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Uvod

Mnohé statistiky poukazuji na to, Ze pocet ptepravenych cestujicich po zeleznici stoupa.
Tento druh dopravy Setfi lidem cas, doptava jim urcity komfort a v neposledni fad¢ je i
Setrn€jsi k zivotnimu prostiedi. Na vétsi oblibenost Zeleznice musi reagovat dopravci
hlavné tim, ze optimalizuji své sluzby, aby si udrzeli své stavajici a ziskali 1 nové

zakazniky.

Komfort na Ceskych Zeleznicich se stal téméf samoziejmosti diky zlomovému roku
2011. Na zelezni¢ni trh totiz vstoupil novy hra¢ - firma RegioJet. Tato firma zacala
konkurovat doposud linému monopolu CD jak cenou, tak nabizenymi sluzbami. Tato
revoluce bofila jedno dogma po druhém a i nabizeny komfort u CD se rapidné zlepsil.
V roce 2012 nastoupil na tsek Praha — Ostrava dalsi dopravce - Leo Express, ktery
pticku posunul jesté o néco vyse. Pokud porovname dopravu pied rokem 2011, kdy
cestujici neméli v cen¢ jizdenky zadné sluzby a travili svlyj cas v mnohdy neuklizenych
a zastaralych vozech, mizeme tvrdit, ze doprava se za poslednich sedm let se velice

zlepsila.

V dnes$ni dob€ je samoziejmosti bezplatnd nabidka tisku, internetového pfipojeni a
moznost obCerstveni. Nyni, kdyz jsou na trhu tfi velci hraci, tyto zakladni vyhody v boji
o zdkazniky mnohdy nesta¢i. Dopravni spolecnosti pfichdzeji s dalSimi novinkami, aby
se lisily od konkurence a cestujici si pro jizdu vlakem vybrali pravé je. Prikladem mutize
byt naptiklad prostor ve vlaku, ktery je uren piimo détem a jejich rodic¢im. Tato
diplomova préace se bude vénovat praveé sluzbam, které na palubach vlakti nabizi détem
spole¢nost Leo Express, a jejich optimalizaci. Rodic¢e s détmi jsou velice specificka
cilova skupina, ktera vyzaduje velkou péci. Mnozi by si mohli myslet, Ze détska
jizdenka z hlediska profitu neni pro firmu tak vydéle¢na, nebot’ podléha velké sleve.
Jizdné déti je vSak stejné tak perspektivni jako jizdenka dospélého, nebot’ doplatek do

plného jizdného je hrazen statem.



1 Cile a metodika

Tématem této prace je ,,Prizpisobeni produktu specifické cilové skupiné.” Toto téma je
zpracovavano Vv souvislosti s firmou Leo Express, coz je Cesky Zelezni¢ni a autobusovy
dopravce. Hlavnim produktem je tedy doprava a specifickou cilovou skupinu
predstavuji v tomto pfipadé rodice s détmi. Vzhledem k povaze této prace je prakticka

¢ast zaméfena na vlakovou dopravu této spolec¢nosti.

Cilem prace je vyhodnotit stavajici situaci nabizenych sluzeb rodi¢im s détmi ve
vlacich spolecnosti Leo Express a odhalit panujici nedostatky. Soucasti praktické ¢asti
je tedy primarni vyzkum u této skupiny, ktery bude probihat pomoci online dotaznik?.
Dotaznik byl sestaven na zakladé rozhovort autorky prace s cestujicimi rodici s détmi.

V ramci vyzkumu budou definovany vyzkumné otdzky a piedpoklady vysledkii.

Prvnim dil¢im cilem je pomoci reserse literatury Vv teoretické ¢asti popsat oblast sluzeb a
marketingovy mix sluzeb. Nedilnou soucasti teorie bude i popis teoretickych zakladu
marketingového vyzkumu, které dale poslouzi jako podklad pro zpracovani vyzkumu
v praktické c¢asti. Posledni kapitola v teoretické Casti bude vénovana détem, jako

specifické cilové skupiné.

Druhym dil¢im cilem je pomoci sekundarnich dat provést analyzu sluZzeb pro rodice
s détmi, které nabizeji dva nejvétsi konkurenti, a to Ceské drahy a RegioJet. Existuji

samoziejme i jini dopravci, avsak ti sviij produkt rodi¢im s détmi pfili§ neptizptsobuji.

Poslednim dil¢im cilem je navrhnout opatfeni pro panujici nedostatky u sluzeb, které
nabizi Leo Express rodi¢tim s détmi. Jako podklad pro navrhovana opatieni jsou vyuzity

vystupy provedenych analyz a dotaznikového Setteni.

Autorka prace je sfirmou Leo Express profesné spjatd, pracuje zde na pozici
produktovy specialista. Informace v praktické casti jsou tedy ziskany piimo ze

spolecnosti.



2 Definice marketingu

Slovo marketing pochazi z anglického slova ,,market”, coz znamena v piekladu ,,trh*.
Koncovka — ing v angli¢tiné obvykle vyjadiuje néjaky pohyb nebo d¢&j. EXistuje
obrovské mnozstvi riznych definic, které charakterizuji tento pojem a lisi se pfevazné

rozdilnym thlem pohledu — bud’to z pohledu spole¢nosti, nebo z pohledu manazert.

Za jednu z nejznamgjsich definic z pohledu spolecnosti se povazuje ta od Philipa
Kotlera (2013, s. 35), ktery definuje tento pojem nasledovné: ,, Marketing je spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby

a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot.

Definici z pohledu managementu popisuje Peter Drucker jako: ,,Cilem marketingu je
ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi znat a chapat zdakaznika natolik
dobre, Ze navrieny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy.
Vysledkem marketingu by idedlné mél byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co by
potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.** (Kotler 2013, s. 35)

Z definice vyplyva, ze cilem firem je pomoci peclivych marketingovych postupti
vyvinout takovy spravny vyrobek, ktery se po uvedeni na trh bude prodavat sam. Dalo
by se tedy fict, ze dobry marketing funguje tak, Ze zdkaznici si diky nému najdou
produkt, ktery je maximalné uspokoji, a firmy diky dobrému marketingu vyvinou

produkt, ktery bude zavalen objednévkami.

Némecky ekonom Meffert (2011) definuje marketing jako: ,, pldnovani, koordinaci a
kontrolu vsech podnikovych aktivit zamérenych na aktudlni a potencialni trhy.
Podnikové cile mohou byt uskutecnény na zakladeé soustavného uspokojovani pozadavku

¢

zakaznika.
Historie marketingu

Pojem ,,marketing” zname teprve z 19. a 20. stoleti, avSak jeho praptivodni kotfeny
sahaji az do starovékych civilizaci. Uz v Egypté¢ a Mezopotamii se objevovaly ochranné
symboly jednotlivych vyrobct, které mély za tikol odliSovat zbozi na trhu a vytvaret
jejich hodnotu. Tento symbol mél ukazovat i na kvalitu pro spotiebitele. Jelikoz v téchto

dobach byla vétSina populace negramotna, propagace se omezila pouze na hodnotu



slova. Typické pro tuto dobu bylo vyhlaSovéani riznych hesel na trzich, které mély za

ukol zaujmout a prildkat zdkaznika. (Pavlecka, 2008)

Tato doba byla specifickd tim, ze vyrobce byl ve vétSin¢€ piipadi i prodejcem a své
zékazniky znal osobné. Vyroba se vSak Casem stala masovou a piesunula se do
manufaktur a tovaren. Tento fakt mél za nésledek pravé odosobnéni nabidky. Novou
technologii, a to tiskem, byla neosobni komunikace kompenzovana a produkty se zacaly
propagovat masovou komunikaci. Zacaly se rozvéSovat plakaty a inzerovat v novinach.
Velkou novinkou se stala i dal$i média, jako jsou televizni vysilani a rozhlas, a to
zejména po druhé svétové valce. Prodejci neméli Sanci vSechny své zakazniky poznat
osobng, a tak byli segmentovani, tedy vybrani do skupin s podobnou charakteristikou
chovani. (Johnova, 2008)

Pojem ,marketing zndme jako duasledek primyslové revoluce. V tuto dobu zacala
etapa vyrobn¢ orientovaného marketingu, kdy poptavka ptevazovala nad nabidkou a
propagace tedy byla velice jednoducha a méla spisSe jen formu informativniho sdéleni.
V prvnim desetileti minulého stoleti se zacal sytit trh a zacaly se objevovat prvni
ptebytky zbozi. Toto mélo za nasledek ptechod k marketingu orientovanému na prodej.
V tomto obdobi se mohutné rozviji reklamni komunikace a vyrobci se zaméfuji na

zakaznika a jeho konkurenci.

Zacatkem 21. stoleti doSlo k navratu k osobnéj§im formam komunikace se zakazniky.
Firmy se zaCaly meénit a jejich cilem neni primarné prodej, ale samotny zakaznik.
Prodejci se zacali zamétfovat na podporu prodeje a reklamu piimo v misté nabidky.
Dobra znalost svych zakaznikl se stava klicem pro u¢inné vyuziti vSech nastroji a pro

vhodné cileni. (Pavlecka, 2008)
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3 Sluzby

O sluzbach plati, ze je mohou poskytovat jedinci, firmy, ziskové ¢i neziskové
organizace a také stat. Stat své sluzby poskytuje zejména ve formé socidlnich sluzeb,
obrany statu, ve zdravotnictvi, prava nebo Skolstvi. Neziskové organizace poskytujici
sluzeb nabizi soukromy sektor, ktery mnohdy miize byt i alternativou ke sluzbam

vefejného sektoru.

Dle Kotlera a kolektivu (2007, s. 710) je sluzba ,, jakdkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou
miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji

I3

produkce miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. *

Americkd marketingovd asociace zase wuvadi sluzbu jako ,, samostatné
identifikovatelnou, predevsim nehmotnou cinnost, ktera poskytuje uspokojeni potieb a
nemusi byt nutné spojovana s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb

miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi.

Pokud porovname obé definice, je ziejmé, Ze spolecnym znakem je diraz na
nehmotnost sluzeb. Kotler s kolektivem autortt (2007) uvadi dalsi charakteristiky
sluzeb: nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenita, zniCitelnost (nelze skladovat) a

nemoznost vlastnictvi.

Dle Jakubikové (2012) Ize sluzby klasifikovat nasledovné:
e Terciarni sluzby jsou ty sluzby, které¢ se diive vykonavaly doma. Jedna se
napiiklad o ubytovani, kadetnictvi, Cistirny ¢i kosmetické sluzby.
e Kvartérni sluzby jsou ty, které usnadiuji rozd€leni prace. Jednd se naptiklad o
dopravu, komunikaéni sluzby nebo spravu.
e Kvintérni sluzby jsou ty, které zdokonaluji jejich kupujiciho. Je to naptiklad

rekreace nebo vzdélavani.

Béhem nékolika poslednich let se sluzby zacaly tuspésné rozvijet. Tento fakt je
pfisuzovan rustu piijmu, rastu fondu volného casu, zméné Zivotniho stylu a vyvoji

technologii.
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3.1 Marketingovy mix sluzeb

Aby bylo mozné utvofit ty vlastnosti sluzeb, které chceme nabidnout zakaznikiim, je
tteba sestavit marketingovy mix. Zakladnim cilem je pfinést firm¢ zisk a uspokojit
potieby zakaznikd. Vzhledem k vlastnostem sluzeb je marketingovy mix sluzeb, oproti
klasickému mixu, rozsiten o dalsi 3P. Patii sem: produkt, cena, distribuce, komunikace,

lidé, materialni prostiedi a procesy.

3.1.1 Produkt

Dle Horner a Swarbrooke (2003) obsahuje sluzba tii prvky. Prvnim z nich jsou
materialni prvky, coz jsou hmotné slozky, které slouzi jako dopln€k sluzby. V piipadé
dopravy se jedna napiiklad o obc¢erstveni. DalSim prvkem jsou smyslové pozitky, které
vnimaji nase smysly. Jedna se napiiklad o viin€, zvuky nebo barvy. Poslednim prvkem
jsou psychologické vyhody nabidky. Urceni této vyhody se lisi u kazdého jedince,

nebot’ je to velice subjektivni zalezitost.

Heskova (2012) déli produkt na rizné Grovné. Prvni z nich je zékladni produkt, ktery
predstavuje zakladni sluzbu, kterou zakaznik kupuje. Druha znich je océekavany
produkt, coZ je souhrn zakladnich faktort, které spotiebitel s koupi zdkladniho produktu
ofekava (napiiklad odbavovaci hala). Treti wrovni je rozsifeny produkt, ktery
predstavuje ptidanou hodnotu k zakladnimu produktu. Posledni Grovni je potencialni
produkt, ktery piedstavuje pifidanou hodnotu, piinasejici zakaznikim dalsi uzitek

(naptiklad bio kvalita).

Vastikova (2014) déli produkt odlisné — na zakladni produkt a doplikovy produkt.

Rozd¢leni nabidky sluZeb znazoriiuje obrazek ¢islo 1.

12



Obrazek 1 Zakladni a dopliikovy produkt sluzby

s s Pebirani
a poradenske obj?sinav.ek'
by a uctovani
Zakladni
produkt
Péce
o zakaznika Specialni
ajeho sluzby
bezpecnost

Zdroj: Janeckova, Vastikova (2001, s. 93)
V ramci této praci bude produkt definovan pravé podle Vastikové a Janeckové.
Zakladni produkt

Zakladni produkt (n€kterymi autory také nazyvano jako ,,jadro) predstavuje hlavni
davod, pro¢ si zakaznik sluzbu zakoupi a zodpovida tak na otazku: Co vlastné kupujici
doopravdy kupuje? Kotler a kolektiv (2007, s. 710) definuji zakladni produkt jako
jadro celkového produktu, které je tvoreno zdkladnimi prinosy, které spotrebitelé
hledaji a jez resi jejich problémy .

Jakubikova (2013, s. 2013) pak definuje jadro produktu jako ,,7eSeni prani a problém

“«“

zdkaznika, splnéni jeho tuzeb, ocekavani. Zpravidla se pohybuje v pocitové oblasti.
Naptiklad v ptipad¢€ dopravy je tedy produktem transport osob.
Dopliikovy produkt

Obrézek €. 1 rozdeluje doplinkovy produkt ve sluzbach na Ctyfi oblasti: poskytovani
informaci, péce o zdkaznika, ptebirani objednavek a specialni sluzby.

Poskytovani informaci a poradenské sluzby

Pro zakaznika je dulezité, aby védé¢l, jakéa z nabizenych sluzeb je pro n€j nejvhodnéjsi, a
aby se co nejsnadnéji dozvédél dalsi informace, které jsou spojeny se sluzbou. Kupujici
potiebuji védet, jak si mohou sluzbu objednat, kde ji mohou vyuzit i jaka je jeji cena.

Dalsi informace, které by mély byt soucasti, jsou i ty o podminkach prodeje nebo

13



reklamaci. V dnesni dobé se nejvice vyuzivaji call-centra nebo internetové vyhledavace,
které jsou zakaznikovi pfistupné 24 hodin denné. Poradenské sluzby pak spocivaji
Vv predlozeni optimalni nabidky zakaznikovi. (Janeckova, Vastikova; 2001)

Prebirani objednavek a uctovani

Nedilnou soucasti kvalitni sluzby je i zptisob, kterym se piebird a plati objednavka.
Zvlastnim zplisobem objednavek jsou rezervace, které mohou mit formu piedplatného
¢i bézné rezervace. Ob¢ formy mohou byt spojeny s cenovou podporou prodeje. Pokud
si zakaznici rezervuji sva mista s pfedstihem, poskytuje jim prodavajici slevy. Razné
formy placeni za sluzbu mohou byt také brany jako dopln€k. Pokud je zakaznikim

nabizeno zakoupeni sluzby na splatky nebo placeni kreditni kartou, d& se to povazovat

za néco navic.
Péce o zakaznika

Pokud zakaznik setrvava v provozovné poskytovatele, je potieba, aby o zédkaznika bylo
radné€ postarano. K dispozici by zde mély byt Satny, toalety nebo koutky pro déti.
Organizace by se také me¢la postarat o rozptyleni svého hosta v podobé TV, Casopist
nebo obCerstveni. Za péci o zakaznika se také da povazovat nahrada za neuspokojivé
poskytnutou sluzbu. K bezpecnosti se fadi naptiklad hlidana parkovisté, ischovna nebo

bezpecnostni schranky.
Specialni sluzby

Je béZzné, Ze mezi Sirokou Skdlou zdkaznikli se najdou 1 taci, ktefi vyZaduji specidlni
pfistup. Jednd se napiiklad o osoby s ndboZenskym piesvédcenim, které mohou
vyzadovat jiny typ stravy. Dale jsou to osoby s télesnym postizenim, pro které je tieba

pripravit bezbariérovy ptistup. (Vastikova, 2014)
Inovace produktu

Management firmy by mél neustale sledovat, jestli jejich vyrobky a sluzby odpovidaji
potfebam jejich zakaznikl a neustale jim je pfizpisobovat. A pravé nedilnou soucasti
tohoto jsou inovace produktu. Trh se neustale méni, stejné tak jako potieby zakazniku, a

proto je zapotiebi, aby vSechny firmy neustale inovovaly své produkty a sluzby.

Existuje celd fada definici inovace. Jednou z nich je naptiklad ta od Evropské komise:

,,Inovace je obnova a rozsireni Skaly vyrobkii a sluzeb S nimi spojenych trhii, vytvoreni
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novych metod vyroby, dodavek a distribuce, zavedeni zmén Fizeni, organizace prdce,

pracovnich podminek a kvalifikace pracovni sily.

Organizace pro ekonomickou spolupraci uvadi v pfiru¢ce pro sbér a interpretaci dat
(Oslo Manual, 2005) nasledujici definici: Inovace je zavedenim nového nebo vyznamné
zlepseného produktu (vyrobku nebo sluzby), procesu, nového marketingového pristupu
nebo nové organizacni metody v podnikovych postupech, organizaci prace nebo

externich vztazich.

Z definic je patrné, Ze inovace neznamena jen inovaci samotného produktu nebo sluzby,

ale také celého procesu s nim spojenym.

J. A. Schumpeter (1912), ekonom, ktery se zacal mezi prvnimi zajimat o tuto
problematiku, povazoval za inovaci pouze prvotni krok, kdy byl vyrobek uveden na trh.
VSichni dal$i vyrobci byli pouze napodobovatelé. Nyni vétSina autorii inovaci chéape
jako vSechny ptipady, kdy vyrobce sviij vyrobek né¢jakym zpltisobem zméni a povazuje

ho za novy nebo vylepsSeny.

Synek a kolektiv (2011) povazuje za produktové inovace tu situaci, kdy firma uvede na
trh novy nebo zlepSeny vyrobek nebo sluzbu. U inovace sluZzeb se jedna naptiklad o
zpuisob poskytovani sluzby, tedy napiiklad rychlost. Dalsi inovace muze predstavovat
pridani novych charakteristik ke stavajicim sluzbam nebo se mize jednat o zavedeni

uplné nové sluzby.

Jakubikova (2013) uvadi typy inovaci podle stupné novosti na trhu. Prvnim z nich jsou
produkty zasadn€ nové, druhé z nich predstavuji produkty modifikované, které ptinaseji
kvalitativni zménu, a tieti skupinou jsou produkty analogicke, které predstavuji jen dil¢i

zménu.
Proces vyvoje nového produktu

Dle Jakubikové (2012) existuji dva zpUsoby, jak ziskat novy produkt. Prvnim z nich je
akvizice spole¢nosti a druhym z nich je vyvoj nového produktu v ramci vlastni firmy.
Cely proces tfidi do Sesti kroktli: shromazd’ovani novych napadii, hodnoceni a tfidéni
napadi, obchodni analyza, vyvoj prototypu produktu, testovani a komercializace. Velice
podobna stadia také uvadi Kotler a Keller (2013). U kazdého kroku by firma méla

zhodnatit, zda dojde k vytazeni napadu, nebo zda postoupi do dal$iho stadia.
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3.1.2 Cena

Ptedtim nez firma zvoli vhodnou strategii ke stanoveni ceny, musi brat zietel na n¢kolik
hodnota sluzeb pro zdkaznika. Naklady mohou ptedstavovat zaklad ceny, kterymi se da
charakterizovat cena sluzby, kdezto hodnota pro zdkaznika pfedstavuje maximalni
¢astku, kterou je ochoten za sluzbu zaplatit. Naklady délime na fixni, variabilni, pfimé a
nepfimé. Fixni naklady firma plati 1 pfesto, ze neposkytuje zadné sluzby (najem).
Variabilni néklady se pak méni s pfiriistkem prodeje. Pfimé naklady se daji vycislit na
jednotku sluzby (pohonné hmoty na ujety kilometr) a nepifimé naklady naopak nelze

spotfebovat na jednotku sluzby a zpravidla se tedy alokuji.

