuzit sampling, kdy stevardi nabidnou
cestujicim produkt dané spolec¢nosti zdarma jako déarek. Dal§imi moznostmi je napiiklad
Zasopis Zluty, ktery je zakaznikiim spole¢nosti RegioJet také poskytovan zdarma a kterého

spolecnost vyuziva i1 pro svoji propagaci. (O nas, ©2018)

9.4 Distribuce

Spolecnost vyuziva piimé distribucni cesty. Pro rezervaci a zakoupeni jizdenek lze vyuzit
rezervacni systém na internetovych strankach spolecnosti nebo pomoci SMS zpravy.
Zde transakce probihd na dalku. Situace kdy jde zdkaznik k poskytovateli, je v pfipadé

vyuziti pobocek, prodejnich mist, ktera jsou umisténa v blizkosti nadrazi.

V rezervaénim systému si zakaznici zvoli trasu, kam chtéji cestovat, datum a Cas. Dale
si zvoli pfipadnou slevu, na kterou maji narok. Systém vygeneruje spoje, které béhem
dne na zvolené trase jsou k dispozici. Zakaznik vidi obsazenost spojl, ¢as odjezdu a pfi-
jezdu a cenu, kterd se mize behem dne v jednotlivych hodinach lehce lisit. Po vlozeni jiz-
denky do kosiku si zdkaznik vybere sedadlo v autobuse, kde chce sedét. Ve vlaku si navic
ra sedadla jsou volna a kterd jsou obsazena. Po vybrani sedadla je rezervace platna a za-
kaznik ji musi do 20 minut zaplatit, jinak rezervace propadne. Jizdenku lze kdykoliv stor-
novat, nejpozd¢ji vSak do 15 minut pied odjezdem spoje. Pii stornu jizdenky jsou penize

v celé ¢astce vraceny zakaznikovi.
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9.5 Lidé

Lidé vyrazné ovliviiuji vniméni zédkaznika a hraji vyznamnou roli v procesu poskytovani
sluzby. Spolecnost si je toho védoma. Povazuje zaméstnance za zdkladni kamen, protoze
pravé zaméstnanci svym piistupem a svoji ¢innosti aktivné vytvari pozitivni vniméni spo-
le¢nosti. Spolecnost klade diiraz na pro-klientsky ptistup. Cilem pro-klientského piistupu
je snaha o spojeni lidského pfistupu a profesionalniho ptistupu. Dale klade diiraz na praco-
vitost, vstiicnost, kreativitu, schopnost tymové spoluprace a chut’ ucit se novym veécem.
Spolec¢nost rozviji a obohacuje tyto vlastnosti zaméstnancti pomoci riznych odbornych
$koleni a seminait. Skoleni probiha kazdy rok, jde napiiklad o komunikaéni §koleni, $ko-
leni pro feSeni krizovych situaci nebo produktové Skoleni. Zaméstnanci jsou motivovani
riznymi zaméstnaneckymi vyhody nebo finanénim ohodnocenim za splnéni urcitych cili.
Spolecnost je také charakteristicka silnou tymovou spolupraci, kdy zaméstnanci na vSech
pracovnich pozicich i trovnich vzajemné spolupracuji, sdileji své zkuSenosti a znalosti
a komunikuji. Spolecnost se tedy stale vyviji a hledd nové sméry, jak zlepsit stavajici pro-

cesy a vykony a jak oslovit zdkazniky. (Kariéra, ©2018)

9.6 Materialni prostiedi

Materidlni prostfedi ma na zakazniky veliky vliv, protoze v nich vyvolava prvni dojmy
pfi vstupu do prostoru, kde je sluzba poskytovana. V ptipadé spolecnosti RegioJet hraji
napiiklad velikou roli pohodlné sedadla jak v autobuse, tak ve vlacich. Déale mtze velkou
roli hrat napiiklad design prostoru a kombinace barev. Do materidlniho prostiedi
lze v tomto ptipad¢ zatadit také prodejni mista, obleceni zaméstnancti, budovu spole¢nosti

nebo napftiklad rizné broZury, které sluzbu zakaznikovi pfiblizi.

Obr. 6. Obleceni stevardu (REGIOJET, ©2018)

Jak lze vidét na obrazku (Obr. 6), stevardi maji pfedepsané obleceni od spolecnosti,

a to rizovou kosili, ¢erné kalhoty nebo sukni a cernou obuv. Na krku maji vétSinou rizovy
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satek. V chladnéjsim obdobi na koSili nosi tmavsi svetyrek popiipadé sako. Stevardi
by méli byt usmévavi, mili, komunikativni, zvladat stresové situace a zachovat klid
a dobrou naladu pfti setkani napiiklad se Spatn¢ naladénymi cestujicimi. Dale musi zvlad-

nout mimotadné provozni situace, kdy dochazi naptiklad k naruSeni provozu.

Kazdy mésic vychazi spole¢nosti ¢asopis Zluty, ktery cestujici najdou v jakémkoliv auto-
busu, vlaku i na poboc¢kach spolecnosti. Casopis je zdarma a obsahuje zajimavé &lanky
z cest po celém svéte, rizné informace o novych produktech spolecnosti, soutéze, rozhovo-

ry se zajimavymi osobnostmi i se stevardy a dal$i rizné geografické a kulturni zajimavosti.

Spoleénost zpifjemiiuje cestovani i détem. Od roku 2016 spoleénost vydava ¢asopis Zlutik
pro déti, ktery jim nabidne stevard zdarma. Casopis obsahuje napiiklad rizné kiizovky,

rébusy, omalovanky nebo pohadky a zabavi tak déti béhem cesty.

9.7 Procesy

V ramci vlakové a autobusové dopravy lze do procesi zahrnout rezervaéni systém, infor-
macni systém o zpozdéni, proces jakym je sluzba poskytovana, vydani jizdniho fadu nebo

popfipadé¢ vytizeni reklamaci.

U autobusové dopravy si kazdy cestujici pfed jizdou musi zakoupit mistenkovou jizdenku
a to bud’ pres rezervacni systém spolecnosti anebo osobné na prodejnich mistech, popiipa-
de¢ u fidi¢e. Kazda mistenkova jizdenka ma svoje Cislo, kterym se cestujici prokaze pied
vstupem do autobusu u stevarda. Ten cestujicimu sdé€li misto jeho sedadla a zkontroluje,
zda cestujici Cerpa slevy opravnéné. Napiiklad studenti se musi prokazat studentskou kar-
tickou, pokud by se neprokazali a méli by zakoupenou jizdenku se slevou student, museli
by doplatit jizdenku do pIné ceny. Béhem odbavovani cestujicich je pfed autobusem i fidi¢
autobusu a pomaha cestujicim s naloZzenim zavazadel do zavazadlového prostoru. Po na-
stoupeni vSech cestujicich stevard zkontroluje, zda jsou vSichni cestujici pfipoutani a pusti
informacni spot, ktery informuje o novinkach nebo napiiklad o aktualni slevové nabidce
spolecnosti do riiznych zemi. D4 se fici, Ze informacni spot slouzi jako nastroj propagace
jak spolecnosti, tak i ostatnich firem. Po skonceni informac¢niho spotu uvita stevard pomoci
mikrofonu cestujici, kde ptredstavi sebe i pana fidi¢e, informuje o ¢asu piijezdu do cilové
stanice a o poskytnutych sluzbach na palubé autobusu. Cestujici béhem cesty na obrazov-
kach pted sebou mohou hrat hry, sledovat filmy nebo poslouchat hudbu pomoci vlastnich
nebo zapiij¢enych sluchatek, které stevard hned po pfivitani rozda. Potom nabidne stevard

zdarma cestujicim denni tisk a to rizné noviny a ¢asopisy. Po rozdani denniho tisku ste-
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vard zdarma nabidne teplé népoje a to kévu, ¢aj, cokoladu nebo cappuccino. Dale si mize
cestujici zakoupit drobné obcerstveni, jehoz nabidku nalezne v sitce u sedadla. Jedna
se o suSen¢ maso, gumoveé medvidky Haribo, croissanty, ofiSky v tésticku nebo miisli ty-
¢inku Corny. Z napoji si mize cestujici zakoupit razné slazené népoje nebo vodu. Stevard
béhem cesty prochazi autobusem a cestujici se na n¢j mohou kdykoliv obratit s jakymkoliv
pfanim nebo dotazem. Cestujici se mohou béhem cesty pfipojit k internetové siti wifi Zluty
a vyuzit zasuvky u sedadla. Na zavér se stevard s cestujicimi pomoci mikrofonu rozlouci,
vysbira odpadky, kelimky od teplych napojti a zapjcené sluchatka a pti vystupu cestuji-

cich se s nimi jeste jednou osobné rozlouci u vychodu z autobusu.