Vzhledem k faktu, ze na trhu se obvykle vyskytuje mnoho konkurentt, je zapotiebi, aby
firma peclivé sledovala ceny sluzeb konkurence. Soucasné by vsak méla porovnavat i
kvalitu a pomér kvality a ceny. Firma mize cenu stanovit vyssi, niz$i nebo stejnou cenu

V porovnani s primérnou cenou na trhu.

Hodnota sluzby pro zakaznika ptedstavuje uZzitek, ktery mu spotfeba sluzby piindsi.
Pokud stanovime rozdil mezi cenou, kterou spotiebitel zaplatil, a cenou, kterou je
ochoten zaplatit, ziskame tim spotiebitelsky piebytek. Cenu mizeme stanovit také podle

poptavky, mnohé firmy ale maji i ceny smluvni. (Vastikova, 2014)

Dale je zapotiebi stanovit vhodnou strategii ceny. Blazkova (2007) uvadi naptiklad

strategie:

e Prémiova — nabidka vysoké kvality za vysoké ceny.

e Penetracni — prodej za nizké ceny S cilem ziskat vysoky trzni podil.

e Konkuren¢ni — snaha o konkurovani cenou.

e Diferen¢ni — prodej za vysoké ceny s postupnym snizovanim u vyjimecnych
produktii.

e Cenovych variant — prodej rliznych sluzeb za rlizné ceny.

e Pfechodnych slev —nabidka specialni cenové nabidky na ptechodnou dobu.

e Strategie pfidané hodnoty — kompenzace vyssi ceny nabizenymi sluzbami navic

(servis).
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Cena je jedinym prvkem, ktery v marketingovém mixu pfedstavuje vynos, ale zaroven
pro mnohé firmy muize byt pfednim problémem. Cena ovliviiuje psychologické reakce a

chovani zakaznikl a diky zisku pak ovliviiuje 1 Gspéch firmy.

3.1.3 Distribuce sluzeb

Firma mize vytvofit produkt nebo sluzbu, kterd uspokojuje potieby zédkaznikli, stanovit
cenu, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit, a zvolit vhodné komunikac¢ni kanaly. Tyto
aspekty vsak k uspéchum nestac¢i. Dle Jakubikové (2008) je také dulezité to, aby byly
sluzby ¢i produkty zdkaznikovi distribuovany takovym zplisobem, ktery bude

vyhovovat firmé a pfinese zdkaznikovi i odpovidajici hodnotu.

Kotler a kolektiv (2007, s. 71) ve své knize definuji distribuci jako ,,veskeré cinnosti

spolecnosti, které cini produkty nebo sluzby dostupné zakaznikim. *

Dle Vastikové (2014) patii distribuce K nejméné pruznym nastrojim marketingového
mixu. Tato politika ma za ukol zpfistupnit sluzbu zdkaznikovi. Pokud by se
management podniku rozhodl zménit distribucni strategii, bylo by to pro firmu obvykle

velice nakladné a riskantni.

Dle Karlicka a kolektivu (2013) musi firmy kromé distribuénich strategii také
rozhodnout, jaké cesty pro distribuci svych sluzeb vyuziji. Tyto cesty mizeme tfidit na
pfimé a nepfimé. Distribu¢ni cesta v podob¢ piimého spojeni znamena, Ze jde sluzba od
vyrobce ptimo ke koncovému zékaznikovi. U neptfimé cesty vstupuje do cesty takzvany
mezi€lanek, coz je ve sluzbach vétSinou zprostiedkovatel. Zprostfedkovatelé pak
mohou byt spoluproducenty sluzby, nebo to mohou byt pouze ti, co sluzbu prodavaji.
Pokud firma rozhoduje o zapojeni zprosttedkovatele do distribuéni cesty, bere v uvahu

dle Janeckové (2014) nékolik kritérii:

e ndklady na poskytovani sluzby zprostiedkovatelem;
e pohodli pro klienty;

e davéryhodnost zprostiedkovatele;

e pokryti trhu;

o kvalifikaci personalu zprostfedkovatele;

e poskytovani doplitkovych sluzeb.
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Vysledkem miize byt i rozhodnuti kombinace obou moznosti — tedy vybudovani vlastni

prodejni sité spolu s vyuzitim zprostifedkovatelu.

Umisténi provozovny poskytujici sluzby musi v kazdém ptipad¢ zvazovat potieby

zékaznik.
Payne (1996) uvadi n€kolik metod distribuce sluzeb ovliviujici umisténi:

e zakaznik jde za sluzbou do provozovny (vlakova doprava);
e sluzba piichazi za zakaznikem (drzba strojui ve firm¢);

e transakce probiha na dalku (rozhlas a televize).

Lokalizace pak obvykle byvad kompromisem mezi potiebami producenta a zékaznika.
V nékterych piipadech vSak neni mozné udélat kompromis a producent vyrabi zboZzi

tam, kde je to pro né€j nejvyhodnéjsi (napiiklad primysl).

3.1.4 Komunikacéni mix sluzeb

Marketingova komunikace patii k nejviditelnéj$im nastrojim marketingového mixu.
Diky vhodnym néstrojim dokéze firma rychle a ucelné¢ komunikovat se zdkazniky
téméf o cemkoliv.

Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 21) znamend komunikace obecné ,,predani
urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k prijemci. Hola (2006, s. 3) zase definuje

komunikaci jako ,, proces prenosu informaci, ktery je oboustranny. *

Je tfeba, aby se vramci komunikaéniho mixu vytvofila dobrd marketingova
komunika¢ni strategie, ktera se podle Vastikové (2014) sklada z nékolika krokd:
e situacni analyza — identifikace firmy, postaveni na trhu, zdkaznici a konkurence;
e stanoveni rozpoftu — rozhodnuti o objemu financnich prostfedkii na
marketingovou komunikaci;
e stanoveni strategie — tlaceni zdkaznika k nakupu (push) nebo pfitazeni zakaznika
ke koupi (pull);
e realizace komunikacni strategie — zahrnuje vymezeni cilové skupiny a
nacasovani;

e vyhodnoceni GspéSnosti komunikac¢ni strategie — na zéklad¢ splnénych cili.
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Nastroje komunika¢niho mixu se stanovuji na zéklad¢ zvolenych cili. Obvykle
neexistuje jeden vhodny ndstroj, ktery firma pouziva pro jejich komunikaci. Pracovnici
peclivé kombinuji rizné marketingové nastroje, které jsou vhodné pro jejich strategii.
Karli¢ek (2013) uvadi nésledujici nastroje: reklamu, podporu prodeje, osobni prodej,
public relations, pfimy marketing, internetovou komunikaci, komunikaci na socialnich

sitich, event marketing, guerilla marketing, viralni marketing a product placement.
Komunikacni proces

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 21) cely komunikacni proces neprobiha jen mezi
zakaznikem a firmou, ale jsou zde také zahrnuty ostatni zajmové skupiny, které mohou
aktivity firmy ovliviiovat. Jedna se napiiklad o média, organy vetejné spravy, investory

nebo obc¢anska sdruzeni.

Schrammiitv model z roku 1955 zjednoduSené popisuje cely komunikacni proces osmi
prvky: zdroj, zakoédovani, sdéleni, ptenos, dekodovani, piijemce, zpétnad vazba a

komunika¢ni Sumy. Model Ize vidét na obrazku cislo 2.

Obrazek 2 Komunikaéni model

Subjekt

komunikace Médium dovani Pfijemce

Kodovani i Deké- L‘\ Objekt

Zpétna vazba

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 22)

Schéma popisuje pienos sdéleni ve formé n¢jakého signalu — napiiklad fe€ového nebo
akustického. Tento zakoddovany signél ptechdzi vhodnym komunika¢nim kanalem od
odesilatele k piijemci, ktery jej dekdduje a na sdéleni reaguje zpétnou vazbou. Cely
komunikac¢ni proces miZe byt zatiZzen ur¢itym komunikacnim Sumem. Jedna se o rusivy
vliv, ktery miize ménit podobu sdéleni a nakonec zptsobi, ze ptijemce po dekddovani
chépe sdéleni odlisné, nez jak bylo zamysleno. Ptikladem mohou byt bud’ fyzické vlivy,
jako je hluk, nebo muzou pfijemce ovlivnit rizna fyziologickd omezeni, jako je
naptiklad pocit hladu. Za velice dilleZitou soucést celého komunika¢niho procesu se

povazuje zpetna vazba. Je to reakce na piijatou zpravu a zaroven diikaz, ze komunikace
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je oboustrannym procesem. Dle Vymétala (2010) by kazdy odesilatel sdéleni mél
pfedem zvazit, co prijemce védeét musi a co ne. Cilem je odeslat dostatek potiebnych

informaci a minimum téch piebyte¢nych.

3.1.5 Lidé ve sluzbach

Do této slozky marketingového mixu patii vsichni lidé, kteti jsou jakkoliv
zakomponovani V procesu poskytovani sluzby. Dle Vastikové (2014) je mizeme délit
do né¢kolika forem — zaméstnanci, zakaznici a vefejnost. Tito lidé sdili se svym okolim

nazor na sluzbu ¢i produkt, a tim maji silny vliv na vytvafeni image celé organizace.

Zameéstnanci jsou zakladnim komponentem pii vyrobé nebo dodavce sluzby. Jsou to
oni, ktefi firmu prezentuji bud’ v pozitivnim smyslu, pokud se jedna o Spatné
zaméstnance, reprezentuji firmu negativné a mohou hodnotu spole¢nosti snizovat. O své
zaméstnance by kazda firma meéla dbat, a tudiz by méla vénovat pozornost nékterym
funkcim personalniho fizeni, jako je napfiklad: pfijimani zaméstnanci, trénink,
vzdélani, vyvoj kariéry a samoziejmosti je i odménovani a motivace.

Dalsi dulezité osoby jsou zakaznici. Podle Cetlové (2007, s. 37) mizeme definovat
zakaznika jako ,.souhrn vsech fyzickych i pravnickych osob, které mohou konzumovat

I3

produkty a sluzby nabizené konkrétni firmou. ‘
Zéakazniky muzeme dle Lehtinena (2007) délit do tii skupin:

e cenov¢ orientovani zakaznici — nejdilezitéjsi je pro né cena, zdkaznik pecliveé
sleduje, co za penize ziska;

e zakaznici s omezenimi — lidé, ktefi jsou omezeni n¢jakou piekazkou a nemohou
tak zménit dodavatele. Jejich chovani se da ovlivnit;

e cmocionalné vazani zakaznici — vztah s dodavatelem vnimaji jako vyhodny a

maji z ného dobry pocit.
Zakaznici jsou soucasti celého procesu, ktery je pro kazdého unikatni. Jedna se o osoby
S riznymi potfebami, ndzory, chovanim a oekavanim.
3.1.6 Materialni prostredi

Tato slozka marketingového mixu se vénuje materialnimu prostredi firmy, ve kterém se

zakaznici pohybuji. Vastikova (2014) popisuje, Zze kdyz klienti vstoupi do prostoru, kde
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je sluzba provadéna, ziskaji z n&j bud’ pozitivni, nebo negativni dojem. Jedna se jak o
vngjsi prostiedi (vzhled budovy, umisténi vchodd, parkoviste), tak o vnitini prostredi
(interiér, teplota, hluk, hudba, viin€). Pro to, jak vytvaiet dobré materialni prostiedi,
nejsou dana pravidla. Je to vétSinou otazka korporatniho designu, aktualni médy nebo
prace architekta a designéra. K tomu, aby firma zjistila, co se zdkaznikim libi ¢i nelibi,
vyuziva vétS§inou marketingového vyzkumu. Délaji se 1 vyzkumy, které maji za tikol

zjistit vztah mezi prostiedim a chovanim zakazniktm, ale i zaméstnancam.

Heskova (2012) uvadi, Zze pokud se v daném prostiedi citi dobfe zamé&stnanci, muze to
mit za nasledek zvySenou produktivitu prace. Kladny postoj zdkaznikli k prostiedi se
muze projevit tim, ze jsou ochotni v prostoru travit ¢as, vracet se sem a sdilet svou
dobrou zkusenost s ostatnimi. Naopak, kdyz je zanechany dojem z prostfedi negativni,
zakaznici opoustéji prostor se zapornymi reakcemi, omezuji zde straveny Cas a neradi se
sem vraci. U zaméstnanct se pak muze projevovat vEétsi unava, projevuji se rychleji

znamky vyhoteni a dochézi vice k fluktuaci zaméstnanci.

Materialni prostiedi miize slouzit firmam k odliSeni svych produktl, a tim tak ziskat
konkurenéni vyhodu. Spolecnost by vSak méla dbat na dodrzovani jednoty stylu ve

vztahu s corporate identity.

V marketingu sluZeb je dilezitym pojmem periferni materialni prostfedi. Jednd se o
prvek zhmotnéni sluzby, ktery sam o sobé nema vlastni hodnotu a ktery si zakaznik po
skonceni sluzby odnese s sebou. Jedna se napiiklad o vstupenku, pohled hotelu, vizitku

producenta sluzby nebo rovnéz uétenku. (Dad’o, 2006)
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3.1.7 Procesy

Cetlova (2007, s. 58) ve své knize definuje procesy jako ,,souhrn postupii a c¢innosti,
S nimiz se pracovnici museji ztotoznit, které museji respektovat a dodrzovat. Jsou

Jednim z nastrojit marketingového mixu uzivanym zejména v oblasti sluzeb. *

Rizeni procest je jeden z klicovych prvkll pfi zvySovani celkové kvality nabizené
sluzby. Zahrnuje interakce mezi zaméstnancem a zakaznikem s tim, ze procesy fidi

praveé zaméstnanci.

Dle Vastikové (2014) charakterizujeme tfi systémy procesd v souvislosti

s poskytovanim sluzby:

e Masové sluzby, které se vyznacuji nizkym osobnim kontaktem, vysokou
standardizaci a moZnosti nahrazeni pracovni sily mechanizaci. Mize se
napiiklad jednat o stravovaci sluzby ¢i bankovni sluzby.

o Zakédzkové sluzby se vyznacuji tim, ze se velice pfizplsobuji pozadavkim
zékaznika. Tento typ je charakteristicky stfedni mirou kontaktu se zakaznikem.
Operace se mohou, ale nemusi opakovat.

e Profesionalni sluzby jsou ty, které poskytuji pouze specialisté. Jedna se

napiiklad o zdravotnické ¢i pravnické sluzby.

Heskova (2002) uvadi model CRM, ktery podporuje procesy ve firmé. Tento model za
pomoci Softwarovych néstrojii shromazd’'uje a nasledné zpracovava informace O
zakaznicich. CRM umoziuje poznat, pochopit a predvidat potieby, prani a hlavné

nakupni zvyklosti zakazniki. (Heskova 2002, s. 157)

Je piirozené chybovat, a proto i vcelém procesu poskytovani sluzeb muze dojit
V urcitém bodé€ k selhdni. V této situaci by méla mit spolecnost pfipraveny scénar, jak
Vv situaci reagovat a jak vyfidit stiznost. Pokud firma situaci nezvladne, zdkaznik o
sluzby firmy jiZ nebude mit zajem, a navic o své negativni zkuSenosti povi i okoli. Aby
témto situacim firmy co nejvice predesly, vyuzivaji rizné metody k ziskani zpétné
vazby o kvalitach poskytnuté sluzby. Jedna se naptiklad o dotazniky ¢i o provadéni
nahodnych kontrol managementem podniku. (Vastikova, 2014)
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4 Marketingovy vyzkum

Jiz v kapitole 1 bylo naznaeno, Ze uz od pocatku lidské spolecnosti se snazili
obchodnici pozorovat chovani svych zakazniklim, aby jim jejich nabidku dokazali
dokonale ptizptsobit. Casem se toto poznavani zakaznikd zménilo na propracovan&jii a
rozsifengj$i proces a marketingovy vyzkum se tak stal nedilnou soucasti aktivit vétSiny

firem.

Studie od CTI Reviews (2016) definuje marketingovy vyzkum jako shromazd’ovani,
zaznamenavani a analyzu dat o problémech, které se tykaji produktii ¢i sluzeb. Cilem
marketingového vyzkumu je posouzeni, jak ménici se prvky marketingového mixu
ovlivituji chovani zédkazniku.

McDaniel a Gates (2002, s. 6) ho zase definuji nasledovné: , marketingovy vyzkum
zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro marketingové

rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim pracovnikiim. *

Z uvedenych definic je tedy patrné, Ze marketingovy vyzkum zahrnuje vSechny aktivity
sbéru dat, které pomdahaji ke zjiStovani marketingovych problému. Ty pak slouzi ke

zdokonalovani marketingovych akci a ke zlepSovéni celého marketingového procesu.
Podle Malého (2005) slouzi informace poskytované marketingovym vyzkumem k:

e poznani a porozuméni trhu, ve kterém firma podnika,
e identifikaci pfilezitosti, problému a hrozeb,
e formulaci smérd marketingové ¢innosti,

¢ hodnoceni vysledkii marketingové ¢innosti.

Foret a Stavkova (2003) deli marketingovy vyzkum na primarni a sekundarni. Lisi se od
sebe tim, Ze u primarniho vyzkumu si realizatofi provadéji vyzkum vlastnimi silami
nebo najatou spolecnosti. Jednd se tedy o vlastni zjist€ni hodnot. Sekundarni vyzkum

zpracovava data, ktera jiz diive nékdo shromazdil.
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4.1 Proces marketingového vyzkumu

Pfi studiu odborné literatury se autorka prace setkala s mnoha pohledy na proces
marketingového vyzkumu. Autofi se li$i rozdélovanim vyzkumu do etap. Podle Kozla,
Mynatové a Svobodové (2011) se cely proces marketingového vyzkumu sklada
z n¢kolika krokti. Autofi ho rozdéluji na fazi ptipravnou a fazi realizacni, kterd je
naslednd. Prvni faze definuje problém vyzkumu, dale definuje cile a hypotézy a
obsahuje také pilotdz. V realiza¢ni fazi se pak sbiraji data, nasledné se analyzuji a

interpretuji. Cely proces je znazornén na obrazku cislo 3.

Obrazek 3 Proces marketingového vyzkumu dle Kozla

PRIPRAVMNA ETAPA [ REALIZACNI ETAPA

1} definovani problému, cile //‘ 4) sbér Gdaji

2) orientaéni analyza situace + 5) zpracovani shromaZd&nych ddaji
3) plan vyzkumného projekiu Y G) analyza Odajd

7) interpratace vysledkd vwzkumu
8) zdvéradnd zpriva a jeji
prezenlace

Zdroj: Kozel a kolektiv (2006, s. 71)

Kotler a Armstrong (2004) rozdé€luji proces marketingového vyzkumu odlisné jen do
¢ty kroku, Kotler a Keller (2013) ho nasledné rozsitili do kroku Sesti. Ten Ize vidét na

obrazku ¢islo 4.

Obrazek 4 Proces marketingového vyzkumu dle Kotlera a Kellera

Definice Pfiprava Prezentace
problému a planu Sbér dat Analyza dat ; . Rozhodnuti
cild vyzkumu vyzkumu vysledkd

Zdroj: Kotler, Keller (2013, s. 113); upraveno autorkou

Pokud porovname oba procesy, dojdeme k zavéru, ze se nijak vyrazné&ji nelisi. Kozlav
diagram je detailn€ji popsan, avSak cely proces se sklada z velmi podobnych kroku.

Nasledné budou detailnéji popsany faze podle Kotlera (2013).
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4.1.1 Definice problému a cilti vyzkumu

Foret (2003) definuje tuto ¢ast procesu jako jednu z nejvyznamnéjSich. V této fazi se
definuje oblast vyzkumu, kterda bude podkladem i pro dalsi kroky procesu. Je tieba si
uvédomit, Ze neni dobré definovat oblast pfili§ obecné nebo pfilis§ uzce. Pokud zadavatel
problém nepiesn¢ definuje, mlize se stat, ze vysledky pfinesou fadu nepotiebnych
informaci. Pfili§ Gzka definice ma pak za nasledek to, Ze zadavatel nedostane data, ktera

jsou od vyzkumu o¢ekavana.

Cile vyzkumu se mohou liSit. Kotler a Keller (2013) rozliSuji vyzkumné problémy,

které maji odlisné cile, na nasledujici:

e vyzkum explorativni — mé za ukol zjistit podstatu problému,
e vyzkum popisujici — popisuje charakteristiky,

e vyzkum kauzdlni — zkouma vztah mezi pfi¢inou a nasledky.

Aby byl cil dobfe definovan, uvadi Kozel a kolektiv (2006) né€kolik kroku, které¢ by
mély byt splnény. Prvnim krokem je urcit, co bude vyzkum ptesné fesit. Dal§im krokem
je navrh, kde bude probihat sbér informaci, a také definovat, kde informace nehledat.
Ttetim krokem je najit alternativni feSeni problému pro piipad, ze by se ho nepodafilo
vytesit hned napoprvé. Dilezitym a poslednim krokem je specifikace toho, které tidaje
chceme shromazd’ovat — zda se bude vyzkum realizovat napfi¢ celym trhem, anebo se

budou jen zjiStovat informace o zdkaznicich.

4.1.2 Priprava planu vyzkumu

Druhym krokem marketingového vyzkumu je stanoveni co nejefektivnéjSiho planu pro
sbirani potiebnych dat a odhad jeho ndklada. Hague (2003) stanovil pét otazek, které by

mél kazdy vyzkumnik v této fazi umét zodpovedét:

1) Je charakter vyzkumu kvalitativni nebo kvantitativni?
2) Jaké metody sbéru dat se vyuziji?

3) Jaké spektrum respondentii ma byt zahrnuto?

4) Jaka metoda vybéru a velikosti vzorku ma byt zvolena?

5) Jak se budou analyzovat vysledna data?
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Podobn¢ k tomuto problému pfistupuje i Kotler a Keller (2013), kteii popisuji, Ze
k sestaveni planu vyzkumu je potieba urcit zdroje, metody a nastroje vyzkumu, velikost

vzorku a kontaktni metody.

Dulezité je také podle prvni otazky Hagueho (2003) rozliSovat kvantitativni a
kvalitativni vyzkum. Prvni zminény zkouma rozsdhlé soubory az tisice respondentl
s cilem ziskat reprezentativni vzorek. Kvantitativni vyzkum zachycuje ndzory lidi co
nejvice standardizované. Kvalitativni vyzkum ma za cil poznat motivy lidi a vysvétlit
priciny jejich chovani.

Druh4 Hagueho otazka se tykd metod vyzkumu. Mezi metody sbéru primérnich dat patii
podle Foreta a Stavkové (2003), stejn¢ jako podle Kozla (2011) dotazovani, pozorovani
a experiment. Naptiklad Disman (2000) rozdéluje dotazovani na dotaznik a rozhovor
zvlast, dale pfidavd pozorovani a analyzu dokumentd, kterou Kozel povazuje za
sekundarni metodu sbéru dat. Podle Puncheho piirucky (2008) je volba, kterou z metod
vyzkumnik pouzije, zavisla na nékolika vlivech. Je dulezité si uvédomit, jaky je tucel a
cil vyzkumu a jaké jsou pozadavky na informace, které chce zadavatel z primarniho
vyzkumu ziskat. Timto by mél zodpovédét na otazku, zda by data méla byt spise
kvalitativni ¢i kvantitativni. Metodu mohou také ovlivnit pozadavky na €as a finan¢ni

naklady.

Dotazovani

Kozel (2011) rozliSuje dotazovani na osobni, pisemné, telefonické a elektronické.
Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je =zalozeno na osobnim kontaktu mezi respondentem a

vyzkumnikem. Tazatel ma pfedem ptipraveny dotaznik s otevienymi nebo uzavienymi

vvvvv

v

nejspolehlivéjsi vysledky. Mezi dal$i vyhody patfi moznost zodpovédét piipadné
nejasnosti respondenta. Tato technika ma také nejvétsi navratnost odpovédi. Za
nevyhodu se dd naptiklad povaZovat Casova a financni naroc¢nost. (cvvm.soc.cas.cz,

2018)

Pokud dochazi k pfimé interakci mezi dotazovanym a respondentem, jednd se o
rozhovor. Ten mize byt strukturovany, coz znamena, ze kazdému jsou kladeny stejné

otazky v daném potadi. Nestrukturovany rozhovor nema pifedem dany fad ani potadi
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otazek a tazatel nemd za cil ziskat stejny typ informace od kazdého z respondentt.

Tento typ je ptihodny pro kvalitativni vyzkumy. (web.ftvs.cuni.cz; 2018)

Rozhovory mitizeme také d¢lit na individudlni, kdy je provadén pouze s jednim
dotazovanym, a rozhovory skupinové, jinak nazyvané focus group. Ty probihaji ve vétsi
skupiné s moderatorem. Jedna se o fizenou diskuzi, ktera zkouma spolecenské piisobeni

na utvafeni individualnich nazord. (mediaguru.cz, 2018)
Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je zprostfedkovavano pomoci dotaznikli nebo ankety. Nejbéznéji se
dotaznik distribuuje postou anebo osobnim pieddnim. Stejnym zptisobem miize probihat
i navrat dotaznikti. Navratnost postou je podle Foreta (2003) od 5 % do 20 %. Vyhodou
této formy je moznost oslovit velké mnozstvi potencidlnich respondentt. Dalsi vyhodou
je 1 dostatek ¢asu na promysleni odpovédi a také anonymita. Nevyhodou muze byt nizka

navratnost a vys$si finan¢ni naro¢nost na tisk a postovné. (ipodnikate.cz, 2011)
Online dotazovdni

Tato forma spociva v online vyplnéni dotazniku pomoci e-mailu ¢i na webovych
strankach. Podle Kozla (2003) se jednd o dosud nejmladsi zptisob dotazovani, zalozeny
na vyuziti internetu. Za velkou vyhodu se povazuji nizké finan¢ni ndklady a nizsi
Casova naroc¢nost. Dale se za vyhodu povaZuje 1 zplisob zpracovani dat, které probiha
elektronicky a je tedy mnohem snazsi. Nevyhodou je skryta identita respondenta a fakt,
Ze by se nemély v tomto typu dotaznikl pouzivat pfili§ komplexni otazky.

Telefonické dotazovani

Hlavni vyhodou této metody je rychlost a niz§i naklady. Respondent je také v jisté
anonymité a tim padem mulze poskytnout upiimnéjsi odpovédi. Nevyhodou miize byt
Cast¢j$i odmitnuti rozhovoru. Doporucuje se tuto formu vyuzivat pfi kratSim dotazovani
a pfi méné sloZitych problémech.

Pozorovani

Jedna se o metodu, ktera je provadéna tzv. pozorovateli. Ti sleduji reakce a zplsoby
chovani a dale je zaznamenavaji. U této metody se dle Foreta (2003) ptepoklada

objektivita pozorovatele a objektu v tom smyslu, ze se neovliviiuji a neptisobi na sebe.

Pozorovani rozliSujeme standardizované a nestandardizované. Pfi nestandardizovaném
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pozorovani je urcen pouze cil a pozorovatel ma tak volnou ruku, co se tyce priabéhu.
Nevyhodou je nemoznost porovnani vysledkll ziskanych jinymi pozorovateli.
Standardizované pozorovani ma presné¢ definované aspekty, které ma pozorovatel

sledovat.
Experiment

U experimentu podle Foreta (2003, s. 48) ,jde o sledovani vilivu jednoho jevu (nezavisle
promeénné) na druhy (zavisle promeénné), a to v nové vytvorené situaci. Usiluje se o
zachyceni reakci na novou situaci a hleda se vysvétleni tohoto chovani. *“ Lze je rozd¢lit
do dvou skupin, kdy prvni znich jsou experimenty laboratorni, které se provadéji
Vv organizovaném prostiedi. Druhou skupinou jsou experimenty pfirozené, které jsou

Vv prostiedi, jak nazev napovida, pfirozeném.

4.1.3 Sbér dat

r

Dle Kozla (2011) se jednd o fazi, ktera je celkové nejdraz§i c¢asti vyzkumu.
ShromazZd’ovani informaci miiZe byt provadéno piimo marketingovymi pracovniky dané
firmy nebo prostiednictvim externich firem. K dosazeni Zadouciho vysledku muze
vyzkumny plén zahrnovat sbér sekundarnich dat, primarnich dat nebo obojiho.
V piipad¢ dotazovani je jeden z nejdilezitéjSich krokti této faze spravné Skoleni
tazatelt, ktefi budou data sbirat. Je zapotiebi, aby védéli, kdo je jejich respondent (koho
oslovovat), a aby perfektné porozuméli celému dotazniku a mohli tak zodpovédét

pfipadné dotazy respondentil.

4.1.4 Analyza dat

Vysledkem marketingového Seteni je ziskani patficného mnozstvi informaci, které
nejsou uspotradany. Prvnim krokem byva uspotfadani hodnot. U kvalitativniho vyzkumu
(slovni znaky) se hodnoty uspotfadaji podle obmén znakti, u kvantitativniho vyzkumu
(Ciselné znaky) podle kategorie. Podle Foreta (2003) tiidéni dale pokracuje ve dvou
stupnich. Tfidéni prvniho stupné je urceno pro urceni relativnich ¢i absolutnich Cetnosti.

Ttidéni druhého stupné se vyuZziva k urovani zavislosti mezi proménnymi.

V této fazi se mohou testovat nejriznéjsi hypotézy nebo provadet analyza citlivosti.

V soucasné dobé€ je analyza dat provadéna pomoci nejriznéjSich softwari, napiiklad
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Excel ¢i Statistica. Zpracovani dat se vSak odviji od typu vyzkumu. Jiné druhy analyzy

se budou pouzivat pro kvantitativni vyzkum, odlisné budou pro vyzkum kvalitativni.

4.1.5 Prezentace vysledku

V patém kroku dochézi k prezentaci zjiSténych vysledkd, které jsou nésledné dilezité
pro marketingova rozhodnuti. Zavéry by podle Kotlera a Kellera (2013) mély byt
prezentovany srozumitelné a presvédcive. Cilem celé prezentace je 1 navrzeni vhodnych

doporuceni, kterd by méla byt podkladem pro rozhodovéni zadavatele.

V této fazi by mél vyzkumnik zadavatele také informovat 0 pribéhu celého vyzkumu,
nejlépe pomoci zavéreéné vyzkumné zpravy. Autofi jako Kozel (2011) a Maly (2004)
se shoduji na stejné strukture této zpravy. Mé¢la by obsahovat titulni stranu, obsah,
souhrn, hlavni ¢ast, zavér, doporuceni a samoziejmosti jsou i1 pfilohy a pouzitd

literatura.

4.1.6 Rozhodnuti

Podklady, které =zadavatelé dostali pii prezentaci vysledk, pouziji pravé pfi
rozhodovéani, které je zavére¢nym krokem procesu. Dle Kotlera (2013) nékteti manazefi
vyuzivaji systéml na podporu marketingového rozhodovani. Tento systém definuje
John Little (1979) jako sbirku dat, modelli, analytickych nastrojii a technik, pomoci

kterych organizace shromazd’uje informace z prostiedi a méni je v ¢innosti.
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5 Déti jako cilova skupina

Neni pochyb, ze déti jsou povazovany za velice specifickou cilovou skupinu. Déti jsou
ovlivitovany masovymi médii uz od velice raného véku a denné¢ s nimi piijdou do styku
az po n¢kolik hodin. Prilezitosti, jak je ovlivnit, je tedy mnoho a pro marketéry tak patii

do velice zajimavého segmentu.

5.1 Charakteristika segmentu déti

Déti jsou charakteristické svou duvéfivosti a malymi zkuSenostmi. Pro marketéry je
tedy tato cilova skupina snadno spotiebitelsky zmanipulovatelna a rodice pak stejné
snadno podléhaji naléhani svych déti a kupuji to, co si jejich ratolesti pieji. Predni
svétové agentury proto také spolupracuji s détskymi psychology, aby piesné védély, jak
oslovit dité co nejefektivnéji a jak vzbudit zdjem o dany produkt. To, Ze jsou déti
dulezitou cilovou skupinou, ukazuje i zjisténi ve studii Ogilvy & Mather (2016), které
poukazuje na to, ze 64 % oslovenych spole¢nosti nabizi sluzby nebo produkty pro déti a

vice nez tfetina ma na né vyhranén rozpocet.

To, jaké médium nejvice piisobi na déti, zalezi na v€kové skupiné ditéte. U predskolaka
je dle studie nejsiln€j$im médiem televize. Na prvnim stupni zdkladni Skoly zase
dominuje internet a u teenagerd se na prvni mista fadi socidlni sité. Detailngj$i vyjadieni

je zobrazeno na obrazku ¢islo 5.

Obrazek 5 Komunikaéni kanaly pasobici na déti

Jaké komunikaéni kanaly jsou v pfimé komunikaci
na déti nejvhodnéjsi?

29%
81%

50%
36%
11% 27%
18% 16% ooy
a 7% 7% 9%
J5 = .b y i i

do 6 let 6-11 let 12-15let 16-18 let

aTv m radio internet m e-mail potitatové hry W socidlni sité mahbil

Zdroj: Ogilvy & Mather, 2016
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Déale zjiz zminéné studie vyplyva, ze za vysoce populdrni se povazuji reklamy
propojené S oblibenymi seridlovymi ¢i filmovymi hrdiny a s animaci. Déti stejné tak

dobfe zaujme reklama s piibéhem ¢i pisni¢kou.

5.2 Déti jako spotrebitelé

James McNeal (1987) piedstavil déti jako spotiebitele s velkou kupni silou a pro mnohé

podniky jsou lukrativni cilovou skupinou, nebot’:

e vétSina déti ma své vlastni kapesné, které utraceji na zdklad¢ vlastnich prani a
potteb,

e d¢ti predstavuji budouci trh pro vétSinu zbozi a sluzeb,

e d¢ti vystupuji jako ovliviiovatelé a maji schopnost piesvédcit nebo ovlivnit

rodice pfi nékupu.

Ovliviovatele definuje Jakubikova (2012, s. 173) jako osobu, ,jejiz ndzor ovliviiuje

nakupni rozhodovani. “

V poslednich letech se rozsitily marketingové strategie obchodnich fetézcti mifenych na
déti, u kterych je prvek etiky velkym otaznikem. Strategie je takova, Ze fetézce nabizeji
za nakup odmeénu ve formé, ktera je atraktivni pro déti. U obchodu Billa se jednalo
naptiklad o plySdky Angry Birds, Tesco nabizelo pohadkové Disney karti€ky. Cilem
téchto odmén je prave to, aby déti ptimély €1 ovlivnily rodice k ndkupu. K nejvétSimu
vlivu dochézi zejména tehdy, kdyz ditéti chybi posledni kus do sbirky.
(byznys.lidovky.cz, 2014)

Vysekalova (2004) uvadi o dnesnich détech nasledujici teze:

e Jsou informovanéjsi, 1épe znaji vyrobky a znacky.

e Dfive spotiebné dospivaji, to znamena, Ze uzivaji nékteré vyrobky diive (napf.
parfémy).

e Jsou samostatnéjsi, nebot’ po Skole byvaji velice ¢asto samy doma a dokdzou
obstarat 1 ndkup nebo domaci prace.

e Disponuji vlastnimi piijmy, které dostavaji bud’ jako kapesné nebo jako

privydélek.
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V dnesni dobé maji déti diky existenci masovych médii a internetu vice informaci, nez
tomu bylo diive. Maji dobré znalosti rliznych znacek a u mladeze se to pak projevuje
tim, ze se snazi odliSit nebo pattit diky znackdm do urcité socialni skupiny, které pro né

predstavuji socialni styl.

5.3 Prizpusobeni produktu détem

Déti jsou velice diilezitou a specifickou cilovou skupinou, kterd vyzaduje zvlastni péci.
V dnesni dob¢ si toto uvédomuje fada spolecnosti, a proto détem vyhraiuji specidlni
prostor V jejich provozovnach. Nespornou vyhodou je, ze déti se zde dobie zabavi a
rodice maji klid na své aktivity. Spole€nosti vétSinou rozsifuji sviij produkt o takzvané
détské koutky a dalsi ¢innosti pro déti. Tyto prostory mizeme nalézt v riznych sférach
podnikéni. Témér samoziejmosti jsou v dnesni dobé détské koutky v obchodnich
centrech. Prikladem muze byt koutek v OC Novy Smichov. Tento prostor nabizi hlidani
déti od 3 let, takze se rodi¢e od nich mohou vzdalit a v klidu nakupovat. Vybava je
velice rozsifena — déti si zde mohou hrat s hrackami, klouzat na klouza¢ce nebo si
dokonce hrat s interaktivni konzoli Xbox. Rodi¢e zde maji piistup k toaletdm,
pfebalovacimu pultu nebo se zde mohou diky kavarn€ obcerstvit. (novy-

smichov.klepierre.cz, 2018)

Koutek pro déti od 3 do 10 let nabizi naptiklad i nabytkarska firma IKEA, kde si déti
mohou zatadit v bazénku s micky. Hlidani je zde opét zajisténé. Nejedna se vSak jen o
maloobchody, které tyto prostory nabizeji. Existuje naptiklad 1 fada kavaren nebo
restauraci, které maji ¢ast prodejny vyhrazenou pro déti. V Plzni se jedné napftiklad o
kavarnu Picnic Cafe. Vyjimkou nejsou ani sportovni centra, jejichZ soucasti jsou détské

mistnosti s hlidanim. Rodice si tak mohou zacvicit a o déti je postarano.

V neposledni fadé¢ mohou rodice nalézt détské koutky 1 ve vefejnych prostorach jako
jsou letist€¢ nebo nadrazi. Téméf samoziejmosti jsou i détské oddily v dopravnich

prosttedcich, kterym bude vénovana samostatné kapitola v praktické ¢asti.
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5.4 Déti a reklama v legislativée

K Sirokym diskuzim se tadi fakt, Ze reklamni techniky cilené na déti jsou mnohdy
neetické. Cela fada zemi se snazi toto regulovat specidlnimi zdkony, které minimalizuji
vliv reklamy na déti. Ve Svédsku je napiiklad zakazané prerusovat reklamou filmy a
seridly pro déti do 12 let. Norské zédkony zase zakazuji reklamy, které jsou primarné
mifené na déti, a je také zakazano prerusit détské potrady jakoukoli reklamou. Co se tyce

Ceské republiky, takto piisné regulace chybi. (datiamedia.cz, 2018)

vvvvvv

Sb. o regulaci reklamy. V tomto zakon¢ se jedna o § 2c. Jeho obsah lze vidét v piiloze
A. Dal$im velice dulezitym zakonem, ve kterém jsou zminéné regulace reklam, které

pusobi na déti, je zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani, konkrétné se pak jedna o § 32, jehoz obsah lze vidét v piiloze B.

Existuje celd fada dalSich pravnich pfedpist, které se tykaji komeréni komunikace

s tématem reklamy pro déti. Jedna se napiiklad o:

» Zakon €. 561/2004 Sb. o ptedskolnim, zakladnim, stfednim, vysS§im odborném a jiném
vzdélavani, tzv. Skolsky zakon

* Zakon €. 435/2004 Sb. o zamé&stnanosti

* Zakon €. 37/1989 Sb. o ochrané pted alkoholismem a jinymi toxikomaniemi

Rada pro reklamu

Komeréni komunikace neni regulovana jen legislativni regulaci, ale také oborovou
samoregulaci. Rada pro reklamu byla zaloZena vroce 1994 po vzoru ostatnich
evropskych statl. Definice podle oficidlniho webu Rady pro reklamu zni: ,,Cilem Rady
Je dosazeni Cestné, legdlni, decentni a pravdivé reklamy na vizemi Ceské republiky.«

(rpr.cz, 2018)

Nejvyssim orgédnem této rady je valna hromada a od roku 1995 je fadnym clenem
Evropské asociace samoregula¢nich organti. Ugelem této rady je doplnit legislativni

regulaci o eticka pravidla, na ktera se legislativa nevztahuje.
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Samoregulace se tedy zabyva etickym ¢i moralnim poruSenim kodexu, nikoli vSak
porusenim zdkona. Muze se jednat napiiklad o vyskyt sexismu, nasili, ohrozeni

ochrany spotiebitele nebo nabadani k uzivani navykovych latek.