U vlakové dopravy je proces poskytovani sluzby velmi podobny, kazdy cestujici si pred
jizdou musi zakoupit mistenkovou jizdenku a to bud’ pfes rezervacni systém spolecnosti
anebo osobn¢ na prodejnich mistech, poptipadé ve vlaku. Rozdilem je, Ze cestujici si podle
své mistenkové jizdenky najdou sedadlo sami v dané tarifni tfidé. Stejné€ jako v autobuse
stevard uvita cestujici a informuje je o jejich cesté. Stevardi rozdaji zdarma vodu a zkont-
roluji ptipadné slevy. Poskytovani sluzby ve vlaku je stejné jako v autobuse. Stevard za-
puj¢i cestujicim sluchatka, rozda jim zdarma noviny a Casopisy a nabidne zdarma teplé
napoje. DalSim rozdilem je, ze ve vlaku maji cestujici Sir§i nabidku obcerstveni. U teplych
napoju, které jsou nabizeny zdarma, je navic v nabidce most. K zakoupeni kromé drobného
obcerstveni si mohou cestujici zakoupit 1 néco z palubniho menu, ve kterém je v nabidce
napiiklad té€stovinovy salat nebo sushi. Stejné jako v autobuse stevard prochdzi vlakem
a cestujici se na n€j mohou obratit s jakymkoliv pfanim nebo dotazem. Na zavér stevard
vybere odpadky, zaptij¢ena sluchatka a rozlouci se s cestujicimi a to 1 osobné pii vystupu

cestujicich z vlaku.

Pokud mé autobusovy nebo vlakovy spoj zpozdeni, spole¢nost cestujici informuje pro-
stiednictvim e-mailu a SMS zpravy jak velké zpozdéni spoj aktualné ma. Pokud se zpoz-
déni navysi, spolecnost cestujici informuje dal§im e-mailem a SMS zpravou. O zpozdéni

se mohou cestujici informovat také na webovych strankach spole¢nosti.

Spolecnost se snazi upravovat jizdni tady tak, aby co nejvice vyhovovaly cestujicim.
Ti se mohou obratit na spolecnost pres jejich webové stranky s dotazy, poptipadé s piipo-
minkami ¢i navrhy na zlepSeni. Spolecnost se stile rozviji a pridava dalsi nové spoje

do riznych destinaci v tuzemsku i v zahranici.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

vvvvvv

stale snazi zvySovat hodnoty pro zékaznika a dosahovat tak co nejvétsi spokojenosti.
Dle mého nazoru je dulezité této problematice vénovat velkou pozornost, protoze zadna
spole¢nost nemiize maximaln¢ uspokojit kazdého zdkaznika, ale miize se tomuto maximu
co nejvice piiblizit. Z tohoto diivodu jsem v ramci své bakalarské prace provedla méteni

spokojenosti zakaznikli pomoci dotaznikového Setfeni.

10.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl sestaven pomoci Google formuléie a byl rozeslan prostfednictvim socidlnich
siti, internetovych for a emailu. Sbér dat probihal od 19. 2. 2018 do 31. 3. 2018. Setfeni
bylo zacileno na respondenty vSech v€kovych kategorii, ktefi cestuji vlakovou nebo auto-
busovou dopravou spolecnosti RegioJet. Dotaznik vyplnilo celkem 180 respondentii. Ci-
lem dotazniku bylo zjistit, v jaké mife jsou zdkaznici se sluzbami spokojeni, jak casto
se spoleCnosti cestuji, za jakym ucelem a ktery typ jizdenek nejcastéji vyuzivaji. Dotaznik
se skladal ze 17 otazek. Nejdiive jsem zjiStovala, jak Casto cestujici vyuzivaji sluzby spo-
le¢nosti. Nasledujici dvé otazky se tykaly ucelu cesty a linky, kterou cestujici nejvice vyu-
zivaji. Déle jsem se vénovala otdzce procesii pfed zahdjenim poskytované sluzby. DileZi-
tost faktorli pro cestujici béhem cesty zkoumala otazka ¢islo 6. Nésledoval vyzkum samot-
né¢ spokojenosti zdkaznikd. V dalS§i otazce méli respondenti moznost se vyjadfit,
o co by doplnili poskytovany sortiment. Zavér dotazniku byl sméfovan na obecné informa-
ce, tykajici se v€ku, pohlavi, ekonomické aktivity a kraje, ze kterého dotazovani pochazi.
Z celkového poctu 17 otazek byly 4 oteviené a 13 uzavienych, ze kterych byla vétsina vy-

bérovych a 3 skalové.

Dotaznik byl anonymni a na zacatku byli respondenti sezndmeni, za jakym tcelem se toto
Setfeni provadi, k jakému tcelu budou vyuzity odpovédi a kolik €asu pfiblizné jim samotné

vyplnéni zabere.

10.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Prvni otazka se tykala pravidelnosti vyuzivani linek spolecnosti RegioJet. Ze 180 dotazo-
vanych respondentii jich nejvice 53 (29 %) uvedlo, ze cestuji méné nez dvakrat rocné
a 47 (26 %) jednou az dvakrat mésicné. Na prvni pohled se mize zdat, Ze tito lidé necestuji

se spolecnosti pravidelné. Ale za ptredpokladu, Zze cestuji vétsi vzdalenosti a zdrzuji
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se na daném misté¢ del§i dobu Ize fici, Ze jde o cestovani pravidelné. Dvakrat tydné
se spolecnosti cestuje 20 (11 %), jednou tydné 17 (9 %) a vice nez dvakrat tydné 11 (6 %).

Nikdy se spolecnosti necestovalo 32 (18 %) dotazovanych respondentil.

Jak ¢éasto cestujete se spoleénosti RegioJet?

@ HNikdy jsem necestoval/a se spoletnosti
RegioJet

@ Méné nez dvakrat roéné

@ Dvakrat tydné

® Jednou ai dvakrat mésitné
@ Jednou tydné

@ Vicekrat nei dvakrat tydné

Obr. 7. Graf pravidelnost cestovani (Vlastni zpracovani)

Druhd otdzka se =zabyvala nejcastéjSim UCelem cesty. Nejvice respondentl
ato 55 (37 %) uvedlo, Ze nejcastéji cestuji na rizné vylety. Dal$im nejbéZznéjSim tcelem
bylo cestovani do sSkoly, které uvedlo 44 (30 %) respondentii. Za rodinou cestuje
25 (17 %) dotazovanych, do prace 21 (14 %) a jako jiny ucel cesty byl zvolen po jednom

respondentovi 1ékar, ptitelkyné a sluzebni cesta.

Jaky je Vas nejcastéjsi ucel cesty?

® Vylet

@ Cestuji do koly
@ Cestuji za rodinou
@ Cestuji do price
@ Za pfitelkyni

® Lékai

@ Sluzebni cesta

Obr. 8. Graf nejcastéjsi ucel cesty (Vlastni zpracovani)
Nejcastéjsi vyuzivanou linkou, jak lze vidét v Ptiloze P 1 na obrazku (Obr. 1) je linka

na trase Brno—Praha a zpét, kterou vyuziva 38 dotazovanych. 18 respondent nejcastéji

cestuje Brno—Zlin a zpét, 16 Zlin—Praha a zpét a Olomouc—Zlin a zpét. 12 jich uvedlo linku
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Praha—Ostrava a zpét, 11 Pardubice—Praha a zpét, 10 Olomouc—Praha a zpét, 7 na trase
Liberec—Praha a zpét, 6 Praha—KoSice a zpét. Ostatni uvedené linky jsou respondenty méné
vyuzivané, kdy je oznaCilo 4 a mén¢. Podle nejcastéjsiho ucelu cesty, kterym byl vylet
a cesta do Skoly lze fici, ze nejvice vytizené linky jsou mezi mésty, ve kterych se nachazi

a podobné.

Dalsi otazka se zabyvala typem jizdenky. Z vyhodnoceni vyplyva, Ze nejCastéji vyuziva-
nym typem jizdenky je Kreditova jizdenka, kterou pouzivd 71 (48 %) dotazovanych
a Elektronicka jizdenka s 58 (39 %) respondenty. Lze fici, ze tyto dvé jizdenky jsou
pro cestujici nejvyhodnéjsi, proto se dalo predpokladat, ze budou vyuzivany nejcastéji.
16 (11 %) respondentil si kupuje jizdenky na prodejnich mistech. Nejméné je vyuZivana
Oteviena jizdenka, kterou zvolili 2 (1 %) cestujici a 1 dotazovany zvolil jizdenku zakoupe-

nou ve vlaku nebo v autobuse.

Jakou jizdenku nejéastgji vyuZivate?
@ Kreditovou jizdenku
@ Elekironickou jizdenku

Jizdenku zakoupenou na prodejnim
misté
@ Otevienou jizdenku

@ Jizdenku zakoupenou ve viaku nebo v
autobuse

Obr. 9. Graf vyuzivané typy jizdenek (Vlastni zpracovaini)

Jak lze vidét v Ptiloze P I na obrazku (Obr. 2) vétSina respondentli vyuziva rezervacni sys-
tém. 89 (60 %) si rezervuje jizdenku nékolik dni ¢i tydnu doptedu a 44 (30 %) provadi
rezervaci den pfedem nebo v den odjezdu. Pouze 15 (10 %) respondentl nevyuziva viibec
rezervacni systém. Podle ptedchoziho grafu na obrazku (Obr. 9) lze fici, ze rezervacni sys-
tém nevyuzivaji cestujici, ktefi si zakupuji jizdenku na prodejnim misté.

V ptiloze P II lze vidét na obrazkach grafy, které se tykaji otazky cislo 6, zjist'ujici nejda-
piesnost spoju, Cistota a teplota v autobuse (ve vlaku), cena jizdenky a rezervace a storno

jizdenky. Za dulezité 1ze povazovat piehled na nastupistich, profesionalitu stevarda, elek-
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trické zasuvky a wifi pfipojeni. Mezi méné dilezité respondenti zaradili nabizeny sorti-

ment obcerstveni, noviny a ¢asopisy a dotykové obrazovky.

Otazky cislo 7 a 8 se zabyvaly spokojenosti jednotlivych sluzeb na autobusovych a vlako-
vych linkdch. Poskytované sluzby jsou ve vlaku i autobuse stejné, proto mohu spokojenost
cestujicich porovnat. Jak lze vidét na obrazkach (Obr. 10), (Obr. 11) spokojenost s profesi-
onalitou stevarda je téméf stejnd. Na autobusovych linkdch je velmi spokojenych
47 (40 %) respondentt, 56 (49 %) spokojenych, 8 (7 %) mén¢ spokojenych a velmi nespo-
kojeni jsou 4 (4%) respondenti. Na vlakovych linkach s profesionalitou stevarda/ky je také
47 (41 %) velmi spokojenych, 54 (47 %) spokojenych, 9 (8 %) méné¢ spokojenych
a 6 (5 %) nespokojenych respondentt.

Jak jste spokojeni se sluzbami na autobusovych linkach? Jak jste spokojeni se sluzbami na vlakovych linkach?
[Profesionalita stevarda/ky] [Profesionalita stevarda/ky]
&0 56 60 54
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"‘2 40 '-E 40
a-ﬁ 20 »% 20
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8 . 6

0
Welmi spokojeny/a Spokojeny/d Méné spokojeny/a Velmi nespokojeny/a Velmi spokojeny/a Spokojeny/a Méné spokojeny/ad Nespokojeny/a

Obr. 10. Graf profesionalita stevarda/ky v autobuse a ve vilaku (Vlastni zpracovani)

Dalsim srovnavacim faktorem byla bezpecnost jizdy. S bezpecnosti jizdy na autobusovych
linkéch je 49 (43 %) velmi spokojenych, 61 (53 %) spokojenych, 2 (2 %) méné spokojeni
a3 (3 %) velmi nespokojeni. Na vlakovych linkach je 58 (50 %) velmi spokojenych,
46 (40 %) spokojenych, 4 (3 %) méné spokojeni a 8 (7 %) nespokojenych respondentd.

Vice nespokojenych s bezpecnosti je tedy na vlakovych linkach.

Jak jste spokojeni se sluzbami na autobusovych linkach? Jak jste spokojeni se sluzbami na vlakovych linkach?
[Bezpeénost jizdy] [Bezpeénost jizdy]
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Velmi spokojeny/& Spokojeny/a Méné spokojeny/a Velmi nespokojeny/a Velmi spokojeny/a Spokojeny/a Méné spokojeny/&  Nespokojeny/a

Obr. 11. Graf bezpecnost jizdy v autobuse a ve vlaku (Vlastni zpracovani)
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S cenou jizdenky je ve vlakovych linkach velmi spokojeno o 10 (9 %) respondentii vice
nez na autobusovych. A spokojenych je naopak na vlakovych linkdch o 9 (8 %) méné.
Celkova spokojenost je tedy témét vyrovnand. To stejné Ize fici 1 o celkové nespokojenos-
ti. Na autobusovych linkdch je tedy 34 (30 %) respondenti velmi spokojenych,
65 (57 %) spokojenych, 10 (9 %) méné spokojenych a 5 (4 %) nespokojenych. Na vlako-
vych linkach je 44 (38 %) velmi spokojenych, 56 (48 %) spokojenych, 11 (9 %) méné spo-
kojenych a 5 (4 %) nespokojenych.

Jak jste spokojeni se sluzbami na autobusovych linkach? Jak jste spokojeni se sluzbami na vlakovych linkach? [Cena
[cena jizdenky] jizdenky]
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Patet respondentl
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Welmi spokojeny/a Spokojeny/a Méné spokojeny/a Velmi nespokojeny/a Welmi spokojeny/d Spokojeny/a Méné spokojeny/d Nespokojeny/a

Obr. 12. Graf cena jizdenky v autobuse a ve viaku (Vlastni zpracovani)

S nabizenym obcerstvenim zdarma jsou respondenti také téméf stejné spokojeni. Na auto-
busovych linkach je 47 (40 %) velmi spokojenych, 51 (44 %) spokojenych, 10 (9 %) méné
spokojenych a 6 (5 %) nespokojenych respondenti. Na vlakovych linkdch
je 53 (46 %) velmi spokojenych, 47 (41 %) spokojenych, 11 (9 %) méné spokojenych
a5 (4 %) nespokojenych respondentl. Mald odchylka u velmi spokojenych cestujicich
ve vlakovych linkach neZ u autobusovych mulZe byt zplisobena tim, Ze ve vlaku je Sirsi
sortiment nabizenych napojt zdarma.

Jak jste spokojeni se sluzbami na autobusovych linkach? Jak jste spokojeni se sluzbami na vlakovych linkach?
[Nabizené teplé népoje zdarma] [Nabizené ob&erstveni zdarma]
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51 60 53
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Potet respondentl
Poéet respondent(l

5 5

Velmi spokojeny/a Spokojeny/d Méné spokojeny/a Velmi nespokojeny/d Velmi spokojeny/d Spokojeny/a Méné spokojeny/a Nespokojeny/&

Obr. 13. Graf obcerstveni zdarma v autobuse a ve viaku (Vlastni zpracovani)
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Dal$im hodnoticim kritériem spokojenosti bylo nabizené obcerstveni za poplatek. Zde
se spokojenost respondentli vyrazné lisi. Ve vlakovych linkach je 53 (46 %) velmi spoko-
jenych respondenti, 47 (41 %) spokojenych, 11 (9 %) méné spokojenych a 5 (4 %) nespo-
kojenych. V autobusovych linkach je 26 (23 %) velmi spokojenych, 60 (52 %) spokoje-
nych, 22 (19 %) mén¢ spokojenych a 7 (6 %) nespokojenych. Celkova spokojenost je vy-
razn¢ na vlakovych linkach vyssi a to 0 27 (23 %) respondenttl. Co se tyce celkové nespo-
kojenosti, tak je o 13 (11 %) respondentl vice nespokojenych na autobusovych linkach.
Nespokojenost se pravdépodobné odviji od nabizeného sortimentu k prodeji. Na vlakovych
linkach je cestujicim nabizen mnohem Sirsi sortiment nez na autobusovych linkach.

Jak jste spokojeni se sluzbami na autobusovych linkdch? [Nabizené ~ Jak jste spokojeni se sluzbami na vlakovych linkach?

ob&erstveni za poplatek] w0 [Nabizené ob&erstveni zdarma]
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Velmi spokojeny/a Spokojeny/d Méné spokojeny/a Velmi nespokojeny/d Velmi spokojeny/a Spokojeny/a Méné spokojeny/d Mespokojeny/d

Obr. 14. Graf obcerstveni za poplatek v autobuse a ve viaku (Vlastni zpracovani)

S noviny a Casopisy jsou respondenti na autobusovych i vlakovych linkach spokojeni témet
stejné. Na autobusovych linkach je tedy 28 (24 %) velmi spokojenych respondentd,
66 (57 %) spokojenych, 11 (10 %) méné spokojenych a 10 (9 %) velmi nespokojenych.
Na vlakovych linkdch je 30 (26 %) velmi spokojenych, 65 (56 %) spokojenych,

17 (15 %) méné spokojenych a 4 nespokojeni respondenti.

Jak jste spokojeni se sluzbami na autobusovych linkach?

A - - Jak jste spokojeni se sluzbami na vlakovych linkach? [Noviny a
[Noviny a asopisy]

tasopisy]
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Obr. 15. Graf noviny a casopisy v autobuse a ve viaku (Vlastni zpracovani)
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S dotykovymi obrazovkami jsou respondenti spokojeni vice na autobusovych linkach,
kde je 30 (26 %) respondentl velmi spokojenych, 63 (55 %) spokojenych, 14 (12 %) méné
spokojenych a 8 (7 %) nespokojenych. Na vlakovych linkach je 27 (23 %) respondentl
velmi spokojenych, 58 (50 %) spokojenych, 21 (18 %) méné spokojenych a 10 (9 %) ne-
spokojenych. Vétsi nespokojenost na vlakovych linkdch muize byt zplsobena tim,
ze nejsou v kazdé tiidé v sedadlech zabudované dotykové obrazovky.