Hlavnim dokumentem, kterym se Rada pro reklamu ftidi, je Kodex reklamy. Tento
Kodex stanovuje chovani firem pii reklamnich aktivitach jak v tisku, tak na plakatech,
audiovizualech, reklamé v rozhlasu ¢i TV. Kontrolu dodrzovani uskutecnuje veiejnost
prostiednictvim stiznosti. Pro piehled bude v pfiloze C uvedena ¢ast Kodexu reklamy

souvisejici s détmi a mladezi (kapitola I11).

Ackoliv oba piistupy usiluji o totéz, tedy chranit dité¢ pfed neptiznivymi vlivy reklamy,
mnohdy se v né¢em lisi. Kodex Rady pro reklamu je vice definovan tim, Ze spravuje
reklamu jakékoliv komodity v jakémkoliv médiu pouze v jednom dokumentu. Pravni
uprava je vice roztiisténa do nékolika zakond. Za nevyhodu Kodexu se miize povazovat
to, ze Rada pro reklamu nedisponuje pravomoci dostat napravé u subjekti, které Kodex
porusuji. Pti takovémto zjiSténi Rada pro reklamu pouze piedd tento piipad jurisdikci

Ceské republiky.
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6 Predstaveni spoleénosti

Leo Express je soukromd dopravni spolecnost zalozena panem LeoSem Novotnym.
Firma zahajila ¢innost v roce 2012, a to novymi Svycarskymi vlaky na patetnich linkach
po Ceské a Slovenské republice. Diky tomu se tak stala tieti spole¢nosti, ktera poskytuje
sluzby v dalkové Zelezni¢ni dopravé v Ceské republice. V soucasnosti provozuje mimo
vlakové spoje i1 rozsahlou sit’ autobusovych linek po sedmi zemich Evropy. V srpnu
2017 ptevzala firma cast aktiv némecké spolecnosti Locomore a obnovila tak jeji trasu
Berlin-Stuttgart. V neposledni fad¢ se Leo Express zaméfuje na door to door sluzbu s

nazvem “Odvoz domu”.

K 1. 1. 2018 doslo k ptevodu ¢asti zdvodu obchodni spole¢nosti Leo Express a.s. na
nové vzniklou stoprocentni dcefinou spolecnost Leo Express CZ s.r.o. Matefska
spole¢nost byla v této souvislosti k datu 1. 1. 2018 pifejmenovana z Leo Express a.s. na
Leo Express Global a.s. Cilem této zmény je uprava struktury spole¢nosti v ramci
skupiny, v jehoz diisledku bude provozni ¢innost na izemi Ceské republiky a Slovenska
transparentné Gcetné oddélena od dalSich ¢innosti zajiStovanych spole¢né pro vSechny

spolecnosti ve skupiné.

Spolecnost prosla na konci roku 2017 rebrandingem, kdy zménila jak logo, tak i barvy.
Pivodné byly barvy Leo Expressu ¢ernad a zlatd, nyni je to oranzova, bila a cCerna.

Plivodni a nové logo Ize vidét na obrdzku cislo 6.

Obrazek 6 Staré a nové logo spolecnosti

Staré logo

Noveé logo

leo
express

Zdroj: Leo Express

35



Rebranding spolecnosti bude trvat t¢éméf 3 roky. V prvnich krocich bude do nového
designu upravena veSkerd online komunikace. Napiiklad novy web se spustil jiz
zacatkem roku 2018. Sviij ¢as vSak zaberou z finan¢nich diivodli nové polepy autobusti

a vlakd, které firma planuje udélat do tii let.
Historie spolecnosti

Spole¢nost Leo Express byla v roce 2010 zalozena pod obchodnim nazvem ARETUSA,
a.s. Pozdéji téhoz roku doslo k pfejmenovani firmy na RAPID Express a. s. a kone¢né
15. srpna 2011 doslo k piejmenovani do podoby Leo Express a.s. Jak jiz bylo feceno, k
1. 1. 2018 doslo k dalsimu pfejmenovani na Leo Express Global a.s. a ke vzniku nové
dcefiné spolecnosti Leo Express CZ s.r.o., ktera ¢eskou a slovenskou ¢ast firmy ucetné

oddéluje od zbytku.

V roce 2010 ziskala firma licenci na provoz osobni zelezni¢ni dopravy a nasledné
uzaviela smlouvu na dodavku péti vlakovych jednotek FLIRT u $vycarské spole¢nosti
Stadler. Dne 13. listopadu 2012 byly poprvé spustény 4 spoje na trase Praha — Ostrava.
V dubnu 2013 byla prodlouzena vlakova trasa do Karviné a V prosinci 2014 az do
Kosic. Leo Express ma v planu rozsitovat sviyj vozovy park, a tak v prosinci 2016 byla
podepsana smlouva na vyrobu tfi vlakovych jednotek od c¢inského vyrobce CRRC.

Navrh vlaku Ize vidét na obrazku ¢islo 7.

Obrazek 7 Navrh nového viaku

Zdroj: Leo Express
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V srpnu 2017 také doslo k prevzeti némecké spole¢nosti Locomore a k obnoveni

vlakového spojeni na lince Berlin — Frankfurt — Stuttgart.
Autobusy

Jak uz bylo feCeno, Leo Express se nesoustiedi jen na dopravu vlakovou, ale i na
autobusovou. V &ervnu 2015 byla spusténa prvni autobusové linka z Prahy do Ceského
Krumlova a dalsi roky dochéazelo k rozsifeni autobusové dopravy do Mnichova,
Salzburgu, Vidné, Budapesti a Lvova. Soucasné spole¢nost provozuje linky v sedmi

zemich Evropy.

V lednu 2017 se zacala spole¢nost zameétovat na tzv. sluzbu door to door, ktera mysli na
posledni mili cesty, tedy cestu znadrazi pted prah domu a opacné. Tuto sluzbu
V ndvaznosti na autobusové a vlakové spoje zajiStuji pohodlné minibusy ve Zling.
Diive byla tato sluzba dostupnd i v Ostrave, ale v bfeznu 2018 byla zruSena. Door-to-
door bylo v ¢ervenci 2017 rozsiteno o sluzbu odvozu na letisté z nadrazi nebo z vlastni

zvolené adresy, ale v dubnu 2018 opét doslo k zruSeni této sluzby.
Spoluprace se spole¢nosti FlixBus

Spoluprace se spolecnosti FlixBus zacala v srpnu 2017, kdyz Leo Express pievzal Cast
aktiv némecké spole¢nosti Locomore na trase Stuttgart-Berlin. Systém je takovy, Zze Leo
Express se stard o provozni ¢ast a FlixBus zastfeSuje prodej a marketing. Od konce
bfezna 2018 se spoluprace rozsifila na ¢eské vnitrostatni autobusové linky. Leo Express
prodava jizdenky spole¢nosti FlixBus na trasach: Praha — Plzen, Praha — Liberec,
Praha — Ceské Budéjovice, Praha — Brno a Praha — Karlovy Vary. FlixBus na oplatku
prodava na svém webu jizdenky na vSechny vlakové spoje Leo Express. Tato situace je
unikatni, jelikoz to je viibec poprvé, co FlixBus globalné ptistoupil na prodej jizdenek
jiného dopravce piimo v jejich rezervaénim systému.

Spoluprace se spolec¢nosti EuroLines

Tato spoluprace probihd podobné jako se spole¢nosti FlixBus. Leo Express na svych
webovych strankdch a pobocCkach prodava jizdenky na autobusové spoje firmy
EuroLines do Mnichova a do Budapesti. EuroLines opa¢né prodava jizdenky na linky

Leo Express do Mnichova. Pozitivum této spoluprace je, Ze zvysuje pro cestujici pocet

nabizenych spoji.
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6.1 Marketingovy mix Leo Express

Vzhledem Kk charakteru prace bude predstaven marketingovy mix v ramci vlakové
dopravy spole¢nosti Leo Express. S ohledem na slozitou povahu dopravnich sluzeb
nebude produkt popsan piresn¢ podle specifik, které byly uvedeny v teoretické cCasti

prace.

6.1.1 Produkt

Dle jizdniho tadu platného od 10. 12. 2017 provozuje spole¢nost 14 vlakovych spoju
denng, vzdy 7 v jednom sméru. Denné jezdi dva spoje z Prahy do Starého Mésta u
Uherského Hradisté, dva spoje z Prahy do Kosic, dva spoje z Prahy do Bohumina a
jeden spoj z Prahy do Karviné. Stejné pocty plati i pro spoje v opacném sméru. Do
produktu se samoziejm¢ fadi i autobusova doprava spolec¢nosti Leo Express, avSak

Vv této kapitole se budeme soustiedit pouze na tu vlakovou.

Leo Express vlastni jedny z nejmoderngjsich vlakt v Ceské republice. Tyto jednotky se
nazyvaji Flirt a jsou koupeny od spolecnosti Stadler. Velkou vyhodou téchto vlaku je
jejich uspornost — disponuji velice nizkymi néklady na provoz. Jednotky jsou vyrobené
Z hliniku, jsou tedy velice lehké. Vlaky dosahuji maximalni rychlosti 190 km/h.
Vsechny jednotky disponuji klimatizaci a wifi pfipojenim.

Typické pro vlaky je to, ze jsou obousmérné. To znamena, Ze jizdu cestujici absolvuji
A vpfedu a smér méni v Pferové a PreSové. Pii vyrobé vlakl se uvaZzovalo o tom, Ze by
sedadla byla otaciva. V cilové stanici by tedy doslo k jejich otoceni a cestujici by vzdy

sedeli ve sméru jizdy. Nakonec doSlo k zamitnuti této alternativy.

Leo Express jako prvni vlakovy dopravce pfiSel s nabidkou tii cestovnich tid, které se
déli na tfidu Economy, Business a Premium. Kazda tfida se 1i$i vzhledem a hlavné
nabizenymi sluzbami. Soucasti tfidy Economy je i détsky oddil, kterému bude vénovana

samostatna kapitola.
Economy

Nejvetsi tiida je Economy se 212 sedadly, dvéma misty pro invalidy a péti misty pro
rodice s kocarky. Sedadla jsou zde Siroka 45 cm a uspotfaddand do rezimu po Ctyfech se

stolkem uprostted nebo do rezimu dvou sedadel za sebou. Mezera mezi sedadly je 92
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cm. Kazdé sedadlo mé sklopnou opérku na nohy a stolecek, ktery se mize vyuzit bud’
pro stolovani nebo pro praci. Kazdé misto také disponuje vlastni zasuvkou, ktera je
umisténa piimo pod sedadlem. VSechny vozy jsou velkoprostorové a priichozi (je zde
tedy absence kupécek). V této tiide se také nachazi specialni prostor, ktery je vyhrazen
pro kola a lyze (podle sezdny). Déle se zde také vyskytuje prostor uréeny pro zavazadla.
Ve tfid¢ Economy maji cestujici nabidku denniho tisku a Casopisi. Dale je ¢lenim
vérnostniho programu SmileClub nabidnuta voda. Mezi dalsi sluzby v této tiidé se radi
bezbariérova toaleta a piebalovaci pult. Velikou vyhodou je i pfitomnost bezpe¢nosti

sluzby na noc¢nich spojich po dobu jizdy na Slovensko.

Pro pfijemnéjsi cestovani nabizi Leo Express k zakoupeni spaci sadu (klapka na o€i,
Spunty do oci, nafukovaci podhlavnik), sluchatka a vak na lyze (neni mozna pieprava
lyzi, které nejsou ve vaku). Cestujici v této tfidé nemaji v cené jizdenky zadné
obcerstveni z palubniho menu, avsak mohou si ho zakoupit a bude jim doneseno na

misto.
Business

Tato tfida se nachazi v prvnim voze a nabizi 19 sedadel. Sedadla jsou ergonomicka a
kozena. Diky vétsSimu rozestupu sedadel maji cestujici v této tfidé vice mista na nohy.
Stejné jako v Economy jsou zde K dispozici stolecky a zasuvky. Cestujici si navic
mohou pijcit lampicku a deku. Zdarma zde maji cestujici opét nabidku denniho tisku,
ptipojeni k wifi, alkoholické a nealkoholické napoje, obcerstveni z palubniho menu (v
zavislosti na délce trasy), dopravu az domt u no¢niho spoje ve stanici Ostrava-Svinov

(do 10km), sluchatka a spaci sadu.
Premium

V této nejdrazs$i Casti je nabizeno cestovani s prémiovym interiérem a sluzbami.
V samostatném uzavieném oddilu se nachdzi pouze Sest elektricky polohovatelnych
koZenych sedacek. Kazdy cestujici méa zde k dispozici ¢teci lampicku, ptikryvku, spaci
sadu, sluchatka a dopravu domil na no¢nim spoji. Dale mohou cestujici vyuzit zdarma
parkovani na nadrazi v Praze. Kazdy cestujici v Premium tfidé dostane tfichodové

menu, které je servirovano na porcelanu. Toto obCerstveni je v cené jizdenky.
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Catering

Nabizené obcerstveni mize hrat dilezitou roli v konkuren¢nim boji dopravcd, a proto se
Leo Express snazi o rozmanitost a origindlnost menu. Toto menu se méni kazdé Ctyii
mésice podle sezdny, s tim, ze nejvice zadané polozky vzdy ziistavaji a dale se dopliuji
o nové pokrmy. Mezi pokrmy, které zustavaji v menu téméi od zacatku, je napiiklad
salat Caesar, zapékané Panini ¢i medovnik. Mezi Uspé€Sné novinky se fadi napiiklad
makronky ¢i kava flat white. Cestujici maji na vybér z teplych a studenych napoja,
alkoholickych napoju, sandwicht, dezertt ale i teplych pokrmt. Premium menu se
sklada ze ctyt tfichodovych menu, kdy na palubé se nachazi vzdy dveé z nich. Toto menu

si mohou zakoupit i cestujici ostatnich t¥id.
Palubni portal

Na zacatku roku 2018 spustila spolecnost Leo Express palubni portal, tedy stranku,
ktera se cestujicim zobrazi pii ptihlaSeni na wifi ve vlaku. Na této strance mohou
cestujici zjistit informace o pribéhu cesty, pustit si predni kameru vlaku nebo Cist
aktudlni zpravy. Vizi spolecnosti je tento portdl neustale inovovat a ptridavat sem dalsi
polozky, jako jsou e-knihy, hudba a filmy. Do budoucna by spole¢nost také chtéla

zavést systém objednavani cateringu pies tento portal.
Mobilni aplikace

V bieznu 2018 byla cestujicim pfedstavena nova mobilni aplikace Leo Express. Diky ni
st mohou zékaznici snadno nakupovat jizdenky a sledovat aktualni dopravni informace.
Mohou se zde také piihlasit k jejich v€rnostnimu uctu a sledovat nasbirané body (viz

kapitola SmileClub).

6.1.2 Cena

[ 24

dopravni spolecnost si pro své cestovani vyberou. Diive se Leo Express prezentoval
jako luxusni dopravce a cilovou skupinou byli spiSe movitéjsi lidé, ktefi maji radi
pohodli a luxus. Nyni firma poupravuje strategii a chce byt dostupnd vétSimu okruhu
uzivatelt. V cené jizdenky maji cestujici vzdy pripojeni k wifi, uzivani palubniho

portalu, nabidku tisku, sluzby palubniho personalu a v neposledni fadé dostanou
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¢lenové vérnostniho programu SmileClub i vodu zdarma. Dalsi vyhody v cené¢ maji

cestujici v tfid¢ Business a Premium.

Ceny za jizdné nejsou pevné stanoveny, nebot’ se liSi v zavislosti na obsazenosti spoju.
Obecn¢ tedy plati, Ze ¢im dfive si cestujici zakoupi jizdenku, tim levnéjsi bude. Existuje
tedy veliké cenové rozpéti mezi jizdenkou zakoupenou v n¢jakém piedstihu a jizdenkou
zakoupenou na posledni chvili. Tento fakt miize odradit fadu cestujicich, ktefi pfedem
nevédi, zda nékam pojedou. Samoziejmosti jsou vysSi ceny pro zakazniky, kteii

vyuzivaji cestovani ve tfidé Business a ve tfidé Premium.

Spole¢nost Leo Express jezdi bez dotaci, avSak dostava kompenzaci od Ministerstva
dopravy za zdkonem poskytované slevy. Jedna se o slevy, které jsou urcené pro

studenty ve véku 15-26 let, détem ¢i zdravotné postizenym.

Firma dale nabizi 15 % slevu pro studenty na kartu ISIC ¢i na oranZovou studentskou
karticku mimo vyznacenou trasu. Dale také nabizi slevu pro rodiny a vétsi skupiny.
Zakaznikim se zpate¢ni jizdenkou je nabidnuta sleva 20 %. Uvedené slevy plati pouze
pro tfidu Economy. Dalsi slevy Leo Express nabizi v rdmci nejriznéjSich promo akci.
Ptikladem muze byt akce z biezna 2018, kdy zakaznici dostali slevu 123 K¢&, pokud si

stahli novou aplikaci do mobilu.
Vérnostni program SmileClub

Cestujici mohou také usetfit diky Clenstvi ve vérnostnim klubu SmileClub. Na tctu si
cestujici dobiji takzvané Leo koruny a za né si cestujici poté kupuji jizdenky. Cim vice
cestujici cestuji, tim vice Leo korun jim bude jako odména vraceno na jejich ucet.
Jakmile cestujici najedou prvnich 1000 kilometr(i, bude jim za kazdou dalsi jizdenku
nacten bonus. Po dosaZeni dalSiho milniku bude bonus zvysen. VySe odmény zavisi na

poctu ujetych kilometra za posledni rok.
Milniky ve vérnostnim programu jsou nasledujici:

e Cestovatel — najeto 1000 km +, vraceno 5 % z ceny jizdenky
e Svétobéznik — najeto 3000 km +, vraceno 8 % z ceny jizdenky

e Kral zeleznic — najeto 10 000 km +, vraceno 10 % z ceny jizdenky

Pokud si cestujici dobiji nejméne 2500 K¢, dostanou jako bonus automaticky 7 %

z dobijené ¢astky. Dalsi vyhodou je, Ze ¢lenové SmileClubu dostanou na palubach vodu
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zdarma. Do budoucna by spolecnost chtéla rozsifit moznost vyuziti Leo korun. Vize je
takovd, Ze by cestujici mohli za své Leo koruny nakupovat obCerstveni na palubé, ¢i

platit za filmové novinky v Palubnim portéle. (leoexpress.cz, 2018)

6.1.3 Distribuce

Jelikoz Leo Express nabizi sluzby v oblasti dopravy, je podminkou, aby se zédkaznik
vzdy dostal do provozovny ¢i do mista, kde bude jeho sluzba zapocata. Vyjimku vsak
tvofi ,,Door-to-Door* sluzba, ktera nabizi piepravu zadkaznika ze zvolené adresy az na

nadrazi (ve Zlin¢ a Luhacovicich).

Leo Express vyuziva kombinaci jak piimych, tak nepfimych distribu¢nich cest.
Jizdenky na vlak ¢i autobus Ize zakoupit pfimo na pokladnéch, které zdkaznici mohou
nalézt na nadrazi v Praze, v Ostravé (Svinov) a v Olomouci. Dalsi pfimou distribucni
cestu, kterou mohou zakaznici vyuzit, je ndkup online pfes internet ze svého pocitace
nebo tzv. m-commerce, tedy nakup pies mobilni telefon. To lze provést jak pies
internetovy prohlize¢, tak pfes mobilni aplikaci. Tuto moznost oceni spiSe mladsi
generace. Dalsi zpiisob nadkupu jizdenek je pomoci kontaktovani zédkaznické linky, kde

jim telefonni operatorka pomize zakoupit jizdenku pies telefon.

Neptimych distribucnich cest firma vyuziva diky zprostfedkovatelim (proviznim
prodejciim), u kterych lze zakoupit jizdenky na vlak i na autobus. Jedna se naptiklad o

vybrané trafiky Relay nebo 0 Tourist Centrum v Plzni.