Jak jste spokojeni se sluzbami na autobusovych linkach?  Jak jste spokojeni se sluzbami na vlakovych linkach?
[Dotykové obrazovky | [Dotykové obrazovky]
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Welmi spokojeny/a Spokojeny/& Méné spokojeny/é Velmi nespokojeny Velmi spokojeny/a Spokojeny/d Méné spokojeny/d MNespokojeny/d

Obr. 16. Graf dotykové obrazovky v autobuse a ve vlaku (Vlastni zpracovani)
S elektrickymi zasuvkami je vétSina respondentli spokojend. V autobusovych linkach
je 43 (37 %) respondenti velmi spokojenych, 59 (51 %) spokojenych, 8 (7 %) méné spo-
kojenych a 5 (4 %) nespokojenych. Na vlakovych linkach je 44 (38 %) respondentti velmi
spokojenych, 58 (50 %) spokojenych, 7 (6 %) méné spokojenych a 7 (6 %) nespokojenych.

Jak jste spokojeni se sluzbami na autobusovych linkéch? Jak jste spokojeni se sluzbami na viakovych link&ch?
[vyuZiti elektrickych zasuvek] [Elektrické zasuvky]
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Obr. 17. Graf elektrické zasuvky v autobuse a ve viaku (Vlastni zpracovani)

S Cistotou je o 10 (9 %) respondentli vice spokojenych na autobusovych linkéch.
Kde je 50 (43%) velmi spokojenych respondenttl, 53 (46 %) spokojenych, 7 (6 %) méné
spokojenych a 4 (4 %) nespokojeni. Na vlakovych linkéch je 40 (34 %) velmi spokoje-
nych, 53 (46 %) spokojenych, 12 (10 %) méné spokojenych a 11 (9 %) nespokojenych

respondentl. Celkova nespokojenost je na vlakovych linkadch o 12 (10 %) respondentii
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vetsi. Miize to byt zplisobeno tim, ze vlakovy prostor je mnohem vétsi nez autobusovy
a stevardi tak nemusi mit pod kontrolou naptiklad to, zda je kazdé misto po cestujicim,
ktery vystoupil v potadku.

Jak jste spokojeni se sluzbami na autobusovych linkach? Jak jste spokojeni se sluzbami na vlakovych linkach? [Cistota
[Eistota v autobuse] ve vlaku]
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Obr. 18. Graf cistota v autobuse a ve vilaku (Vlastni zpracovani)

S ptfehledem na nastupiStich je vétSina respondentli spokojena. Na vlakovych linkach
je vice velmi spokojenych ato o 11 (9 %) respondentti. Pouze spokojenych je ale zase vice
na autobusovych linkach a to o 14 (12 %). Celkova spokojenost je tedy témér stejna. Cel-
kova nespokojenost je na vlakovych linkach o 5 (4 %) respondent vys$si. Na autobusovych
linkéach je tedy 32 (28 %) velmi spokojenych, 66 (57 %) spokojenych, 12 (10 %) méné
spokojenych a 4 (4 %) nespokojeni. Na vlakovych linkach je 43 (37 %) velmi spokoje-
nych, 52 (45 %) spokojenych, 13 (11 %) méné spokojenych a 8 (7 %) nespokojenych. Vét-
§i nespokojenost na vlakovych linkach s prehlednosti na néastupistich mtize byt zptisobena
tim, Ze vlakové nadrazi jsou vétsi a nastupiSté se mize kazdym dnem ménit, kdezto u au-
tobusovych linek jsou nastupisté pofad na stejnych mistech.

Jak jste spokojeni se sluzbami na autobusovych linkach? Jak jste spokojeni se sluzbami na vlakovych linkach? [Pfehled
[PFehled na nastupistich | na nastupistich]
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Obr. 19. Graf prehled na vlakovych a autobusovych nastupistich (Vlastni zpracovani)
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Rezervacni systém a storno jizdenek je pro autobusové i vlakové linky stejny. Odpovidaji
tomu i vysledky z grafti, kdy je spokojenost s rezervaci a se stornem jizdenky témeét stejna.
Na autobusovych linkach je 62 (54 %) velmi spokojenych respondentti, 42 (37 %) spoko-
jenych, 4 (3 %) méné spokojeni a 5 (4 %) nespokojenych. Na vlakovych linkach
je 57 (49 %) velmi spokojenych respondentti, 46 (40 %) spokojenych, 8 (7 %) méné spo-
kojenych a 5 (4 %) nespokojenych.

Jak jste spokojeni se sluzbami na autobusovych linkach? Jak jste spokojeni se sluzbami na vlakovych linkach?
[Rezervace a storno jizdenek] [Rezervace a storno jizdenek]
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Velmi spokajeny/& Spokojeny/d Méné spokojenyi/a Velmi nespokojeny/a Velmi spokojeny/a Spokojeny/4 Méné spokojeny/a  Mespokojeny/a

Obr. 20. Graf rezervace a storno jizdenek (Vlastni zpracovani)
Spokojenost s presnosti spojii se vyrazn¢ 1isi. Na autobusovych linkéach je 35 (30 %) velmi
spokojenych, 59 (51 %) spokojenych, 15 (13 %) mén¢ spokojenych a 5 (4 %) nespokoje-
nych. Na vlakovych linkach je 30 (26 %) velmi spokojenych, 49 (42 %) spokojenych,
28 (24 %) méné spokojenych a 9 (8 %) nespokojenych. Celkova spokojenost se tak lisi
0 15 (13 %) respondentti, kdy vice jsou spokojeni respondenti s piesnosti spojii na autobu-
sovych linkach. Celkova nespokojenost se lisi o 17 (15 %) respondentti, kdy mén¢ jsou
spokojeni na vlakovych link&ch. Tento rozdil mize byt zpisoben tim, Ze pokud se vyskyt-
ne piekazka ve vozovce, tak dispeer zvoli pro autobus vhodnou objizdnou trasu. Pokud

se vSak vyskytne problém na kolejich, vlak musi cekat.

Jak jste spokojeni se sluzbami na autobusovych linkach? Jak jste spokojeni se sluzbami na viakovych linkach?
[PFesnost spojil] w [PFesnost spoij] -
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Obr. 21. Graf presnost viakovych a autobusovych spoju (Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka zjistovala, zda se n¢kdy respondentiim stalo, Ze je nedoprovazel stevard. Sko-
ro poloviné respondentim 70 (47 %) se to jesté nikdy nestalo, 56 (38 %) respondentim
se to stalo, ale nevadilo jim to a 22 (15 %) respondentiim se to stalo a byli velmi nespoko-

jeni a mysli si, Ze by se to nemélo opakovat.

Stalo se Vam nékdy, Ze Vas béhem cesty nedoprovazel
stevard/ka?

@ Ano, ale nevadilo mi to.
@ Ne, jesté se mi to nestalo.

Ano, bylfa jsem velmi nespokojeny/d, nemélo
by se to opakovat.

Obr. 22. Graf absence stevarda behem cesty (Vlastni zpracovani)

Posledni uzaviena otdzka se zabyvala celkovou spokojenosti s pfipojenim k internetu po-
moci wifi. Kdy 73 (49 %) respondentii je spokojeno a wifi jim po celou dobu cesty dobie
fungovala, 63 (43 %) respondentli nebylo moc spokojeno a wifi jim béhem cesty vypada-

vala a 12 (8 %) respondentd bylo velmi nespokojeno a wifi jim béhem cesty nefungovala.

Jak jste nejéastéji spokojeni béhem Vasi cesty s pfipojenim k
internetu pomoci wifi?

@ Nejsem moc spokojena, wifi b&hem cesty
vypadavala.

@ Jsem spokojena, wifi po celou dobu cesty
dobfe fungovala.

Jsem velmi nespokojena, wifi béhem cesty
nefungovala.

Obr. 23. Graf spokojenost s wifi behem cesty (Vlastni zpracovani)
Otéazka Cislo 11 byla oteviena a zjist'ovala, s ¢im jsou respondenti velmi nespokojeni. Nej-
Castéji respondenti uvedli, ze jsou nespokojeni s Casto vyprodanymi spoji, s vyprodanym

obCerstvenim, s wifi pfipojenim a s nepfijemnymi stevardy. Déle respondenti uvedli,
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ze jsou nespokojeni s tim, kdyz je zluty autobus vyménény za jiny, ktery je nizsi kvality
a bez obsluhy a cestujici o tom nejsou doptedu informovani. Dalsi otdzka ¢islo byla také
oteviena a zjist'ovala, s ¢im jsou naopak respondenti velmi spokojeni. Nejcastéji odpoveéde-
li, ze jsou velmi spokojeni s cenou, se stevardy, s nabizenym obcerstvenim a s pohodlim
béhem cesty. Posledni oteviena otdzka zjiStovala, o co by respondenti doplnili nabizeny
sortiment. Nejcastéji odpovédéli, Zze by sortiment doplnili o zdravé jidlo v autobuse

v podobé napiiklad zdravého peciva, o bagety a o vétsi vybér ¢asopist a filmi.

Posledni 4 otazky v dotazniku se tykaly respondent a byly identifika¢ni. Na obrazku ¢islo
3 vpftiloze P 1 Ize vidét pohlavi respondentd. Dotaznik vyplnilo 87 (59 %) zen
a6l (41 %) muzi. Co se tyCe vekové Kkategorie, tak jak lze vidét na obraz-
ku 4 v ptiloze P I, tak vétSina respondentt byla ve véku 18-29 let. Coz muze byt zplisobe-
no tim, Ze byl dotaznik Sifeny prostiednictvim socidlnich siti, kde jsou pravé mladsi lidé
nejaktivnéjsi. Ve véku 18-29 let bylo 128 (87 %) respondentt, ve véku 30-39 let 9 (6 %),
ve véku 40-49 let 4 (3 %), ve véku 50-59 let 4 (3 %), ve veéku 60 let a vice 2 (1 %) a méné
nez 18 let 1 (1 %) respondent. Na dal§im obrazku cislo 5 v pfiloze P I 1ze vidét kraj,
ze kterého  respondenti  pochdzi. Nejvice je zastoupeny kraj Jihomoravsky
ato 44 (30 %) respondentti, 29 (20 %) Zlinského kraj, 26 (18 %) Olomoucky kraj,
19 (13 %) Hlavni mésto Praha, 10 (7 %) Moravskoslezsky kraj, 8 (5 %) Pardubicky kraj,
5 (3 %) Stfedocesky kraj. Ostatni kraje byly zastoupeny méné nez tfemi respondenty. Po-
sledni identifika¢ni otdzkou byla soucasna ekonomicka aktivita respondentii. Jak lze vidét
na obréazku ¢islo 6 v ptiloze P 1 81 (55 %) respondenti byli studenti, 55 (37 %) zaméstnani,

6 (4 %) OSVC a 6 (4 %) na matefské dovolené.

10.3 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

H1: Spokojenost zakaznikii s profesionalitou stevarda na autobusovych linkdach nezavisi
na Cetnosti cestovdni.

Pro ovéfeni této hypotézy bude pouzita analyza nezavislosti. Pfi pouZiti analyzy nezavis-
losti je potieba stanovit Hy a H;:

Hy: Spokojenost zdkaznikli s profesionalitou stevarda na autobusovych linkach nezévisi

na ¢etnosti cestovani.

H;: Spokojenost zdkaznikl s profesionalitou stevarda na autobusovych linkach zdvisi

na ¢etnosti cestovani.
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V nasledujici tabulce (Tab. 3) jsou uvedeny odpovédi respondentti, které se tykaji jejich
spokojenosti s profesionalitou stevarda/ky na autobusovych linkdch a toho jak casto

se spolecnosti cestuji.

Tab. 3. Odpovedi respondentii pro overeni hypotézy (Vlastni zpracovani)

Jak casto cestuji respondenti se spolecnosti Regiolet
Spokojenost s pro- L. . fcekrd
fesionalitou stevar- Meni n’ez Jednﬁu’az Jednou Dvakrat Vltie rat Soucty n;,
da/ky v autobuse dvav r?t d‘ia NraE tydné tydné nc::z d’va-v
rocné mésicné krat tydné
Velmi spokojeny 11 18 8 6 4 47
Spokojeny 20 16 6 11 3 56
Méné spokojeny 3 3 0 2 1 9
Velmi nespokojeny 3 1 1 0 2 7
Soucty n,; 37 38 15 19 10 119
V nasledujici tabulce (Tab. 4) jsou vypocitané hypotetické cetnosti podle vztahu:
. nn;
n
Tab. 4. Hypotetické cetnosti (Vlastni zpracovani)
Jak Casto cestuji respondenti se spolecnosti Regiolet
Spokojenost s pro- L. q . icekrs
fesionalitou stevar- N:’eni nez jz nﬁu’az Jednou Dvakrat Vlcved rat Soucty n;
da/ky v autobuse vav r?t V,a ,,rat tydné tydné m,az ’va-v
rocné mésicné krat tydné
Velmi spokojeny 14,61 15,01 5,92 7,50 3,95 47
Spokojeny 17,41 17,88 7,06 8,94 4,71 56
Méné spokojeny 2,80 2,87 1,13 1,44 0,76 9
Velmi nespokojeny 2,18 2,24 0,88 1,12 0,59 7
Soucty n, 37 38 15 19 10 119

Vypoget charakteristiky X? je uveden v ptiloze P III a je vypoéten podle vzorce:
SN (ng; — ?1;})2
X2 = Z Z n;
i=1 j=1 i

0,05, kritickou hodnotou bude kvantil
X? rozd&lenio (4—1)* (5-1)=12 stupnich volnosti. Kvantil se rovna 21,02606. Kriticky

Pii zvoleni obvyklé hladiny vyznamnosti a =

obor bude tedy vymezen nerovnosti X %> Xj.,>. Vypoéitand hodnota testového kritéria
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v piiloze P III byla v nasem piipadé X = 11,301318. Tato hodnota nepatii do kritického
oboru, takze test tuto hypotézu nezévislosti nezamitd. S 5% rizikem miiZeme tedy fici,
ze spokojenost zakazniktli s profesionalitou stevarda/ky na autobusovych linkach na cetnos-

ti cestovani nezavisi.

H2: Spokojenost s cenou na vlakovych linkdach nezavisi na ekonomické aktivité.
Pro ovétené této hypotézy bude pouzita také analyza nezavislosti. Stanoveni hypotéz:
Hy: Spokojenost s cenou na vlakovych linkach nezavisi na ekonomické aktivite.

H;: Spokojenost s cenou na vlakovych linkach zavisi na ekonomickeé aktivite.

V nasledujici tabulce (Tab. 5) jsou uvedeny odpovédi respondenti, které se tykaji spokoje-

nosti respondenttli s cenou na vlakovych linkach a ekonomické aktivity respondentt.

Tab. 5. Odpovedi respondentii pro overeni hypotézy (Vlastni zpracovani)

Ekonomicka aktivita respondent
Spokojenost s cenou na .. .
vlakovych linkach Zaméstnany | Student osv¢ Matersk.'i\ Soucty
dovolena

Velmi spokojeny 18 25 1 1 45
Spokojeny 19 35 3 3 60
Méné spokojeny 4 4 2 0 10

Nespokojeny 3 1 0 1 5
Soucty n, 44 65 6 5 120

V nasledujici tabulce (Tab. 6) jsou vypocitané hypotetické Cetnosti podle vztahu:

Tab. 6. Hypotetické cetnosti (Vlastni zpracovani)

Ekonomicka aktivita respondentu
Spokojenost s cenou na . .
vlakovych linkach Zaméstnany | Student osve Matersk:i\ Soucty n
dovolena

Velmi spokojeny 16,5 24,38 2,25 1,88 45
Spokojeny 22 32,5 3 2,5 60
Méné spokojeny 3,67 5,42 0,5 0,42 10

Nespokojeny 1,83 2,71 0,25 0,21 5
Soucty n,; 44 65 6 5 120
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Vypoc&et charakteristiky X* je uveden v piiloze P IV a je vypoéten podle vzorce:

r

5
(i — HE}-JZ
2 = E E e B L
X n;

i=1j=1 2l

Pti zvoleni obvyklé hladiny vyznamnosti a = 0,05, kritickou hodnotou bude kvantil
X? rozdéleni o (4 — 1) * (4 — 1) = 9 stupnich volnosti. Kvantil se rovna 16,91896. Kriticky
obor bude tedy vymezen nerovnosti X %> X,,°. Vypo¢itana hodnota testového kritéria
v ptiloze P IV byla v nasem ptipadé X? = 12,330534. Tato hodnota nepatfi do kritického
oboru, takze test tuto hypotézu nezéavislosti nezamita. S 5% rizikem miizeme tedy fici,

ze spokojenost s cenou na vlakovych linkach na ekonomické aktivité nezavisi.
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11 SWOT ANALYZA

V nasledujici tabulce (Tab. 7) je zpracovana SWOT analyza spolecnosti RegioJet.