6.1.4 Komunikaéni mix Leo Express

Leo Express vyuzivd kombinaci rliznych nastrojit komunika¢niho mixu. Tisténou
reklamu lze vidét napiiklad na nadrazi v Praze ¢i na autobusovém nédrazi na Florenci,
kde jsou umistény plakaty sjizdnim fadem. Tisténé reklamy v Casopisech ¢i
audiovizualni reklama v televizi neni vzhledem k finan¢ni naro¢nosti pro spolecnost

zvykem.

Firma spiSe vyuziva jako hlavni nastroj internetovou reklamu. Propaguje na strankach,
které jsou spojené s cestovanim (idos.cz) nebo na zpravodajskych portdlech. Na
strankach idnes.cz bylo napiiklad k vidéni promo sluzby ,,Doprava na letisté*. Na téchto
portalech se vyskytuji ¢asto ¢lanky o firmé, jelikoZ vetejna doprava je Casto diskutované

téma. Tyto ¢lanky by se také daly povaZzovat za urcity druh reklamy. Velkou vahu také
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spolecnost klade na reklamu od Google AdWords, kdy si Leo Express plati pozice ve
vyhledavaci. Kliova slova jsou pievazné tvofena kombinacemi rtiznych mést se

spojenim slova ,,doprava®. Ptiklad 1ze vidét na obrazku cislo 8.

Obrazek 8 Reklama Google AdWords

Praha Krakov doprava m ) Q
Google '

Vie Mapy Obrazky Zpravy Nakupy Vi

]

Nastaveni Nastroje

=]

Priblizny potet vysledkd: 375 000 (0,79 s)

FlixBus Praha-Krakov od 299 K& | Levné pfimé autobusové spoje
www.flixbus.cz/Praha/Krakov ~

Z Prahy do Krakova od 299KE-rezervujte & cestujte za nejlepsi cenul

Cile: Praha, Brno, Karlovy Vary, Ostrava, Jihlava, Cesky Krumlov, Ceské Bud&jovice, Mlada Boleslav, ...

Leo Express jizdenky | Praha Krakow | leoexpress.com
www.leoexpress.com/ ¥

Elektricke zasuvky, WiFi, palubni servis, denni tisk a filmy.

Obéerstveni na palubé - Vice neZ 120 destinaci - Benefity S:)mileClub - Akéni ceny jizdenek
Jizdni tédy - Koupit jizdenky - Destinace Leo Express - Vyhody pro éleny

9 Rehofova 908/4 - 800 222 226 - Dnes otevieno - 6:00-21:00 ~

Zdroj: google.cz, 2018

Velice duilezitym prostfedkem komunikace jsou i webové stranky spole¢nosti. Tento
web nav§tévuji stavajici 1 potencialni zakaznici bud’ za ucelem koupé jizdenky ¢i za
ucelem hledani informaci. Stranku lze najit pod adresou www.le.cz. Design stranky je
navrhnut do oranzové a ¢erné barvy. Hlavnim divodem, pro ktery zakaznici stranku
navstévuji, je koupé jizdenek. Na konci stranky muze zakaznik nalézt nejnovéjsi
informace o spoleCnosti a dale také piehled destinaci, kam autobusy a vlaky jezdi.

V hlavicce se nachazi jednotlivé oddily stranky.

Dal§im nastrojem, ktery spole¢nost vyuziva, je podpora prodeje. Casto mohou zakaznici
najit slevu na riznych slevovych portalech, napiiklad u-setrete.cz. Za podporu prodeje
se také daji povazovat akce na dobiti Leo korun, coz je platidlo ve vérnostnim programu
SmileClub. Pokud si zakaznici dobiji Leo koruny, pfipiSe se na jejich uéet o urcité
procento vice. DalSim ptikladem muze byt valentynska akce, kterd probihala v inoru

2018. Zakaznik dostal pii koupi jizdenky jednu zdarma.

Mezi dalsimi nastroji, které firma vyuziva, je PR. Tuto ¢innost provadi jak zaméstnanci
marketingu, tak i mluvci spolecnosti. Do jeho ¢innosti dale patii komunikace s médii a

vydavani tiskovych prohlaseni. Budovani vztaha se zakazniky hraje kli¢ovou roli a je
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dalezité v pripad¢ nahodilych udélosti pruzné reagovat. Ptikladem muze byt nehoda
Vv Prerové, kterd se stala roku 2017. Vlak narazil do zarazedel, a tim se celd souprava
poskodila. V tuto chvili bylo velice dulezité komunikovat s vefejnosti a médii. Diky
mluvéi spole¢nosti méla vefejnost dostatek potifebnych informaci o této nehodé.
V ramci PR také vydava Leo Express vlastni palubni magazin, ktery lze vidét na

obrazku ¢islo 9.

Obrazek 9 Palubni ¢asopis Leo Express

Zdroj: Facebook Leo Express, 2018

Firma vyuziva ke své komunikaci i pfimy marketing. Jednd se zejména o rozesilani
direkt mailt. Jejich obsah se 1isi podle toho, co zrovna chce firma zakaznikiim sdélit.
Jako piiklad mohu uvést direkt mail ohledné informace, Ze Leo Express ma novou

mobilni aplikaci.

Velkou pozornost také spole¢nost vénuje marketingu na socialnich sitich. Socialni sité
pouziva jak k ziskdni novych zakaznikd, tak k vylepSeni image, public relations nebo
sbirani ndzorti. Vyjimkou neni ani vyuziti placené reklamy na Facebooku, ktera cili na
predem zvoleny segment. Mezi nejvetsi socialni médium se pro Leo Express tadi
Facebook, ktery ma pres 74 000 fanouskt. Vyhodou tohoto nastroje je vysoka a rychla
interakce mezi fanousky a firmou. Dal§im dalezitym médiem je Instagram, na kterém

ma firma téméf 5 000 fanouska (duben 2018).
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6.1.5 Lidé

| vLeo Express jsou lidé velice dulezitym prvkem, jelikoz reprezentuji celou
spole¢nost. Pracovnici, kteti prichazi do styku se zakazniky nejcastéji, jsou stevardi.
Jejich tkolem je postarat se o cestujici, uvitat je, pomoci jim pfi usazovani, nabidnout
jim obcerstveni a zodpovedét piipadné dotazy. Byva pravidlem, ze kazdy oddil vlaku
ma svého stevarda, vCetné tfidy Business a Premium. Je tieba persondl oddélit od
cestujicich, proto vSichni stevardi nosi uniformou. Cel4 vlakova posadka musela projit
rfadnym Skolenim, aby byla v pfipad¢ potfeby pfipravena rychle reagovat. Hlavnim
pozadavkem na stevardy je pfijemné vystupovani, ochota a také jazykové schopnosti.

Na vSechny parametry se hledi pti vybérovém fizeni.

Dalsi skupinou lidi, kteti pfichazi do styku se zakazniky, jsou prodejci jizdenek. Ti by
meéli nabizet cestujicim produkt, ktery jim nejvice vyhovuje, a umét zodpovédét

vSechny dotazy.

V neposledni fad€ jsou také dileziti koncepéni a podplirni pracovnici, tedy zaméstnanci

provozu, marketingu, financi a personalistiky.

Zakaznici Leo Expressu by se dali roztiidit na n€kolik skupin. Prvni skupinou jsou
cenové orientovani zdkaznici. V dopravé je silné konkurencni prostiedi a mnohdy se
zde vyskytuji cenové valky. Zakaznici pak vybiraji toho dopravce, ktery nabizi
ktefi by mohli vyuzivat sluzeb spolecnosti, avSak zde existuji rtzné piekazky.
Piikladem miize byt chybégjici zastavka v misté bydlisté. Posledni skupinou jsou
emociondlné¢ vazani zdkaznici. I Leo Express disponuje spokojenymi a veérnymi

zakazniky, ktefi jezdi se spole¢nosti radi, a tedy by ji ani neménili.

6.1.6 Materialni prostredi

Za hlavni prvek materidlniho prostfedi u spolecnosti Leo Express se povazuji vlaky.
Cestujici v nich travi veskery Cas pfi cestovani, a proto je dulezité, jakou atmosféru
prostiedi vlakl vytvari. Jak jiz bylo feCeno, jednd se o moderni vlaky od znacky Stadler
v Cerné barvé se zlato-bilymi pruhy. Jednotky se pySni hlavné jejich tichosti a

modernim vzhledem, ktery lze vidét na obrazku ¢. 10.
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Obrazek 10 Vlak Leo Express

Zdroj: Leo Express

Interiér vlaku se déli do ¢tyr tiid, které se lisi jak vzhledem, tak nabizenymi sluzbami.
Jak jiz bylo uvedeno, jedna se o tfidu Economy (soucasti je i détsky oddil), Business a
Premium. Za nevyhodu by se dala povazovat absence uzavienych kupé pro cestujici,
ktefi maji radi své soukromi. Interiér v jednotlivych tfidach se 1isi zejména sedackami.
V Premium tfid¢ jsou napiiklad kozenéd ergonomickd sedadla a je zde i mnohem vice

mista na nohy.

Jak jiz bylo zminéno, firma prosla v roce 2017 rebrandingem. Vzhledem k vysokym
finanénim néakladim vSak stile nedoslo k pfeméné vlakii ani autobusii do nového

designu. Firma tak planuje ucinit do tif let.

6.1.7 Proces v Leo Express

Existuje fada procesi, které firma Leo Express realizuje. Jedné se naptiklad o dopravu,

cateringove sluzby, tklidové ¢ety nebo zasobovani.

Za nejdulezitéjsi proces by se dal povazovat ten, ktery zajist'uje, aby vlak piijel vcas.
Toto mize byt vSak zmatreno hned nékolika faktory, které ve vétSin€ piipadli nejde
klicové, jak firma dokaze zajistit nahradni feSeni. Ve vétSiné piipadd spole¢nost
pronajima pro své cestujici ndhradni autobusovou dopravu.

Je také dilezité, aby byl produkt pfipraven pro zédkaznika. Prostfedi by tedy mé&lo byt

Cisté a uklizené. Toto pro Leo Express zajist'uje uklidova firma.
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V neposledni tad¢ je také zasadni, aby na vlaku byly dostupné vsechny produkty, které
firma nabizi. Na tento faktor maji velky vliv omezené skladovaci prostory vlaku.
Naptiklad pfi velkém zdjmu o catering se muze stat, Ze pro cestujici nékteré polozky
nebudou dostupné. Tato situace muze nastat i tehdy, pokud dodavatel neptiveze

dodavku.

Firma se neustidle snazi zlepSovat a zkvalitiiovat své sluzby a naslouchat pfani
zakaznikd. Piikladem mize byt rozesilani dotaznikd po projeté jizd¢, které probiha od
ledna 2018. Cilem firmy je zjistit pfipadné nedostatky v procesech a pracovat na jejich
zlepSeni. V tomto dotazniku vSak neni zaddnd otdzka, kterda by se zaméfovala na
spokojenost rodi¢u s détmi. Bylo by dobré sem otazku zatadit, aby navrhy na zlepSeni

sluzeb pro déti dostavala firma pribézné.

6.1.8 Srovnani klicovych faktori marketingového mixu s

konkurenci

Co se tyCe produktu, firma Leo Express jako jedind nabizi tfidu Premium, ktera jisté
potési klienty s vysokymi standardy. U Cesky drah si vice naroéni cestujici mohou
dopiat jako nejvyssi tarif 1. tfidu a u RegioJetu je nejvyssi tiida Business. Oba
konkurenti nabizi Vv téchto tfidach obcerstveni zdarma, avsak pouze u Leo Expressu

cestujici dostanou menu o tfech chodech, které je servirované na porcelanu.

Pokud porovname konkurenci a Leo Express v po¢tu nabizenych spojt, tak Leo Express
bohuzel vtomto ohledu zaostava. RegioJet naptiklad nabizi autobusové linky do 16
zemi Evropy a pét vlakovych linek. Ceské drdhy maji bezpochyby nejrozsifengjsi
vlakovou sit’ po celé Ceské republice.

Pro ptehledné srovnani sluzeb byla vypracovéana tabulka cislo 1, ktera shrnuje jak
nabizené sluzby jednotlivych dopravnich spole¢nosti, tak i ceny. V tabulce jsou

uvedeny ceny za nakup jizdenek na trase Praha — Ostrava na den 30.11.2017. Nakup
jizdenek probéhl 26.11.2017
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Tabulka 1 Srovnani sluzeb s konkurenci

o cena (30.11.- Obéerstveni v cené Dostupnost
Dopravce Tiida rezervovano zdného Wi-fi
26.11) J
Economy 289 K& teplé i studetrilgkobcerstvenl; ano
Business 569 K teplé 1 studené obcerstventi; ano
LEO Express tisk

teplé i studené obcerstventi,
Premium 1039 K¢ 3-chodové menu na ano
porcelanu; tisk

5 2.tfida 330 K¢ neperliva voda
CDh-SC ano
Pendolino - y teplé i studené napoje,
1.tfida T KE Bohemia Sekt, snack
2.trida 219 K¢ jien
CD - ostatni zadné obcerstveni Vv nekterych
1.tfida 629 K¢ vozech
Low cost 319 K¢ balena voda, tisk ano
Standard bal.voda, tisk, :uteple napoje, ano
399 K¢ mos
RegioJet : Y 1 Ae
Relax 489 K& bal. voda, tisk, vteple napoje, ano
most
bal. voda, tisk, teplé napoje,
Business 579 K¢ most, Bohemia Sekt, ano

Cookies

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z tabulky je patrné, Ze ceny jizdenek spolec¢nosti Leo Express jsou pro béznou jizdu o
néco drazsi nez Ceské drahy. RegioJet byl draz§i jak u normélni jizdenky, tak i u

jizdenky Business.

Ve véci obcCerstveni V cené jizdného poskytuji spolecnosti Leo Express a RegioJet
podobné sluzby, nejuzsi nabidku poskytuje spole¢nost Ceské drahy. Ceské drahy maji
zaroven i1 nejmensi dostupnost pfipojeni k wifi, ostatni spolecnosti tyto komponenty

povazuji za samoziejmost.
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V ramci marketingové komunikace byly srovnany firemni stranky na Facebooku. Ceské
drahy disponuji témét 40 000 fanousky a Leo Express jich ma téméf 75 000. Nejvice
oblibené jsou vSak stranky RegioJetu, které maji 81 000 likd. VSechny z uvedenych
spolecnosti pridavaji prispévky témet denné.

Moderni vnéjsi vzhled vlakii Leo Express by se dal srovnat jedin¢ s Pendolinem od
Ceskych drah. Vnitini design vlakil je piiznivy u viech spolecnosti. Ceské drahy zacaly
téméf vSechny vlaky modernizovat, néktefi cestujici navic mohou piiznivé hodnotit

pritomnost kupécek, které naptiklad Leo Express nema.
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6.2 Déti ve vlacich Leo Express

Tato prace se vénuje optimalizaci sluzeb nabizenych rodicim a détem. V nésledujici
¢asti budou tedy predstaveny vSechny aktivity, formy zabavy a sluzby, které mohou déti

s rodi¢i na palubach vlakt Leo Express vyuzit.

6.2.1 Détsky oddil

Spolecnost Leo Express mysli i na své nejmensi cestovatele, proto v fijnu 2015
vV odd¢€lené casti vozu A vytvoril oddil, ktery je pfimo urcen pro rodi¢e s détmi do 14
let. V tomto oddilu se nachazi celkem Sestnact mist. Pfed prvnimi dvéma sedackami je
vice prostoru, ve kterém pak rodi¢e mohou zaparkovat dva kocarky. Tento oddil
funguje ve spolupraci se znackou ,,Kubik®, ktera je znama piedevsim pro Kubikovy
dZusy. Cely oddil je vyzdoben polepy krajinky s maskotem medvéda. Uspotadani

détského oddilu lze vidét na obrazku ¢islo 11.

Obrazek 11 Usporadani détského oddilu

C E D A
ECONOMY 1 ECONOMY —‘ ECONOMY 1
_________________________________ . o S s A s~ — . R
Smér jizdy -—
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DOl . aPuea

ECONOMY CLASS __g; KIDS ZONE
we] @BON3EN33S | |, 3303
DPODOLOBLOS D @ADL

Zdroj: Leo Express

Kazdé dité dostane v détském oddilu jako benefit zdarma ovocnou kapsicku. Je cilem,
aby kapsicku dostaly i déti mimo détsky oddil, avsak kvili skladovacim omezenim se

ne vzdy na vSechny déti dostane (déti v détském oddilu dostavaji kapsi¢ku ptednostng).

Vlaky jsou velice dobie ptizplisobené pro cestovani s malymi détmi, jelikoz vSechny
jednotky jsou nizkopodlazni a nastup s koCarkem pak usnadiiuje vysuvna ploSina.
Rodi¢e maji navic sva sedadla pifimo u prostoru pro kocarky a maji také k dispozici

ptebalovaci pult ve velké bezbariérové toaleté ve voze C.

50



Détsky oddil je vyznacen v rezervacnim systému Leo Express a rodice s kocarkem a
déti do 14 let by zde mély byt pii nakupu jizdenky usazovany automaticky.

Obrazek 12 Détsky oddil ve vlaku Leo Express

Zdroj: Leo Express

6.2.2 Vérnostni program pro déti

Aby Leo Express odménil malé vérné cestovatele, pfipravil ve spolupraci s touto
znackou détsky vérnostni program. V tomto vérnostnim programu dostanou déti vzdy
jeden bod za jednu jizdu (bez ohledu na délku trasy) a ty poté vymeéni za jednu z vyher.
Bodiky by jim méli lepit stevardi do soutézni karty, kterou pak odevzdaji na jedné
z pokladen vyménou za vyhru. Na podzim roku 2017 mohly déti napiiklad dostat
Kubikiv penal za 8 jizd a Kubikiv batoh za 15 jizd. Vyhry jsou k vidéni na obrazku
¢islo 13. Kritérium vyhry za 8 a 15 jizd zlstava kazdou sezoénu. Na konci kazdé sezony
se také vylosuje jedno dit€, které vyhraje cestovni kufr. Vyhry se méni vzdy po
sezondch, tedy po tiech mésicich, a vyhru je vzdy mozné vyzvednout jeste¢ 14 dnd po

skonceni sezony.
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Obrazek 13 Vyhry ve vérnostnim programu - podzim 2017

Zdroj: Leo Express
Rozvrh sezo6n pro rok 2018 je nésledujici:

e leden-bfezen (vyzvednout vyhry mohou az do 14. dubna)
e duben-cerven (vyzvednout vyhry mohou az do 14. Cervence)
e cervenec-zafi (vyzvednout vyhry mohou az do 14. fijna)

e fijen-prosinec (vyzvednout vyhry mohou az do 14. ledna)

Dle internich statistik firmy nebyl o sbirani bodl vSak posledni dvé sezony velky zéjem,

jelikoZ se za letni a podzimni sezénu spolecnosti vratilo cca 40 % vyher.

O tomto programu se mohou rodice dozvédét z plakatu v détském oddilu, z palubniho
privodce, z banneru na nastupiSti 1B na prazském hlavnim nadrazi, z webu Leo

Express, z webu Kubika a nékdy i z Facebooku a Instagramu.

6.2.3 Zabava pro déti

vvvvv

knizky od spolecnosti Albatros, kdy kazdy mésic dojde k obméné kniZek za jiné tituly.
Knihy nejsou z bezpecnostnich divodid volné k dispozici. Cestujici musi pozadat

stevarda, ktery jim knihy ukdze a zapij¢i.

Déle je zde moznost zaptijceni nejrazngjSich stolnich her pro déti. Jedna se o hry, které
byly vybrany tak, aby bylo vhodné je hrat na cestach. Konkrétné to jsou hry od
spoleénosti Dino: Uzly, Rébusy, Ctyilistek a Zemé Mésto.
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O této moznosti vyptjceni knih a her se mohou rodi¢e dozveédét z palubniho pravodce
(informaéni knizecka, kterd je zastréend v kazdé kapse sedadla) a také od palubniho

personalu. Ten vSak z Casovych diivodu tyto moznosti vétSinou nenabizi.

Dal8i moznosti, co déti mohou primarné v détském oddilu dostat, jsou pastelky s

omalovankami. Na omalovance je vzor medvéda Kubika s vlakem.