Tab. 7. SWOT analyza spolecnosti RegioJet (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e image firmy, zndma znacka , o T
& Y, e malo spojli ve vytizenych Casech

* kvalifikovand pracovni sila e nedostupnost v rannich hodinach do

e tymova spoluprace urditych mést
e moderné vybavené autobusy a vlaky e bezbariérovy ptistup do autobusu

e slevy z jizdného, rezervaéni systém o sezonni vlivy
e pfipojeni k wifi béhem cesty
e prongjem autobust

e pomoc s propagaci jinych firem

PRILEZITOSTI HROZBY
e rostouci zajem o cestovani e vstup silného konkurenta na trh
e zavadéni novych linek e cena za naftu a dal$i poplatky
e vstup na nové trhy e vyvoj osobnich automobill
e rozSifeni poskytujicich sluzeb e strach z cestovani

Silné stranky — Jednou z nejvyznamnéjSich prednosti spolecnosti je image firmy, znama
a silnéd znacka. Spolecnost také ziskala mnoho ocenéni v oblasti dopravy, prodeje a cestov-
niho ruchu. Dalsi silnou strankou je kvalifikovand pracovni sila. Spole¢nost klade diiraz
na pro-klientsky pfistup a zaméstnanci jsou pravidelné Skoleni, zucastiuji se rtiznych se-
minail a jsou motivovani, aby splnili urcité cile. Spolecnost je také charakteristicka silnou
tymovou spolupraci. Na vSech pozicich i1 Grovnich zaméstnanci vzajemné spolupracuji,
oteviené komunikuji a sdileji své zkuSenosti a znalosti. Za silné stranky v konkuren¢ni
vyhodé€ lze urcité¢ povazovat moderné vybavené autobusy a vlaky s moznosti palubni zaba-
vy béhem cesty, rezervacni systém, poskytované sluzby stevardem béhem cesty, riizné
slevy zjizdného pro urcité kategorie a moZznost pfipojeni k wifi. Dalsi silnou strankou
je moznost prondjmu autobust pro soukromé ucely a pomoc pfi propagaci zacinajicim fir-

mam.
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Slabé stranky — Mezi slabé stranky spole¢nosti patii malo spoju ve vytizenych ¢asech nebo
nedostupnost na n¢kterych spojich do urcitych mést v rannich hodinach (naptiklad na lince
Brno—Zlin, kterou vyuzivaji prevazné studenti). Dalsi slabou strankou je bezbariérovy pfi-
stup do autobusu, do kterého vedou prudsi schodky a starsi lidé zde mohou mit problémy
pti vystupu a nastupu. Jednou ze slabych stranek, nejen u RegioJetu, ale i u jinych doprav-
cl, jsou sezénni vlivy. A to pfevazné v zimé, kdy je doprava komplikovana raznymi kala-

mitami a spoje tim nabiraji vysoké zpozdéni, nebo se dokonce stava, ze mohou byt zruseny

Ptilezitosti — Za ptilezitosti 1ze povazovat rostouci zajem o cestovani, kdy spole¢nost miize
zavadét nové linky, vstupovat na nové trhy a rozristat se v oblasti poskytujicich sluzeb
pro zékazniky. Dalsi pfilezitosti mize byt rozsifeni nabidky dopravy naptiklad na rizné

jednodenni vylety nebo akce v tuzemsku i1 v zahranici.

Hrozby — Mezi hrozby lze zatadit vstup silného konkurenta na trh, ktery nabidne dalsi
sluzby a poskytne cestujicim nové vyhody. Hrozbou jsou také dané, ceny za naftu
a napiiklad poplatky za dalni¢ni zndmky nebo mytné. Dalsi hrozbou mtize byt vyvoj osob-
tak vyrazné rist poCet lidi, ktefi vlastni sviij osobni automobil a nevyuZivaji téchto sluzeb.
V dnesni dobé lze také povazovat za hrozbu strach z cestovani, jehoZ pfic¢innou jsou napfi-

klad teroristické utoky, vétsi vyskyt uprchlikli nebo riizné nemoci.
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12 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V marketingovém mixu sluzeb bylo rozebrano 7 P a to produkt, cena, distribuce, propaga-
ce, lidé, materidlni prostiedi a procesy. Vzhledem k Sirokému spektru sluzeb spolec¢nosti
nebylo mozné se zabyvat v§emi sluzbami, a proto jsem si vybrala za produkt autobusovou
a vlakovou dopravu. Spole¢nost nabizi zdkazniklim rtzné typy tarifi, slev a jizdenek.
V ramci ceny byl uveden vzorovy piiklad jizdenek na autobusové a vlakové lince z Brna
do Prahy, kde byly porovnany jejich dva typy a to Kreditova a obycejna online jizdenka.
K propagaci spolec¢nost vyuzivd naptiklad velké billboardy, reklamy na internetovych
strankach nebo reklamy vylepené zezadu na autobusech. Spole¢nost klade diiraz na pro-
klientsky ptistup. Vlastnosti zaméstnanct rozviji a obohacuje pomoci riaznych odbornych
Skoleni a seminarii. Na zavér marketingového mixu byl detailné popséan proces poskytova-

né sluzby na autobusovych a vlakovych linkach.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze nejvice zakaznikl (29 %) cestuje méné nez dvakrat
roén¢é a 26 % jednou az dvakrat mésiéné. Toto cestovani lze povaZovat za pravidelné,
za predpokladu, Ze by lidé cestovali delsi vzdalenosti a zdrzovali se na daném misté delsi
dobu. Za nejdilezitéjsi faktory béhem cesty zdkaznici povazuji naptiklad bezpecnost jizdy,
presnost spoju, rezervaci a storno jizdenky. Mezi dalsi dilezité faktory patii profesionalita
stevarda/ky, wifi a prehled na nastupistich. Za méné dllezité povazuji cestujici nabidku
sortimentu obcerstveni a noviny a Casopisy. Naopak jsou respondenti nejvice spokojeni
s rezervaci a stornem jizdenky, s Cistotou ve vlaku i v autobuse a naptiklad s bezpecnosti
jizdy. Méné¢ spokojeni jsou s profesionalitou stevarda, s ptesnosti spojt, s dotykovymi ob-
razovkami a s internetovym pfipojenim. VétSina respondentli byla ve véku 18-29 let
a to 87 %, coz mohlo byt zptsobeno tim, ze byl dotaznik Sifeny prostfednictvim socialnich
siti, kde jsou pravé mladsi lidé nejaktivnéjsi. Na zakladé dotaznikového Setfeni byly stano-
veny dvé hypotézy, které byly ovéfeny pomoci testu chi-kvadrat nezévislosti

v kontingen¢ni tabulce.

Ve SWOT analyze byly definovany slabé a silné stranky spolecnosti a jeji pfilezitosti
a hrozby. Za silné stranky lze povazovat naptiklad image firmy, silnou znacku, tymovou
spolupraci nebo pro-klientsky ptistup. Do slabych stranek jsem zatadila mélo spojii ve vy-
tizenych Casech, bezbariérovy ptistup do autobusu a sezoénni vlivy. Mezi pfilezitosti patii
rostouci zéjem o cestovani, vstup na nové trhy, zavadéni novych linek. Hrozbou mtize byt

vstup silného konkurenta na trh, rozvoj osobnich automobill a strach z cestovani.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI

Z analyzy dotaznikového Setfeni vyplynuly urcité nedostatky, tykajici se spokojenosti za-
kazniki. Proto bych rada navrhla néktera doporuceni, ktera by mohla vést ke zlepSeni spo-

kojenosti zakaznikii a nasledné pak k lepSimu postaveni spolecnosti na trhu.

S profesionalitou stevarda je pfiblizné 16 % cestujicich nespokojenych. A 15 % bylo velmi
nespokojenych z diavodu, ze je stevard béhem cesty nedoprovazel. Vzhledem k tomu,
ze tento faktor byl povazovan za nejdilezitéjsi, navrhovala bych, aby spole¢nost pfijala
nové stevardy/ky, kteti by doplnili spoje, ve kterych stevardi chybi. Vybér novych stevar-
da by mél byt dikladny, aby se neopakovala nespokojenost cestujicich. Spole¢nost klade
daraz na pro-klientsky ptistup a kazdy rok probihaji pro zaméstnance rtizna Skoleni a se-
minafe. Vzhledem k nespokojenosti s profesionalitou stevardi bych navrhovala, aby semi-
nare a Skoleni pro stevardy probihaly ¢astéji, naptiklad dvakrat do roka. Déle bych zavedla
narazové kontroly ve vlaku i v autobusech, kdy by se naptiklad zaméstnanec z marketin-
gového oddéleni vydaval za cestujiciho a mohl tak kontrolovat pribézné profesionalitu
stevardl. V ptipadé absence stevarda bych navrhovala spole¢nosti, aby cestujici v¢as do-
pfedu informovala naptiklad prostfednictvim emailu nebo pomoci SMS zpravy. Pokud
by byla absence stevarda dopfedu neocekavana, tak by mohla spole¢nost cestujicim napfi-

klad poskytnout slevu z jizdného.

DalSim faktorem, ktery je pro cestujici dileZity je pripojeni k internetu pomoci wifi,
se kterou polovina cestujicich neni spokojena, a to z toho divodu, Ze wifi béhem cesty
vypadavala anebo se nedalo na sit’ vitbec pfipojit. Navrhovala bych spolecnosti zjistit pfi-
¢iny Spatného pfipojeni a vypadkil a provést takova opatieni, aby internet 1épe fungoval.

Popftipad¢ aby spolecnost zvazila zménu poskytovatele internetu.

Dulezitym faktorem je pro cestujici také cena, se kterou je pfiblizné 13 % dotazovanych
nespokojenych. Cena mliZze mit vliv 1 na to, jak lidé Casto se spole¢nosti cestuji. Navrhova-
la bych zavést vérnostni program, ktery by zvyhodnil cenu jizdného a podpofil i pravi-
delnost cestovani. Vérnostni program by mohl mit podobu naptiklad slevy z jizdného nebo
jizdy zdarma po urc¢itém absolvovani poctu jizd u spolecnosti. Dale by mohl mit podobu
zvyhodnéného zpatecniho jizdného, ¢imz by se pravdépodobné podpofil 1 fakt, ze by za-
kaznici cestovali se spolecnosti 1 zpét a vyckali tak na spoj, ktery jede naptiklad o hodinu

pozd¢ji, nez potiebuji.
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Z poskytovanych sluzeb béhem cesty jsou nejméné cestujici spokojeni s nabizenym sorti-
mentem obcerstveni a s novinami a casopisy. Tyto faktory sice povazuji cestujici za méné
dalezité, ovSem to ale neznamena, Ze by se tento problém nem¢l fesit. S nabizenym sorti-
mentem obcerstveni za poplatek je az 25 % cestujicich nespokojenych hlavné na autobuso-
vych linkdch. Na vlakovych linkach je nespokojenych 13 %. Rozdilem nespokojenosti
na vlakovych a autobusovych linkdch je nejspise to, ze na vlakovych linkach je nabidka
sortimentu k zakoupeni mnohem $irsi, nez v autobusech. Dale cestujici uvedli, Ze nabizeny
sortiment obcerstveni byva Casto vyprodany a doplnili by ho na autobusovych linkach na-
priklad o bagety, zdravé jidlo a poptipadé pecivo. Rozsifeni sortimentu o bagety by byl
pro spole¢nost velmi nakladny a Spatné realizovatelny krok. Chladici prostory
v autobusech nejsou dostateéné velké a jsou navic zaplnény chlazenymi népoji. Navic
by bylo velmi nékladné, aby vSechny spoje byly zisobeny cerstvymi bagetami, které
by se béhem dne tfeba ani vSechny neprodaly a mohlo by tak dojit k plytvani. Navrhovala
bych nabizeny sortiment v autobuse rozsirit o trvanlivé pecivo a ke croissantim pridat
napftiklad ryzové chlebicky, dale bych sortiment doplnila o néjaky slany produkt, naptiklad
bramborové lupinky. Déle bych doporucila vice hlidat zasobu obderstveni, aby nedoché-
zelo k tomu, Ze bude vyprodané. Po obohaceni sortimentu bych spolecnosti doporucila
provést dotaznikové Setfeni zaméfené pouze na sortiment obcerstveni, aby zjistila, jak
se spokojenost zménila, poptipadé o co dalsiho by cestujici sortiment doplnili. Déle bylo
az 18 % cestyjicich nespokojeno s noviny a casopisy, proto bych doporudila zaméfit
se také na nabidku ¢asopist a novin, aby v kazdém spoji byly alespoil 3 druhy Casopist
a pokud mozno kazdy s jinym zanrem a alespon 3 druhy novin. Zasobu novin a Casopisi

bych také vice kontrolovala, aby nedochazelo k tomu, Ze nebudou k dispozici.

Na zékladé oteviené otazky, o co by cestujici doplnili sortiment, 2 respondenti uvedli,
Ze o bezbariérové autobusy. Tato skutecnost se zda byt nepodstatnd, kdyz 2 respondenti
ze 148 odpovedéli prave takto. Dle mého nézoru se jedna o dilezitou véc. Navrhovala
bych, aby se do budoucna pii pofizovani dalSich autobust tato skutecnost urcité zohlednila
a spolecnost pofidila i bezbariérové autobusy. Napiiklad silny konkurent FLIXBUS ta-
kovéto autobusy vlastni a pokud by nartstal pocet zajemctli o bezbariérové autobusy, mohli

by pravé k tomuto konkurentovi prejit 1 zakaznici spolecnosti RegioJet.
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ZAVER
Bakalatska prace se skladala z teoretické a praktické Casti. Teoreticka Cast se zamétovala
na marketing sluzeb, marketingovy mix sluzeb a na zakaznika a jeho spokojenost. Soucasti

teoretické Casti byl také marketingovy vyzkum a SWOT analyza, které byly podkladem

pro praktickou ¢ast bakalaiské prace.

V praktické ¢asti byl aplikovany marketingovy mix sluzeb na spole¢nost, kde bylo roze-
brano vsech 7P (produkt, cena, propagace, distribuce, lidé, materialni prostiedi a procesy).
Nasledoval marketingovy vyzkum zaméfeny na spokojenost zdkazniki, ktery byl proveden
pomoci dotaznikového Setieni. Vyzkumu se zucastnilo 180 respondentt, ze kterych celkem
148 cestovalo se spolec¢nosti RegioJet. Dotaznik byl Sifen prostfednictvim emailu, social-
nich siti a internetovych for. Hypotézy byly ovéfeny s 5% rizikem. Prvni stanovena hypo-
téza (,,Spokojenost zakaznikl s profesionalitou stevarda na autobusovych linkach nezavisi
na cetnosti cestovani.”) nebyla zamitnuta a tedy plati. Druha stanovena hypotéza (,,Spoko-
jenost s cenou jizdenky na vlakovych linkach nezévisi na ekonomické aktivité.“) také ne-
byla zamitnuta a tedy plati. Na zavér byla provedena SWOT analyza, kde byly definovany

silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby spole€nosti.

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo analyzovat spokojenost zakaznikli ve spoleCnosti
RegioJet a na zdkladé vysledkl pak navrhnout doporuceni pro spolecnost vedouci ke zvy-
Seni spokojenosti zdkazniki na autobusovych a vlakovych linkach. Dil¢im cilem préace
bylo zpracovani literarni reSerSe, ktera tvofila teoreticky ramec pro praktickou cast prace.
Mezi dalsi dil¢i cile prace dale patfilo zpracovani marketingového mixu sluzeb, provedeni

dotaznikového Setfeni zaméteného na spokojenost zakaznikl a zpracovani SWOT analyzy.

V zavéru prace byla navrhnuta doporuceni pro spolecnost RegioJet, vedouci ke zvyseni

spokojenosti zakazniktli na autobusovych a vlakovych linkach.
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PRILOHA P I: GRAFY

Obrazek ¢. 1 Graf nejcastéji vyuzivané linky (Vlastni zpracovani)

Jakou linku nejcastéji vyuzivate?
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Obrazek ¢. 2 Graf rezervacni systém (Vlastni zpracovani)

Vyuzivate rezervacni systém?

@ Ano, rezervuji si jizdenku nékalil dni,
tydnl dopfedu.

@ Ano, rezervuji si jizdenku den dopredu
nebo v den odjezdu.

@ Ne, rezervatni systém nevyuzivam.

Obrazek ¢. 3 Graf pohlavi respondentti (Vlastni zpracovani)

Jaké je Vase pohlavi?
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Obrazek ¢. 4 Graf vék respondentt (Vlastni zpracovani)
Vékova kategorie
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Obrazek ¢. 5 Graf kraj respondentti (Vlastni zpracovani)

Kraj, ze kterého pochazite.
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Obrazek ¢. 6 Graf ekonomicka aktivita respondentt
Soucasna ekonomicka aktivita
@ Student/ka
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PRILOHA P II: GRAFY — DULEZITOST FAKTORU BEHEM CESTY

Obrézek €. 7 Graf dulezitost piehledu na nastupistich (Vlastni zpracovani)

Jaké faktory jsou pro Vas nejdileZité&jsi béhem cesty? [Piehled
na nastupistich]
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Obrazek ¢. 8 Graf dulezitost profesionality stevarda/ky (Vlastni zpracovani)

Jakeé faktory jsou pro Vas nejdilezit&jsi béhem cesty?
[Profesionalita stevarda/ky]
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Obrazek €. 9 Graf dulezitost nabizeného sortimentu obcerstveni (Vlastni zpracovani)

Jakeé faktory jsou pro Vas nejdilezitéjsi béhem cesty?
[Nabizeny sortiment obé&erstveni]
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Potet respondenti
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Velmi dilezité Dllezité Méné dilezité Nedilezité



Obrazek ¢. 10 Graf dalezitost bezpecnosti jizdy (Vlastni zpracovani)

waw

Jaké faktory jsou pro Vas nejdilezitéjsi béhem cesty?

[Bezpeénost jizdy]
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Velmi dilleZité Dilezité Méné dillezité Medllezité

Obrazek ¢. 11 Graf dilezitost pfesnosti spoju (Vlastni zpracovani)

Jakeé faktory jsou pro Vas nejdilezitéjsi beéhem cesty?