IGG

Posledni moznosti je hra ,,Clovéce, nezlob se!* Tato hra je nalepena na dvou vétsich
stoleCcich Vv zadni c¢asti détského oddilu. Tuto hru si tedy mohou zahrat pouze ti
cestujici, ktefi sedi u sedacek ¢. 230-237. Figurky a samotna hra jsou magnetické, aby

se zamezilo ztraceni figurek pfi jizd€. Vyputjceni figurek je opét na vyzadani u stevarda.

V minulosti mély déti moznost i zapijceni tabletu, avSak ty se Vv prabéhu doby
pouzivani rozkradly ¢&i rozbily. VSechny tablety byly tedy v prosinci 2017 z vlakd

stazeny a byly pfedany IT technikiim na revizi.

6.2.4 Catering pro déti

Leo Express ve svém palubnim menu dbé na to, aby i1 déti mély na vybér z obcerstvent,
které je pro né¢ vhodné. V palubnim menu byla tedy détem vyhrazena stranka, na které
se nachazeji pokrmy a napoje vhodné pravé pro déti. Novinkou od tnora 2018 je, Ze
rodi¢e mohou svym détem objednat détské menu za zvyhodnénou cenu, které obsahuje
piti, susenky a bagetku s kufeci Sunkou. Podporou prodeje tohoto menu je magnetka
jakozto darek. Na vybér je ze tfi magnetek a cilem je, aby kazdé dité nasbiralo vSechny
tfi. Détskou stranku v palubnim privodci, platnou od 1. 2. 2018, mizete vidét na

obrazku ¢islo 14.
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Obrazek 14 Menu pro déti

Pro déti For Children

'Venkovska bagetka s kurecf Sunkou / Ha

Cerstvé venkovsks bagetka pinéna platky kufeci
Fresh rustic baguette stuffed with slices of chicken

- Baguette

ky a papriky
m and paprika

Ovocny salat / Frult Salad

Osvézujici a piny vitamini, obsahujici mix ananasu, melounu cantaloupe a boriivek
Refreshing fruit salad containing pineapple, cantaloupe melon and blueberries

6L |
Kubik sudenky s maslem / Kublk Butter Biscults

Maslové susenky jako zdrava svacinka / Butter biscuits as a healthy snack

HARIBO bonbény / HARIBO Candles

Valecek gumovych bonbonii s ovocnou prichuti / Jelly candies with fruit flavour

Kubfk 100% multivitamin / Kubik 100% Multivitamin Julce
Détsky napoj bez pidanych cukrd, konzervantd a uméljch aromat
Juice for children with no added sugar

Détské menu s magnetkou / Children menu with Magnet Toy
Pilens bagetka s kufeci Sunkou + mslové susenky + multivitaminovy dzus Kubik
Baguette with chicken ham+ Butter Biscuits + Multivitamin Juice Kubik

K détskému menu dostanete magnetku jako darek / You will get a Magnet Toy as a present

‘aw

echny isouk 1 Alllisted items are available throughout the day

Zdroj: Leo Express

6.2.5 Statisticka data

Nasledujici tabulka ¢islo 2 ukazuje pocet prepravenych déti v détském oddilu. Kvili
zavadé v zalohovani dat jsou ve firm¢ k dispozici ¢isla pouze od biezna do prosince. Jak

jiz bylo fec€eno, tak v détském oddilu se nachazi 16 mist.

Zajimavy fakt ukazuje druhy tadek, ze kter¢ho lze vycist, Ze cestujici v détské casti
tvoii déti pramémé jen z 33 %. Zadné dité necestuje samo, vét§inou v doprovodu

dospélého, proto deti tvori v détském oddilu jen mensi ¢ast.

Tabulka 2 Pocet cestujicich déti v détském oddilu

biezen duben kvéten Cerven  Cervenec  Srpen  zafi fijen  listopad prosinec

Suma 1404 1936 2441 2389 2716 2854 1823 1974 1770 1965

% (z 31 33 34 33 37 38 30 32 31 31
cestujicich
v DO)

Zdroj: Leo Express, vlastni zpracovani
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Dulezitou informaci ziistdva, Ze ne vSechny déti cestuji pouze Vv détském oddilu.
Kapacita je zde omezena, proto se bézn¢ stava, ze déti cestuji i mimo oddil v jinych
¢astech vlaku. Na nasledujicim obrazku ¢islo 15 jsou uvedena data ohledné poctu déti
ve vlaku (ne pouze v détském oddilu) ve véku 0-14 let. Primérné tvoii déti zhruba 9 %

cestujicich.

Obrazek 15 Pocet cestujicich déti ve vliaku
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Zdroj: Leo Express, vlastni zpracovani

Jak si mizeme povSimnout, pocet cestujicich déti se méni podle jednotlivych sezén
v roce. Nejvice déti jezdi vlakem v mésicich Cervenec a srpen. Tento fakt pfisuzuji
letnim prazdninam, kdy déti cestuji s rodi¢i vice nez béhem Skolniho roku. Naopak
nejméné pocetné mésice jsou podzimni a zimni. Mensi narGst lze vidét také v prosinci,

vrwe

Skolnim vyletim.

6.2.6 Srovnani s konkurenci

Pro srovnani budou popsany sluzby pro déti a rodice, které nabizi nejvétsi konkurence,
tedy Ceské drahy a Regiolet. Faktory, které budou sledovany, jsou nabizené aktivity,
kterymi se déti mohou na svych cestach zabavit. Dalsi faktory, kterym bude vénovana
pozornost, jsou ty, které oceni zejména rodi¢e — tedy nizkopodlazni nastup nebo

pritomnost piebalovaciho pultu.
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Déti ve vlacich RegioJet

Spole¢nost RegioJet, jejimz vlastnikem je pan Radim Jancura, pfedstavuje osobniho
dopravce, jehoz vlaky ptisobi na obdobnych vlakovych trasach jako Leo Express. Navic
pak vlaky jezdi také do Bratislavy ¢i do Komdarna. Prostor pro déti je zde organizovan
pomérné odliSnym zptsobem nez u Leo Expressu. Oddil vznikl spojenim tii klasickych
kupé a tim vznikla jakéasi détska herna, ktera je vyzdobena détskymi motivy
S ptevladajici typickou zlutou barvou. V tomto prostoru se nachazi sedacky pro Sest
0sob a jsou ur¢eny pievazné pro déti od 2 do 6 let. Do détského vagonu si mohou piijit
hrat i déti, které sedi mimo tento oddil. Jsou zde k dispozici hracky, hry, knihy a také
unikétni Gasopis od Regiolet s nazvem Zlutik. Také se zde nachazi détské kino, kde déti

mohou sledovat pohadky. Cely oddil 1ze vidét na obrazku ¢islo 16.

Obrazek 16 Détské kupé Regiolet

Zdroj: RegioJet

Nevyhodou pro cestovani rodict s détmi mize byt to, Ze vlaky nejsou nizkopodlazni,
takze nastupovani s kocarkem mutize byt obtizné. Kocarky se také umist'uji pouze na
konci nebo na zacatku vlakovych souprav ve specialnim prostoru, proto je rodice, ktefi
zde nesedi, maji mimo dohled. Dal$i nevyhodou pro rodice s malymi détmi miize byt

absence piebalovacich pultt. (regiojet.cz, 2018)
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Déti ve vlacich Ceskych drah

Sluzby pro rodige s détmi se u Ceskych drah méni podle typu vlaku. V pfevazné vétsing
vlakovych souprav (ve vybranych vlacich Railjet, InterCity, Eurocity, Rx, Ex, Zapadni
Expres) se vyskytuji specialné upravena kupé pro déti. V téchto kupé jsou dva vyvysené

schidky, na kterych déti mohou sedét a sledovat pohadky na protilehlé obrazovce. Tato

sluzba Ceskych drah se nazyva ,,Détské kino“. Fotka tohoto prostoru se nachazi na

obrazku ¢ 17.

Obrazek 17 Détské kino ve vlaku €eskych drah

Zdroj: Ceské drahy

Ve vétsing vlaki se také nachéazi kupé, ktera jsou vyhrazena pro rodice s détmi do deseti
let. Dale naptiklad v Pendolinu maji déti moznost si zahrat deskovou hru ,,Elfikova
cesta®, kterd je nalepena na stolecku, na misté, které je opét vyhrazené pro rodice
s détmi. Ceské drahy také nabizeji vlastni ¢asopis ,,EIfik™, coZ je slon, ktery je jejich
maskotem.

Obtizny pro rodi¢e miize byt opét nastup s kotarkem, protoze vétsina vlaki Ceskych
drah neni nizkopodlaznich. Mista pro kocarek jsou pfedem urcena a ve vét$iné ptipadu

je opét rodi¢e maji mimo dohled. Piebalovaci pulty se vSak vyskytuji téméi ve vSech

vlakovych soupravach. (www.cd.cz, 2018)
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Srovnani nabizenych sluZeb pro déti
Nasledujici tabulka Cislo 3 ukazuje stru¢ny piehled toho, jaké sluzby a formy zabavy

nabizeji jednotlivi dopravci.

Tabulka 3 Srovnani sluzeb pro rodice s détmi

Leo Ceské drahy RegioJet
Express
Omalovanky Ano Ano Ne
Pastelky Ano Ano (ve vybranych spojich) | Ne
Détsky Casopis Ne Ano Ano
Hracky Ne Ne Ano
Hry Ano Ne Ano
Détske kino Ne Ano (ve vybranych spojich) | Ano
Deskova hra na Ano Ano (ve vybranych spojich) | Ne
stolecku
Détsky vérnostni Ano Ne Ne
program
Nizkopodlazni nastup | Ano Ne Ne
Kocarek piimo u Ano Ne (mimo dohled) Ne (mimo dohled)
sedadla
Ptebalovaci pult Ano Ano (ve vybranych spojich) | Ne

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Jak si miizeme povSimnout, firma Leo Express je naptiklad jedind, kterd nabizi détsky
vérnostni program, ale zaroven i jedina, ktera nema détské kino nebo vlastni détsky

casopis.
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6.3 Marketingovy vyzkum v Leo Express

6.3.1 Definice cilli vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je ziskat data potiebna k vylepSeni nabizenych sluzeb pro déti

ve vlacich Leo Express.
Byly formulovany nasledujici vyzkumné otazky:

e Proc¢ se nektefi z rodici nezapojuji do détského vérnostniho programu?
e Proc rodi¢e nevyuzivaji moznosti vyptjcky her a knizek?

e Jaké dalsi produkty by mély rozsitit zabavu a sluzby pro déti?
Byly také formulovany ptedpoklady vysledkd vyzkumu:

e Vice jak polovina rodi¢ii zodpovi, ze by radi méli na palubach vlaka détsky
casopis.

e Vice jak polovina rodi¢ii zodpovi, Ze nevyuziva détsky vérnostni program.

Na zéklad¢ ziskanych informaci je mozné urcit, ve kterych smérech je nutné zapracovat

zlepseni, nebot’ uspokojeni potieb zdkaznika je zdkladem uspéchu.

6.3.2 Plan vyzkumu

Pro zji$téni informaci bude pouzit kvantitativni typ vyzkumu s vyuZitim techniky
dotazovani prostfednictvim dotazniku s polozavienymi a otevienymi otdzkami. Otazky
a mozné odpovédi v dotazniku, byly stanoveny na zakladé rozhovori mezi autorkou

prace a cestujicimi rodi¢i s détmi, které probihaly v prosinci 2017.

Kompletni dotaznik je K nalezeni V ptiloze D. Dotaznik se sklada z 12 otazek, z toho
dvé otazky jsou oteviené, Ctyfi otazky jsou polouzaviené a Sest otdzek je uzavienych.
Otazky cislo 9, 10 a 11 se ptaji na vek, délku a frekvenci cesty. Tyto otdzky nam poté
pomohou tfidit data dle téchto charakteristik. Byly umistény na konec dotazniku, za tim
ucelem, aby respondenti odpovidali na tyto statistické otdzky az na konci a neodradilo

je vypliovani hned na zacatku.
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Oslovovani budou klienti Leo Expressu, konkrétné rodice cestujici s détmi. Dotaznik
nam zachyti data o alternativnich moznostech, které¢ dokadze Leo Express nabidnout, a
oteviené otazky ndm pomohou zachytit i nové napady. Nejvhodnéj$i metodou pro

zjisténi potiebnych informaci je v tomto pfipad¢ pisemné dotazovani.
V tvahu ptipadaji dvé moznosti:

a) rozdavani papirovych dotazniki stevardy

b) zasilani elektronickych dotaznikti e-mailem

Vyhodou prvni moZznosti je vétsi osobni pfistup. Stevardi by v ptipadé potfeby mohli
zodpovédét pripadné dotazy respondentd. Nevyhodou je, ze palubni personal je jiz
velice vytizen, a proto zde vznika riziko, ze na rozdavani dotaznikti nebude mit cas.
Dal$im rizikem by mohlo byt, Ze dotazniky by mohly byt vypliovany samotnymi
stevardy. Jedna otazka se tyka i prace stevarda a ti by poté mohli dotazniky vypliiovat
pro jejich prospéch. DalSim problémem muze byt také umisténi a skladovani
papirovych dotaznikl a jejich nasledné piedani kompetentni osobé. Ve vlaku je velice
omezeny prostor pro skladovani véci, a proto by mohl byt problém najit vhodné misto
pro uchovéni archi s dotazniky. Vzhledem k pohybu vysokého poctu cestujicich a

personalu zde také existuje pomérné vysoké riziko ztraty ¢i kradeze dotaznik.

Druhé forma je sice méné osobni, avSak jedna se o méné nékladnou variantu. USetii se
jak néklady na tisk a papir, tak i ¢as palubniho personalu. Dal§im kladem je také fakt, Ze
dotazniky budou diky elektronické formé mnohem jednodus$i na zpracovani a na

vyhodnoceni dat.

Z ptedeslych divodid bylo vybrano zasilani dotaznikidl elektronickou formou jako

nejvhodnéjsi zplisob distribuce.
Zpusob distribuce dotazniki

Jak jiz bylo feceno, dotazniky budou rozesilany prostfednictvim firemniho e-mailu,
konkrétn¢ z adresy info@le.cz, ktery firma pouziva k rozesilani direct maild.
Nejjednodussim zplisobem z hlediska IT bude, kdyz se vygeneruji e-mailové adresy
zékazniki, ktefi realizovali alespon jeden nékup, ktery obsahoval détskou jizdenku. Pro
zaslani e-mailil je nutné vybrat vhodny den. Lze predpokladat, ze o vikendu lidé
odpocivaji a nejsou tedy piili§ ochotni vyplnovat dotazniky. Pondé€li bylo vedenim

spole¢nosti zamitnuto, jelikoz se jednd o pomémné hekticky den po vikendu. Pro
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odeslani dotaznikti byly tedy vybrany dny 6. 3. 2018 a 14. 3. 2018, kdy pro prvni datum
byly vygenerovany e-maily rodic¢t, ktefi s Leo Express cestovali ve dnech 27. 2. 2018. —
5. 3. 2018, pro druhy termin byly vygenerovany emaily rodi¢i, kteii vlaky vyuzili
vV terminu 6. 3. 2018 — 13. 3. 2018. Je ticba také ohlidat opakované odeslané emaily.
Muze se stat, ze je nékdo nasim pravidelnym zékaznikem a jezdi s nami kazdy tyden,
tudiz by emailova adresa mohla byt vygenerovana pokazdé. Bylo by velkou chybou,
kdyby doty¢nému cestujicimu pfisel dotaznik vicekrat. Pro vyfazeni emailovych adres,

na které jiz byl dotaznik zaslan, bude pouzit Microsoft Excel.

Néklady na vyzkum v sob& budou nést piedev§im Cas na zpracovani dotaznikti. Diky

distribuci elektronickou formou jsou dalsi naklady témet nulové.

Autorkou prace byl navrzen text a design emailu, ktery 1ze vidét na obrazku ¢islo 18.

Obrazek 18 Navrh direct mailu

LUl 2211 V R UTEIZES
Spokojenost Vasich déti

nas zajima

-, leo
~~ express

Vazeni cestujici,

je pro nas prioritou, aby VaSe déti byly na cestach s Leo Express co
nejspokojenéjsi. Prosime Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery pomize
vylepsit naSe sluzby pro ty nejmladsi cestovatele. Dotaznik Vam zabere
maximalné 5 minut.

Vas nazor je pro nas velmi cenny pro dalsi vylepSeni nasich sluzeb. Dékujeme
za spolupraci a tésime se na brzké shledani na nasich palubach.

Lestujie s usmevem

Vas Leo Express

email: info@le.cz

telefon: (+420) 220 311 700
Vice informaci na www.le.cz

Zdroj: Leo Express, vlastni zpracovani
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Do textu e-mailu byly pfidany Vv podstaté ty informace, které se uvadéji na zacatku
kazdého papirového dotazniku. Je zde osloveni, je zde i zminka o ucelu dotazniku,

nechybi ani informace o Casové délce dotazniku a na zavér je uvedeno podékovani.

Vzhledem k firemnimu konceptu designu, ktery se dodrzuje pii rozesilani vSech direct
maild, byla vytvofena i jednoducha grafika, kterd byla umisténa nad samotny text. Je
pravidlem, ze do horni ¢asti e-mailu na levou stranu se vzdy vklada obrazek, ktery je
relevantni s danym tématem. V naSem piipad¢ se jednd o prizkum mifeny na rodiCe a
déti, proto byla autorkou prace vybrana fotografie matky se synem z détského oddilu
Leo Express. Na pravé strané vedle obrazku se pak zpravidla uvadi struény a vystizny
nadpis s logem spolecnosti. V tomto ptipadé byl zvolen nadpis ,,Spokojenost Vasich
déti nas zajima“. Jako ptredmét e-mailu byla zvolena véta ,,Spokojenost Vasich déti na
palubach Leo Express®. Pfi kliknuti na odkaz se rodice pfesméruji na stranku

surveymonkey.net., kde bude probihat i samotné dotazovani a vyhodnoceni dat.

6.3.3 Sbér dat

Data budou sbirana a vyhodnocena pomoci internetového nastroje, ktery se specializuje
na sbér a vyhodnoceni dat online dotaznikli. Konkrétn¢ se jedna o nastroj na
internetovych strankach surveymonkey.net, ktery spole¢nost Leo Express vyuziva pro

vSechny realizované vyzkumy.

6.3.4 Vyhodnoceni a prezentace dat

Celkem bylo osloveno 1093 cestujicich, znichz na dotaznik zodpovédélo 185
respondentti. Navratnost dotazniku je tedy zhruba 17 %. Pro piehled budou nejprve

zpracovana obecna data, kterd pomohou tfidit respondenty do skupin.
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Obecné informace

Prvni skupina déli déti dotazovanych rodict do vékovych skupin. Nasledujici graf na
obrazku ¢islo 19 ukazuje, Ze nejvétsi skupinu dotazovanych tvoii déti do tii let. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou déti mezi 4 a 6 rokem. Je tedy evidentni, Ze se spole¢nosti

Leo Express cestuji spiSe mensi déti. Skupinu nactiletych tvoti pouze 10 %.

Obrazek 19 Vék déti ve vlacich (otazka €. 10)

Jaky je vek Vaseho ditete?

100%

80%

50 4717%
40 27.04%
15.72%
b - -
0%
0-3 4-8 7-10 11 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Dalsi otazka se pta na pruimérnou délku cesty, kterou rodice s détmi ve vlaku absolvuji.
Z uvedeného obrazku cislo 20 je patrné, Ze pres 80 % respondentti cestuje déle nez dvé
hodiny. Méné ¢asté jsou vzdalenosti do dvou hodin. Z téchto dat je patrné, Ze je potieba
stale zlepSovat moznosti aktivit pro déti na palubach vlaki, nebot’ zde vétSina déti travi
pomérn¢ dlouhy ¢as a je tedy potieba, aby ve vlaku nasli vhodny zptsob, kterym se

dokazi zabavit.
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Obrazek 20 Priimérna délka cesty respondenti (otazka €. 11)

Jak dlouho primeérné trva jedna Vase jizda vlakem?

100%
80%
50%
40%
20%

0.63%

0%
Do 30 minut

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

214%

30 - 860 minut

83.65%6

12.58%

60 - 120 minut ice neZ 120
minut

Nasledujici otazka se tyka frekvence jizdy. Obrazek Cislo 21 vypovida o tom, Ze vice

jak polovina respondenti jezdi vlakem nepravidelné. Témét 30 % respondentil

odpovédélo, Ze cestuji jednou za mésic. Opravdova mensina cestuje jednou tydné nebo

jednou za dva tydny. Cesty rodicii s détmi jsou tedy spiSe narazové a nepravidelné.

Obrazek 21 Cetnost cestovani respondent( (otazka €. 9)

Jak Casto cestujete ve vlaku Leo Express se svymi detmi?

100%
80%
80%
400%
20%

1.26%

0%h
Minim&lné
jednou tydné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

6.92%
[

Jednou za
dva tydny
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Détsky vérnostni program

Vyzkumna otazka ,,Vyuzivate Kubikiiv détsky vérnostni program?* méla za ukol zjistit,
zda respondenti tento program znaji a zda ho vyuZzivaji. Na zaklad¢ vysledka
z nasledujiciho obrazku ¢islo 22 lze tvrdit, ze skoro 39 % respondentti tento program
neznd, a tim padem ani nevyuzivd. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti,
ktefi program vyuzivaji, a dalSich t¢éméf 30 % respondentii program zn4, ale nevyuziva
ho. VétSina rodici napsala vlastni dtvod, pro¢ se programu nezucastiuji. Mezi
nejcastéjSimi odpovéd'mi bylo, ze jim nalepky stevardi nenabizeji a také to, ze béhem tii
mésict nestihaji body nasbirat. To také potvrzuje otazka ¢islo 11 0 Cetnosti jizd rodici
s détmi, které jsou, jak jsme jiz zjistili, realizovany spiSe nepravidelné.

Obrazek 22 Vyuziti Kubikova vérnostniho programu (otazka ¢. 1)

|

Vyuzivate Kubikdv détsky vérnostni program?

38.92%
0% 29.73% 28.65%
20%
0.54% 2.16%
0%

Ano Me, nezndm ho Me, protofe
se wihry

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pokud rodice na tuto otazku ,,Vyuzivate Kubikiv détsky vernostni program?
odpovédéli, ze program neznaji, byli pfesmérovani az na otdzku cislo 4, jelikoz dalsi
dvé otazky se opét tykaly vérnostniho programu a kvili jejich neznalosti na né logicky
nemohli odpovédét. Ztoho vyplyva, Ze u nésledujicich dvou otazek bude pocet

respondentti snizen o témér 40 %.

Dalsi otazka, jejiz zpracovani lze vidét na nasledujicim obrazku ¢islo 23, se respondentti
pta, jak vnimaji medvéda Kubika jako maskota détského oddilu. Tato otazka byla
poloZena proto, aby firma zjistila, zda je vilbec medvéd Kubik mezi détmi oblibeny.
Vysledky ukazuji, ze téméf 70 % déti vnima medvéda pozitivné a 30 % odpovedélo, ze
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neutralné. Tento maskot tedy mezi détmi oblibu ma, a proto firma Leo Express nemusi
uvazovat o jeho vyméné.
Obrazek 23 Oblibenost medvéda Kubika (otazka €. 2)

Jak Vase déti vnimaji medvéda Kubika jako maskota déetskeho oddilu?

100%
80% 68.29%
0%

30.69%

Pozitivné Neutrilné Megativné

408

20%

0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Do této kategorie byla jesté zatazena posledni otazka na obrazku cCislo 24, ktera zjistuje,
zda stevardi plni svou povinnost a nabizeji rodi¢iim s détmi nalepky do jejich vérnostni
karticky. Odpovédi na tuto otdzku jsou pomérné vyrovnany. Témét 40 % respondentti
odpovédélo, ze jim stevardi nalepky nabizeji. Skoro 32 % rodict odpovédelo, Ze jen
obcas a dalSich 30 % tvofi skupina, kterd body nedostava a vétSina by o né pfitom méla
zajem.

Obrazek 24 Nabizeni vérnostnich bodl stevardy (otazka €. 3)

Nabizi Vam nasi stevardi pfi jizdé vlakem bodiky do Kubikovy détské
vernostni karticky?

100%%
80%

609%

38.61%
L
40% 31.68%
21.78%
0%
Ano Obéas Me, o bodik si Me, ale o
musim fict sam bodiky bych mél

7diem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Zabava na viaku

Uvodni otazka Vtéto kategorii zjistuje, jaké aktivity pro déti rodi¢e preferuji na
palubach vlakt. U této otazky mohli respondenti zaskrtnout vice odpovédi, které Ize
vidét na obrazku cislo 25. Vice nez polovina rodi¢t odpovédéla, ze maji zdjem o
omalovanky nebo détské Casopisy. Na druhém misté skoncily knizky a dale pak stolni
hry. Leo Express jiz nabizi v§echny zminéné formy zabavy krom¢ détského Casopisu.
Pokud bychom méli odpovédi tfidit podle véku, zjistime, Ze rodice nejpocetnéjsi
skupiny, tedy déti mezi 0-3 roky, nejvice preferuji détské knizky. Zajimavé je, Ze
odpovédi se nijak neméni, pokud je roztiidime podle délky cesty. V tomto piipadé se na

prvnich mistech stale objevuji omalovanky a détsky casopis.

Obrazek 25 Preferované moznosti zabavy ve vlaku (otazka ¢. 4)

Jaké moznosti zabavy preferujete pro Vase déti na palubach vlaki? (Mizete
zaskrtnout vice odpovedi.)

100%%

0%

52.83% 52.83%
44.65%

37.74% J— 25.999

60%

. 30.19%
40% | o4 5an

20%
. l o
—

0%
Tablety Détské Tablety Pohddky Détské Hratky Omalovd Stolni Jiné:

5 Casopis s na knizky nky hry
hrami ¥ pohiddka obrazov
(lug... mi C8 Vaue

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Naésledujici otazka na obrazku Cislo 26 se pta, zda rodice S détmi vyuzivaji vypijcky her
a knizek na palubach vlakd. Témér 60 % respondentii odpovédélo, Ze je nevyuZzivaji,
protoZze o této moznosti nevi. Rodi¢e se o této moZnosti mohou dozvédét pouze
z palubniho priivodce a z nékterych piispévkil na socialnich sitich. U oteviené odpovéedi
rodi¢e zminovali, Ze tuto sluzbu nevyuzivaji, protoze si vozi vlastni hry, nebo protoze
jsou jejich déti na to pfili§ malé. Zajimavé je, Ze respondenti, jejichZ cesta nezabere vice
jak hodinu, ze 40 % odpovédéli, ze tuto moznost nevyuzivaji, protoze o to nemaji
zajem. Da se tedy pfedpokladat, Ze zajem o tyto formy zabavy maji spiSe rodice s détmi,

kteti cestuji delsi dobu.
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Obrazek 26 VyuZiti vypljcky (otazka €. 5)

Vyuzivate moznosti vypujceni détskych knizek a détskych stolnich her na
palubé vlaku?

100%

50%

60.38%

50%

4008

19.50%
14.47%
2054 5.66%
0%
Ano Ne, protoe o Me, protoZe o Me, protoZe:
této moZnosti to nemam zdjem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Posledni otazka v této kategorii byla polozena proto, aby bylo zjisténo, jaké formy
komunikace rodi¢lim nejvice vyhovuji. Na zaklad¢ odpovédi, které Ize vidét na obrazku
¢islo 27, bylo zjisténo, ze nejvice si rodice pieji byt informovani od palubniho
personalu. Témét 52 % respondentti odpovédelo, Ze jim nejvice vyhovuje komunikace
Vv palubnim privodci nebo letaku — tedy takova komunikace, ktera je zasunuta v kapse
sedadla a kterou si mohou respondenti v klidu prohlédnout. Tieti nejcastéjsi odpoveédi
bylo upozornéni online pii koupi jizdenky. Velice zajimavym faktem je, Ze pouze 2 %
uchazec¢u odpovédelo, Ze jim vyhovuje komunikace na socialnich sitich.

Obrazek 27 Forma komunikace (otazka €. 6)

Jak byste se radi dozvédéli o moznosti vypujcky knih a pripadnych
novinkach? (Mlzete zaskrtnout vice odpovédi.)

100%

50%
62.26%

) 51.57%
20% 45.91%

3TN%
40% | 27.04%

14.47%
20%
1.89% 1.26%

0%
Plakaty Upozorné Webové  Socidlni  Od W Ma Jiné:
we nil stranky sité persondl palubnim cbrazovk
vlaku online u privedei  4ch ve
Pfi .. nebo... viaku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Catering

Sedmé otdzka v dotazniku se respondentii ptd, zda rodi¢e pro své déti nakupuji
obcerstveni z palubniho menu. Odpovédi 1ze vidét na obrazku Cislo 28. Nejvétsi Cast,
témer 40 % odpovedélo, ze obcas. Dale 35 % odpovédelo, Ze pravidelné nakupuji a 28
% respondentll nenakupuje. Pokud se odpovédi prottidi podle délky cestovani, vétSina
respondentti (60 %), kteti cestuji méné nez dvé hodiny, obcerstveni neobjednavaji.
Naopak nejvice nakupuji jidlo a napoje rodi¢e déti od 3 do 6 let, ktefi cestuji vice jak
dv¢ hodiny.

Obrazek 28 Nakup obéerstveni (otazka €. 7)

Nakupujete pro sve déti obcerstveni z palubniho menu?

100%

B80%

680%
34.38% 38.13%

40% 27.50%

20%

0%
Ano, pravidelné Obgas Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Osma otazka v dotazniku zce navazuje na predchozi otazku. Pro respondenty byla tato
otazka oteviena a nepovinnd. Celkem na ni odpovédélo 74 respondentli. Otazka se pta
rodi¢li, jaké obcerstveni by radi vidéli v palubnim menu. Na zékladé¢ analyzy
jednotlivych odpovédi se da fici, ze rodice pro své déti preferuji hlavné zdravou stravu.

Nejcastéjsi odpovedi bylo ovoce, ovocné smoothie, zelenina, susenky a jogurty.

Posledni, oteviena otazka se pta na celkovou spokojenost v détském oddilu. Tato otazka
byla také nepovinna a odpovédélo na ni 60 respondenti. Kromé pochvaly rodice
zaznamenavali nékteré pripominky, které jim pii cestovani s détmi vadi. Nékteré
odpovédi se tykaly toho, Ze se v détském oddilu nachazeji i dospéli bez déti a zabiraji
tak misto, které je primarné¢ urCeno détem. Toto mize byt zpisobeno chybou

rezervacniho systému, ktery by nikdy nem¢l automaticky usadit dospélého ¢lovéka do
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détského oddilu, avsak dle internich informaci je zndmo, Ze k takovéto chybé obcas
dojde. Dospéli také spekulovali nad otazkou, zda by se mél v détském oddilu prodavat

alkohol. Nyni firma tuto mozZnost nezakazuje.

Dalsi castou odpovédi bylo, ze se v oddilu nach4zi mélo mista na zavazadla a sedacky u
prostoru pro kocarek nemaji stolecek. Rodi¢e také shledavali negativnim, Zze
ptebalovaci pult se nachazi na toaleté az v oddilu C, musi tedy chodit s ditétem pftes tii

oddily.
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6.3.5 Rozhodnuti

Vysledky marketingového vyzkumu poukazuji na né€kolik nedostatkd, které by firma

Leo Express mohla zmirnit ¢i Gplné eliminovat.

Prvni kategorie, ktera se zabyvala moznostmi zabavy pro déti ve vlaku, poukazala na to,
ze by rodice uvitali mit na palubach détsky casopis. Existoval piedpoklad pro tento
vysledek. Absence Casopisu byla zjisténa i pii porovnani sluzeb s konkurenci, kdy
Ceské drahy i RegioJet jiz sviij détsky ¢asopis maji. Bude tedy vytvoten navrh détského
Casopisu pro Leo Express, a pokud dojde ke schvaleni ¢asopisu vedenim spolecnosti,

tak nasledné dojde i k jeho realizaci a distribuci do vlak.

Vyzkum také ukazal, Ze by rodic¢e chtéli mit na palubach vlakid knizky nebo stolni hry.
Firma Leo Express jiz tyto druhy zédbavy poskytuje a timto se potvrdilo, Ze se jedna o
chténé moznosti zabavy. Ziskana data vSak vysvétlila tento problém tim, ze témét 60 %
respondentll 0 moznosti vypujcky knih a stolnich her nevi. Je tedy zapotiebi vhodnou
formou komunikace rodi¢e informovat. Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze nejvice rodi¢im
vyhovuje, kdyZ je o tom informuje personal. Tato varianta v§ak neni pro firmu piilis
spolehliva, nebot’ stevardi Casto byvaji v Casové tisni a nelze tedy zarucit, Zze rodi¢im
tuto informaci pokazdé sd¢li. Jako druhéd nejptihodnéjsi forma komunikace se ukazal
byt palubni privodce nebo letak — tedy forma komunikace, ktera je zastrena v kapse
sedadla. V palubnim pravodci tato informace jiz obsazena je, proto bude v samostatné
kapitole navrhnut letak, ktery bude obsahovat vycet veskeré zabavy pro déti. Vysledky
pruzkumu také ukazaly, ze téméet 46 % rodict by se o moZznostech vypljcky také rado
dozvédélo online pii koupi jizdenky. Této problematice bude vénovan prostor v kapitole
7.5.

Témet 38 % respondentll poukazalo také na to, Ze by coby rodice pro své déti uvitali
pohadky na obrazovce ve vlaku a 31 % by rddo mélo moznost pustit pohadky na
tabletu. Pohadky celkové jsou tedy pro déti pomérmé atraktivni, a proto jim bude

vénovana samostatna kapitola.

Co se tyce cateringu, pruzkum ukazal, Ze nabizet obCerstveni pro déti ve vlaku ma pro
firmu smysl. Témét 35 % nakupuje napoje nebo jidlo pro své déti a 38 % jen obcas. Pfi
vymysleni menu do dalSiho palubniho priivodce (Cerven 2018) by se firma podle dat

méla zamé&fit prevazné na zdravou stravu. Castokrat zminéné ovoce jiz Leo Express ve
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svém menu ma. Druhou nejcastéjsi odpovédi byly mlécné vyrobky, zejména jogurty.
Jogurt v palubnim menu jiz také je, avSak jedna se o jogurt s misli, které pro déti
nemusi byt chutné. Doporucenim autorky prace je dosadit do menu jogurty v kapsicce,
které jsou pro konzumaci déti ve vlaku idealni a jsou také vhodnéjsi na skladovani. Tato

informace byla pfedéna cateringovému manazerovi.

V neposledni fad¢ se také vyzkum soustfedil na détsky vérnostni program. V této ¢asti
se potvrdil predpoklad, Ze vétSina rodic¢u tento program nevyuziva. Tomuto problému a

optimalizaci vérnostniho programu bude také vénovana samostatna kapitola.

Diky posledni oteviené otazce byla zjisténa tfada problémi, se kterymi se rodi¢e na
palubach vlakli musi potykat. Jedna se naptiklad o chybéjici stole¢ek u prostoru
s ko¢arky nebo 0 to, Ze prebalovaci pult je pfili§ daleko od détského oddilu. Reseni

téchto problému je spise dlouhodobého charakteru.

Na zékladé zjisténych informaci budou vybrana opatieni rozvedena Vv kapitole ¢islo 7.
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7 Navrhy opatreni

V ramci této prace budou navrhnuta opatieni zjisténych problémil. Zejména se jedna o
navrh détského Casopisu, navrh letdku, dosazeni nabidky pohddek pro déti a

optimalizaci détského vérnostniho programu a dlouhodobé doporuceni.

7.1 Navrh detského €asopisu

V roce 2015 vytvoril Leo Express, jako prvni dopravce v CR, unikétni ¢asopis uréeny
primo pro déti. Tento ¢asopis vytvarela pro Leo Express agentura COT Media. Bohuzel
détsky casopis mél pouze dvé vydani a dale se v jeho publikaci z finan¢nich divodu

nepokracovalo.

Porovnani sluzeb pro déti s konkurenci, které ukazalo, ze na palubach Leo Express
chybi détsky casopis, bylo prvotnim stimulem, pro¢ autorka prace zacala s
vymyslenim navrhu détského Casopisu. Prizkum, ktery poukazuje na to, ze témét 53 %
respondentti by o ¢asopis mélo zajem, tuto absenci potvrdil. Byl tedy navrzen koncept
znovuzavedeni détského cCasopisu a jeho expedice do vlaki, ktery byl Uspé$né
predstaven vedeni firmy. Leo Express s distribuci ¢asopisu souhlasil, av§ak podminkou
je, ze finan¢ni néklady na zavedeni budou pro spole¢nost nulové, jelikoz pro tento

Casopis neni v rozpoctu jiZ misto.

Pro spolupraci byla oslovena opét stejnd agentura COT Media, hned z nékolika davodi.
Tato spolecnost spravovala détsky ¢asopis jiz pied tfemi roky, tudiz se na ni da dobie
navazat. Navic ma agentura aktualné na starosti i palubni magazin. Spoluprace s touto
agenturou je tedy spolehliva a ovéfena. Na trhu existuji samoziejmé i jiné firmy, avSak
v kontextu spolecnosti Leo Express byla vybrana praveé agentura COT Media. DalSimi
moznymi Vydavateli mohou byt napiiklad dalsi spolecnosti vydavajici détské Casopis,

jako je CN Invest nebo Empresa Media.

7.1.1 Nazev a maskot ¢asopisu

Po diskuzich uvnitt firmy a na doporuceni agentury se rozhodlo, Ze ndzev Casopisu
zUstava stejny jako u vydani ptfed tfemi lety. Nazvem je tedy ,,LEOPOLD®, coz je

jméno kosa, ktery se stal hlavnim maskotem. Kos byl vybran zejména diky barvam
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¢erného téla a zluto-oranzového zobacku, které jsou barvami spolecnosti Leo Express.
Jméno Leopold bylo vybrano pravé kvuli predponé¢ LEO, kterd se shoduje s nazvem
firmy. Vzhled kosa zistaval nejasny, proto byla spolecnost COT Media pozadana, aby
podala navrhy na rtizné vizualy kosa Leopolda. COT Media prezentoval tifi kosaky na

nasledujicim obréazku ¢islo 29.

Obrazek 29 Navrhy maskota

@4 7’%(

Zdroj: COT Media

Na zaklad¢ autorcina rozhodnuti a konzultace ostatnich zaméstnanci marketingového

oddéleni bylo stanoveno, ze bude vybran prvni kosék z obrazku ¢islo 29.

7.1.2 Samofinancovani

Jak jiz bylo feceno, spole¢nost nema vyhrazen zadny rozpocet pro tento Casopis, a tak
bylo za pottebi vyiesit otdzku samofinancovani. V téchto situacich se nabizi mozZnost

prodeje inzerce, které zastfeSuje také agentura.

Po piedlozeni rozpoctu od spole¢nosti COT Media bylo jasné, Ze 1 po prodani 3 stranek
inzerce se nebude Casopis samofinancovat. Existuji zde vysoké naklady na tisk a také
naklady na ilustratorku, kterd cely Casopis kresli, a redaktora, ktery vymysli obsah

jednotlivych rubrik.

Pro vyfeseni tohoto problému byla autorkou prace oslovena tieti firma s nabidkou
spoluprace na détském casopisu. Firma Maspex Czech s.r.o. zastituje n€kolik let svym
medvédem Kubikem cely détsky oddil. Spole¢nosti byl pfedstaven navrh Casopisu a

byla dohodnuta tizka spoluprace. Maskot Kubik se stane soucasti ¢asopisu a firma bude
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hradit naklady za tisk. Tim, ze firma pfevzala tyto naklady, se vyfeSila cela otazka

samofinancovani.

7.1.3 Koncept ¢asopisu

Autorkou prace byl navrzen nasledujici koncept Casopisu (viz tabulka c¢islo 4)
s celkovym poctem stranek 16. Jedna strana bude vénovana i ptimo produktim, které
nabizi Leo Express, je zde tedy prostor pro informace o détském oddilu nebo pro promo
nekterych produkti. Jedna strana bude také patiit Maspexu, kde firma mtize vénovat
prostor vyrobkiim, jako naptiklad détskym dzustim ¢i suSenkdm Kubik. Jak jiz bylo
feCeno, tfi strany také budou patfit inzerci, kterou zajistuje firma COT Media.
Vzhledem k povaze partnera Maspex bylo zakazano inzerovat v Casopise produkty,
které jsou pfimymi konkurenty znacky Kubik — tedy jakékoliv napoje ¢i pochutiny pro
deéti.