[PFesnost spoji]
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Velmi dulezité Dulezité Méné dulezité Nedulezité

Obrazek ¢. 12 Graf dileZitost novin a ¢asopist (Vlastni zpracovani)

Jaké faktory jsou pro Vas nejdilezit&jsi b&hem cesty? [Noviny
a Gasopisy]
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Obrazek ¢. 13 Graf dulezitost elektrickych zasuvek (Vlastni zpracovani)

Jaké faktory jsou pro Vas nejdulezitéjsi béhem cesty?
[Elektrické zasuvky]

60

40

20

Potet respondenth

Velmi dilezité Dulezité Méné dilezité NedileZité

Obrézek €. 14 Graf dilezitost wifi (Vlastni zpracovani)

Jaké faktory jsou pro Vas nejduleZit&jsi béhem cesty? [Wifi]
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Potet respondenti

20

Velmi dilezité Dillezité Méné dilezité MedlleZité
Obrazek ¢. 15 Graf dulezitost teploty (Vlastni zpracovani)

Jaké faktory jsou pro Vas nejdulezit&jsi b&hem cesty? [Teplota
v autobuse (ve viaku)]
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Velmi dllezité Dulezité Méné dilezité Nedulezité



Obrazek ¢. 16 Graf dalezitost Cistoty (Vlastni zpracovani)

Jaké fakloryjsgc;u pro Vas nejdilleZitéjsi béhem cesty? [Cistota]
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Velmi dilezité Dllezité Méné dulezité Nedulezité
Obrazek ¢. 17 Graf dalezitost dotykovych obrazovek (Vlastni zpracovani)

waw

Jaké faktory jsou pro Vas nejdilezitéjsi béhem cesty?

[Dotykové obrazovky]
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Velmi dilezité Dillezité Méné dilezité Nedilezité

Obrazek ¢. 18 Graf dilezitost rezervace a storno jizdenky (Vlastni zpracovani)

Jaké faktory jsou pro Vas nejdllezit&jsi béhem cesty?
[Rezervace a storno jizdenky]
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Velmi dileZité Dulezité Méné dilezité NedileZité



Obrazek ¢. 19 Graf dialezitost ceny jizdenky (Vlastni zpracovani)

Jaké faktory jsou pro Vas nejduleZit&jsi b&hem cesty? [Cena
jizdenky]
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PRILOHA P III: TABULKA VYPOCET CHARAKTERISTIKY X* U H1

0 ny’ nyj — 1y (n — 1y )’ (n — 0 )/ny
11 14,61 -3,61 13,0321 0,891999
18 15,01 2,99 8,9401 0,595610
8 5,92 2,08 4,3264 0,730811
6 7,50 -1,5 2,25 0,3
4 3,95 0,05 0,0025 0,000633
20 17,41 2,59 6,7081 0,385302
16 17,88 -1,88 3,5344 0,197673
6 7,06 -1,06 1,1236 0,159150
11 8,94 2,06 4,2436 0,474676
3 4,71 -1,71 2,9241 0,620828
3 2,80 0,2 0,04 0,014286
3 2,87 0,13 0,0169 0,005889
0 1,13 -1,13 1,2769 1,13
2 1,44 0,56 0,3136 0,217778
1 0,76 0,24 0,0576 0,075789
3 2,18 0,82 0,6724 0,308440
1 2,24 -1,24 1,5376 0,686429
1 0,88 0,12 0,0144 0,016364
0 1,12 -1,12 1,2544 1,12
2 0,59 1,41 1,9881 3,369661
119 X’=11,301318




PRILOHA P1V: TABULKA VYPOCET CHARAKTERISTIKY X U H2

0 ny’ nyj — 1y (n — 1y )’ (n —ny )/ny
18 16,5 1,5 2,25 0,136364
25 24,38 0,62 0,3844 0,015767
1 2,25 -1,25 1,5625 0,694444
1 1,88 -0,88 0,7744 0,411915
19 22 -3 9 0,409091
35 32,5 2,5 6,25 0,192308
3 3 0 0 0

3 2,5 0,5 0,25 0,1

4 3,67 0,33 0,1089 0,029673
4 5,42 -1,42 2,0164 0,37203
2 0,5 1,5 2,25 4,5

0 0,42 -0,42 0,1764 0,42

3 1,83 1,17 1,3689 0,748033
1 2,71 -1,71 2,9241 1,079004
0 0,25 -0,25 0,0625 0,25

1 0,21 0,79 0,6241 2,971905

120

X*=12,330534




PRILOHA V: DOTAZNIK

Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé bakalaiské prace. Jeho
cilem je zjistit, v jaké mife jste spokojeni se sluzbami spolecnosti RegioJet. Vyplnéni toho-
to dotazniku by nemélo piesahnout 10 minut Vaseho ¢asu. Dotaznik je anonymni a jeho

vysledky slouzi pouze jako podklady pro moji bakalaiskou praci.
Prosim odpovidejte pravdive. Dékuji za Vas cas.

1) Jak Casto cestujete se spolecnosti RegioJet?
o Jednou tydné
o Dvakrat tydné
o Vicekrat neZ dvakrat tydné
o Jednou az dvakrat mesi¢né
o Meén¢ nez dvakrat rocné

o Nikdy jsem necestoval/a se spolecnosti RegioJet

2) Jaky je Vas nejcastéjsi ucel cesty?
o Cestuji za rodinou
o Cestuji do prace
o Cestuji do skoly
o Vylet

O JINE e

3) Uvedte linku, kterou vyuZzivate nejcastéji. (Napiiklad: Brno — Praha)

4) Jakou jizdenku nejcastéji pouzivate?
o Kreditovou jizdenku
o Otevienou jizdenku
o Elektronickou jizdenku
o Jizdenku zakoupenou na prodejnim misté

o Jizdenku zakoupenou ve vlaku nebo v autobuse



5) Vyuzivate rezervacni systém?
o Ano, rezervuji si jizdenku den dopfedu nebo v den odjezdu.
o Ano, rezervuji si jizdenku nékolik dni, tydnt doptedu.

o Ne, rezervacni systém nevyuzivam.

vvvvvv

Velmi ot el Méné of veis
. ..., | Dllezité . +... | Nedulezité
dalezité dalezité

Bezpecnost jizdy

Presnost spojli

Pfehled na ndstupistich
Profesionalita stevarda/ky
Nabizeny sortiment obcerstveni
Noviny a ¢asopisy

Elektrické zasuvky

Wifi

Teplota v autobuse (ve vlaku)
Cistota

Dotykové obrazovky
Rezervace a storno jizdenky

Cena jizdenky

7) Jak jste spokojeni se sluzbami na autobusovych linkach?

Velmi Spokojeny/4 Méné Velmi
spokojeny/a pokojeny/a spokojeny/a | nespokojeny/a
Profesionalita stevarda/ky
Bezpecnost jizdy
Cena jizdenky

Nabizené teplé ndpoje zdarma

Nabizené obcerstvena za poplatek

Noviny a ¢asopisy

Dotykové obrazovky

Vyuziti elektrickych zasuvek

Teplota v autobuse

Cistota v autobuse

Prehled na nastupistich

Rezervace a storno jizdenky

Pfesnost spojl




8) Jak jste spokojeni se sluzbami na vlakovych linkach?

Velmi Spokojeny/4 Méné Velmi
spokojeny/a spokojeny/a | nespokojeny/a
Profesionalita stevarda/ky
Bezpecnost jizdy
Cena jizdenky

Nabizené teplé napoje zdarma

Nabizené obcerstvena za poplatek

Noviny a Casopisy

Dotykové obrazovky

Vyuziti elektrickych zasuvek

Teplota ve vlaku

Cistota ve vlaku

Pfehled na nastupistich

Rezervace a storno jizdenky

Pfesnost spojl

9) Stalo se Vam nékdy, ze Vas béhem cesty nedoprovazel stevard/ka?

o Ano, byl/a jsem velmi nespokojen/a, nemélo by se to opakovat.

o Ano, ale nevadilo mi to.

o Ne, jesté se mi to nestalo.

10) Jak jste nejcastéji spokojeni béhem Vasi cesty s pfipojenim k internetu

pomoci wifi?

o Jsem spokojen/a, wifi po celou dobu cesty dobie fungovala.

o Nejsem moc spokojen/a, wifi béhem cesty vypadavala.

o Jsem velmi nespokojen/a, wifi béhem cesty nefungovala.

11) Uved’te, s ¢im jste asto velmi nespokojeny/a.




14) Vase pohlavi

O

©)

Zena

Muz

15) Vékova kategorie

O

©)

©)

o

o

o

Mén¢ nez 18 let
18-29 let
30-39 let
4049 let
50-59 let

60 let a vice

16) Kraj, ze kterého pochazite

o

o

o

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

17) Soucasna ekonomicka aktivita

o

o

o

Student/ka
Zamgéstnany/a
osvC

Na matetské dovolené



o V diachodu

o Nezaméstnany/a

Jesté jednou Vam dekuji za ochotu a Cas, ktery jste vénoval/a vyplnéni tohoto dotazniku,

a preji Vam hezky den.