Tabulka 4 Koncept ¢asopisu

1. strana Titulni

2.—11. strana Obsah

12 strana Eggtrlel;e; produktové zameétena pro Leo
13. strana Stranka produktové zamétena pro Maspex
14. - 16. strana Inzerce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Dané potadi stranek nemusi byt nutné¢ dodrzeno, jednotlivé rubriky se tedy mohou

stfidat.

7.1.4 Harmonogram

Po dohodé¢ s COT Media bylo stanoveno, Ze ¢asopis bude vychazet jednou za 4 mésice.
Prvnim d@vodem je dostatecné mnozstvi ¢asu na pfipravu. Je zde zahrnuta prace
ilustratora na veskeré ilustrace a vymysleni jednotlivych rubrik. Déle zde musi byt
dostateny ¢as na korektury od Maspexu a Leo Expressu a ptipadné opravy. Svij cas
také zabere tisk a distribuce. Nacasovani bylo také dulezité kvili inzerentim. Vydani

Vv bfeznu bylo vhodné zejména kvuli Velikonoctiim a first minute dovolenym.
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Cervenec skvéle reprezentuje prazdniny a konec $koly, V listopadu uz zadina obdobi
propagace Vanoc. Také je dulezité brat zfetel na to, ze nejvice déti cestuje v 1été, tudiz
by pies celé 1éto nemélo byt pouze jedno vydani. Byl vytvofen harmonogram, ktery byl

schvalen vSemi zuCastnénymi stranami, ktery je zobrazen V nasledujici tabulce ¢islo 5.

Tabulka 5 Harmonogram détského ¢asopisu

Uzavérka Predlozeni .,
« . Odeslani )
texty, casopisu k .. , Expedice
- . . .| pfipominek

kresba pripominkovani
jaro 2018 22.2.2018 6.3.2018 8.3.2018 | 21.3.2018
léto 2018 9.7.2018 19.7.2018 23.7.2018 | 3.8.2018
zima 2018 25.10.2018 6.11.2018 8.11.2018 |21.11.2018

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

7.1.5 Témata casopistl

Dulezitym faktorem je, aby kazd¢ vydani mélo dané téma, ve kterém se bude promitat
cely duch casopisu. Byl tedy zadan tikol COT Media, aby redaktoti vymysleli jednotliva
témata tii vydani. Autor prace stanovil n€kolik zakladnich faktord, které chce, aby se

v Casopise Vyskytly — a to témata cestovani, poznavani a pohadky.
Od COT Media byla navrzena nasledujici témata:
e Leopold — z pohadky do pohadky

Leopold véti na ¢ary a kouzla. Jedno takové brzy zasdhne 1 do jeho ptaciho Zivota. Jako
kazdy jiny den zazvoni v 7 hodin rédno budik. I kdyZ se vSe plivodné tvafi tak jako
vzdycky, vSe je nakonec jinak. Leopold se totiz probudi do svéta pohadek. Setkd se s
Cervenou karkulkou, spole¢né s Jenitckem a Mafenkou okostuje perni¢ek a

sedmihlavému drakovi pomiZe vyiesit velmi zapeklitou hadanku. Pomtzete mu?
e Leopold —a kouzlo barev

Leopold je okouzlen jarem. Zboziiuje vSudyptitomny zpév svych ptacich kamaradu, ale
také barevny svét, ktery se pomalu probouzi k Zivotu. Pfiroda méni svou tvar v ptivétiveé
zeleném odstinu. Své hlavy ke slunci obraci kvéty nejroztodivnéjSich barev a tvart.
Veskera krésa zivota se jako v zrcadle vzhliZi ve tipytivych vodnich hladinach. Planeta

Zemé je preci tak pestrobarevna. VSak se rozhlédnéte kolem sebe!!!

e Leopold — objevuje svét
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Leopold je hrdina, pfesné jak ma byt. Rozhodn€ nema stani a rozhodné€ s nim neni nuda.
Tentokrat nasleduje sviij zobagek az za hranice Ceské republiky a z pta&i perspektivy
objevuje svétové pamatky a metropole. Navstivi egyptské pyramidy, vydd se na
nejvyssi horu svéta, pohlédne do oci Sose svobody, proleti se nad Velkou ¢inskou zdi,
navstivi Rim a zamiluje se do Patize. Tedy, jen jestli to vie stihne!!! (COT Media,

2018)

Vsechna témata byla vedenim Leo Express odsouhlasena a byl stanoven termin
jednotlivych vydani. Pro jarni vydani bylo autorkou prace vybrano téma ,,Leopold a
kouzlo barev®, jelikoz je toto téma, stejné¢ tak jako samotné jaro, Spojeno s barvami
s probouzejicim se zivotem rostlin a zvifat. Pro letni vydani bylo vybrano téma
»Leopold objevuje svét®, které je zaméfené na cestovani. V pribéhu letnich prazdnin
déti také nejvice cestuji, proto se toto téma hodi na tyto mésice nejvice. Na zimu bylo
zase vybrano téma ,,Leopold — z pohadky do pohadky*, kdy se da predpokladat, ze déti
netravi tolik Casu venku a svij cas vice travi sledovanim pohadek ¢i ctenim

pohadkovych knizek.

7.1.6 Produktova stranka

Jak jiz bylo feceno, jedna ze stran je vénovana produktim Leo Express. Tato stranka
byla navrzena autorkou prace. Pro prvni vydani byl vybran obsah, ktery se bude
zamé&fovat na piehled vSech sluZzeb ve vlaku, které mohou rodice s détmi na palubach
vyuzit. Aby tato stranka neptisobila pfili§ produktové, rozhodla se autorka prace spojit
informace z textu s kreativitou ditéte. Vize je takova, ze na jedné pulce stranky bude
informace o sluzbach pro déti a na druhé pilce stranky bude prostor pro dité, ktery

muze vyuZit pro kresbu na téma ,,¢im se nejradéji zabavim ve vlaku®.

Pro tuto praci je dulezita spoluprace s firemnim grafikem. Tomu byly autorkou prace
sepsany vSechny pozadavky a text, ktery ma dana grafika obsahovat. Grafikem bylo
zadani zpracovano dle firemniho grafického manualu. Finalni podoba byla zaslana do
agentury COT Media, ktera tuto stranku zasadila do casopisu. Vysledek produktové

stranky lze vidét na nasledujicim obrazku ¢islo 30.
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Obrazek 30 Produktova stranka ¢asopisu

@ wovress (3 toowores .
- - 7 gx?)ress

Cestovani s détmi
ve vlacich Leo Express

Aby bylo pro vase déti cestovani zabavnéjsi, pfipravili jsme pro Vs
fadu aktivit, kieré miiZete se svymi détmina palubach vlaki provo-
zovat. €im viim se mohou déti v nasich vlacich zabavit? U palubniho
personalu si mohou vybrat z nabidky détskych her, omalovanek

a knizek. Pokud sedite v détském oddile u stolku, milZete si vypijéit
magnetické figurky a zahrét si Clovéce nezlob se.

Pokud maji déti hlad, v nagem jidelnim listku naleznete celou stra-
nu specialni nabidky obéerstveni pro déti. Cestujete-li s kocarkem,
jist€ was potési, Ze viechny nase vlaky maji specidlni mista vyhrazend
pro koéarky a jsou nizkopodlazni.

&
Zdarma pro déti
& fdeE = aovocnd kapsitka
Prostor pro Vaseho f:ﬂiif:;fﬁ;fve viaku? = omalovinky a pastelky
malého Sikulu - détsky Zasopis

- zapijéeni knizek
»  zapljteni détskych her

Pachlubte se fotografii vytvoru Vaieho ditéte na Facebooku nebo Instagramu pod
hashtagem #l copold.

Zdroj: Leo Express, 2018

7.1.7 Finalni schvaleni a distribuce

Agentura COT Media piedlozila dle harmonogramu firmé Leo Express hotovy koncept
casopisu k pfipominkovani. Ve fazi pfipominkovani autorka prace pozadovala doplnéni
spravnych odpovédi u jednotlivych uloh. Po oprave pfipominek byl casopis predlozen
ke schvaleni vedeni spole¢nosti Leo Express a Maspex, které jej odsouhlasilo. Vybrané

stranky finalni verze ¢asopisu lze vidét v ptiloze E.

Distribuce do vlaka probihala 21. 3. 2018. Rodi¢e mohou ¢asopis nalézt u nabidky
tiskovin. Pokud by zde jiz ¢asopis nebyl k dispozici, mohou o n¢j pozadat stevardy,

kteti maji rezervni pocet ve specialnim skladovacim prostoru.

7.1.8 Komunikace ¢asopisu

Novy Casopis je potfeba komunikovat smérem k zakaznikim. NejrychlejSim zptisobem,
kterym muze Leo Express rodi¢e s détmi informovat o této novince, jsou socialni sité.
Autorkou prace byl tedy vytvofen piispévek s komentarem, ktery byl vloZen na

Instagram. Piispévek l1ze vidét na obrazku ¢islo 31.
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Obrazek 31 Prispévek na Instagramu

%8s leoexpress « Sledovani

leoexpress Mame novy détsky ¢asopis
LEOPOLD, ve kterém se déti mohou na
cestach s kosem Leopoldem zabavit. UZ jste si
precetli, jak se zrodil semafor? i3 0 € 88

#Leopoldnacestach #Leoexpress
#cestujemesdetmi #kosLeopold #Kubik
#travel #dnescestujem #travelling #travel
#cestovani #leocz

O Q

105 To se mi libi

Prihlaste se

) pndat

Zdroj: firemni Instagram, 2018

Prizkumy ukazaly, Ze socialni sit¢ vSak nejsou pro rodice piili§ vhodnym
komunika¢nim kandlem, proto bude informace zminéna i v palubnim privodci a

navrzeném letaku v kapitole 7.2.

7.1.9 Zpétna vazba

Autorka prace doporucuje ziskat zp&tnou vazbu od rodicii s détmi na vytvoreny Casopis.
Je zapotiebi zjistit, zda je Casopis pro n¢ atraktivni a zda jsou spokojeni s jeho obsahem.
Na zaklad¢ toho lze pak rozhodnout, zda ma vydavani casopisu pro spole¢nost smysl a
zda by vném méla pokracovat i v nasledujicim roce. Tato zpétna vazba muze byt
ziskana bud’ opét pomoci dotaznikli nebo naptiklad pomoci rozhovorti. Dal$i moZnosti
je ziskat informace od stevardu, ktefi jsou se zadkazniky denné v kontaktu, a tak dokazi
zprostfedkovat i jejich reakce. Firma muze také ziskat rychlé reakce od rodic¢t
prostiednictvim socialnich médii. Pfikladem mitiZze byt anketa na Instagram Stories nebo

ptispévek na Facebooku s otazkou, zda se jim Casopis libi.

Tento vyzkum o zpétné vazb¢ navrhuje autorka prace zrealizovat po Ctyfech mésicich,

tedy v dob¢, kdy se bude do vlaka distribuovat nové vydani. Po této dobé uz budou
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rodice Casopis ziejme znat a budou ho moci objektivné zhodnotit. V pripadé zajmu by
také bylo mozné pouvazovat o moznosti vydavat ¢asopis Castéji nez jednou za Ctyii

meésice.

7.2 Navrh letaku

Na zakladn¢ vysledkt prazkumu bylo zjisténo, ze 60 % respondenti nevi o0 moznosti
vypujcky knih a her, pfitom 45 % rodic¢t by mélo o knihy zdjem a 35 % rodi¢t by mélo
zajem o stolni hry. O této moznosti se doposud mohou rodice dozvédét z palubniho
pruvodce a z nékterych piispévkt na Instagramu a Facebooku. Socialni sit¢ podle
prizkumu nejsou zddanou formou komunikace. Druhou nej€astéjsi odpovédi, jak by se
o moznosti vypujcéky rodice radi dozvédéli, je z ,,palubniho privodce nebo letaku®.
Proto bude navrhnut letdk s vypisem jednotlivych druhi zabavy, které si mohou déti
v détském oddilu doptat. U jednotlivych forem aktivit bude 1 struény popisek

s obrazkem a s informaci, jak mohou knihy nebo hry ziskat.

7.2.1 Text a design letaku

Autorkou prace byl navrZzen text, ktery by mél letak obsahovat. Dale byla pofizena i
fotografie vSech druhti zabavy, aby na strance nechybél i vizual. Tento text spolu
S obrazky byl zaslan firemnimu grafikovi na zpracovani. Rozmér byl urc¢en 105 x 297
mm (polovina formatu A4 na vysku) z toho divodu, ze leta¢ek by mél z kapsy sedadla z
¢asti vykukovat. Mensi format by se mohl v kapse sedadla ztratit. Hotovy letacek je

zobrazen v ptiloze F.

7.2.2 Naklady a distribuce

Po dohod¢ s vedenim bylo stanoveno, Ze se letacky budou distribuovat pouze do
détského oddilu coby do hlavniho prostoru, kde je vypujcka mozna. Letaky budou
zasunuty do kapsy protilehlého sedadla a v ptipadé¢ poskozeni budou vymeénény za
nové. Jak jiz bylo feceno, v détském oddilu se nachazi celkem 16 mist. Soucasny pocet
vlakovych jednotek je 4. Celkem je tedy zapotiebi 64 letak. Pokud budeme pocitat
s tydenni obmeénou ¢i doplnénim po dobu osmi tydnl, dostavame cislo zhruba 500
letdkti. Letaky nebyly poptany na delSi ¢asovy horizont z toho divodu, Ze po Case by

mohli byt neaktualni. LepSi moznosti je vV tomto piipadé dotisk. Bude vSak sledovana
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aktualni spotfeba a v ptipadé potieby bude pocet upraven. Pro jistotu byla pracovnikim
skladu stanovena signalni zasoba 100 ks. Kompetentni pracovnik bude tedy vcas
informovan o potieb¢ dalsi dodavky. Byly poptany dvé tiskarny v Praze, které nabidly
rizna nacenéni pii stejné specifikaci. Tiskarna PrintMe nabidla cenu 2,184 K¢/ks bez

DPH a tiskarna Logic 5,80 K¢/ks bez DPH. Vedeni spole¢nosti zvolilo prvni z tiskaren.

7.3 Pohadky ve viaku

Jak jiz bylo zminéno, témét 38 % respondentd poukézalo na to, ze by pro své déti
uvitalo pohadky na obrazovce ve vlaku a 31 % na tabletu. V minulosti nabizela firma
moznost vypijcky tabletu s hrami a pohadkami, avSak ve vétSing piipadit doslo
k odcizeni tabletd nebo jejich poskozeni Castym uzivanim. Spolec¢nost tak musela
pomérn¢ Casto zajisStovat nové tablety a opravovat ty staré. TOto se samoziejmée
promitlo do nakladd. V prosinci 2017 doslo k rozhodnuti, Ze dojde ke stazeni vSech
tabletl z vlakd. V dnes$ni dobé je vSak témét samoziejmosti, Ze kazdy z rodicl vlastni
chytry telefon nebo tablet, proto autorka prace navrhuje ptidat nabidku pohadek do
palubniho portalu, tedy na webovou stranku, na kterou je cestujici odkazan pti ptipojeni
na vlakovou wifi. Na této strance se vyskytuji informace o prib&hu cesty, palubni menu
a aktualni zpravy. Kdyby se sem také ptidala polozka ,.filmy pro déti“, mohli by
cestujici s détmi sledovat pohadky pfimo na jejich zatizeni, tedy na notebooku, tabletu
nebo chytrém telefonu. Pro osloveni této spoluprace byly navrhnuty filmové distribuéni
spolecnosti jako je Bonton, BohemiaMotion, MagicBox nebo Falcon. Je také mozné
promitat pohadky bez zvukové stopy i na obrazovce ve vlaku, avSak autorkou prace
bylo po prohlidce vlaku zjisténo, ze obrazovka v détském oddilu je pomérné nest'astné
umisténa. Monitor je pfipevnén na stén¢ tak, ze ¢elem k nému jsou pouze sedacky ¢islo

230-233. Ostatnich 12 sedacek je k obrazovce zady.

7.4 Optimalizace détského vérnostniho programu

Vysledky marketingového vyzkumu poukazuji na to, ze systém détského vérnostniho
programu neni dobife nastaven. Rodi¢e velmi ¢asto odpovidali, ze bodiky nestaci za
jednu sezénu nasbirat. Toto také potvrzuje otazka Cislo 9, u které vice jak polovina
respondenti zodpovédé€la, ze cestuji nepravidelné a okolo 30 % rodict vyplnilo, ze

cestuji jen jednou za meésic. JelikoZ pocet bodil pro nejlevnéjsi vyhru je 8, je patrné, ze
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(i pti koupi zpateCnich jizdenek) béhem 3 mésici rodice opravdu nemohou body

nasbirat.

Prvni variantou muze byt prodlouzeni sezény, kdy rodi¢e s détmi budou moci sbirat
body déle nez tii mésice. Je zapotiebi nastavit spravny pocet mésicu tak, aby rodice
dosahli alespon na jednu z vyher. Zaroven je potieba brat ohled na to, zZe pocet vyher je
omezen, a proto, pokud bude doba na sbirani bodt pftili§ dlouhd, mize se stat, ze ceny
dojdou. V této situaci mize Leo Express nabidnout ze svych zasob nékteré ze starSich
vyher, avSak otdzkou ziistava, zda by nedosSlo k pfili§ velkému zklamani ditéte a
k negativnimu zazitku. Autorka prace navrhuje prodluZzovat sezénu postupné, tedy
prodlouzit dosavadni tfimési¢ni sezonu o jeden mésic. Celkove by tedy byl rok rozdélen
do ti ¢étyfmésicnich sezén. V piipadé€, Ze by ani v tomto piipadé rodice nestihali body

nasbirat, mohlo by se uvazovat o rozd¢leni roku pouze na dvé piilro¢ni sezony.

Druhou variantou se nabizi snizit pocet potfebnych bodl na ziskani vyhry. Pokud rodice
kupuji zpate¢ni jizdenku jednou za mésic, stihaji pfi dosavadnim nastaveni nasbirat
pouze 6 bodi, tedy o dva body ménég, nez potiebuji. Vice jak polovina rodict vSak
cestuje jeSté méné Casto nez jednou za mésic, tudiZz nasbiraji méné nez Sest bodi. Na
druhou stranu, pokud bude vyhra pfili§ ,,levna™, miize se stat stejna situace, kterd je
popsana v piedeslé kapitole, a to, ze vyhra dojde. Proto je podle autorky prace vhodné
nastavit levnéj$i variantu na pét nebo Sest bodl a drazsi vyhru snizit o stejny pocet
bodd, jako byla sniZena vyhra levnéj$i. DalSim feSenim by mohlo byt pfidat tfeti vyhru
za niz8i pocet bodu. Tato varianta neni vSak piili§ realna z diivodu omezeni dodavek

vyher od firmy Maspex, ktera je Leo Expressu poskytuje.

Posledni variantou mtze byt moznost vyzvednout Si vyhru celoroéné po vyplnéni celé
karticky. Vyher by mohlo byt vice a byly by po cely rok stejné. Vérnostni program
slouzi jako odmeéna pro vérné cestovatele, ale také jako podpora prodeje. Pravé tyto
vyhry mohou byt divodem, pro¢ rodi¢e jedou pravé svlaky Leo Express a ne
s konkurenci. Kdyby tedy rodi¢e méli na nasbirani bodi cely rok, zistava otazkou, zda

by jezdili se spolecnosti stejné Casto.

Vsechny z uvedenych variant byly piedlozeny vedeni, které samo rozhodne, pro kterou
Z moznosti se rozhodne. Pohled autorky je takovy, ze by se méla sezona prodlouzit o

mésic (pfipadné dva). V tomto ptipad¢ jde 1€pe reagovat na situaci, kdy by dosly
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mohly dojit v kratkém ¢asovém useku a bylo by tak mén¢ ¢asu na reakci.

7.5 Dlouhodoba doporuceni

Na zakladé vyzkumu byly zjisStény nedostatky, jejichz feSeni je mozné provést az
v dlouhodobégjsim horizontu. N¢&které problémy nelze (vzhledem Kk technickym
pozadavkiim) vyiesit viibec, avSak spole¢nost na né¢ muze brat zietel pii konstrukci

novych vlaka.
Piebalovaci pult

Mezi Castymi odpovéd’'mi u posledni oteviené otdzky v dotazniku bylo, ze pokud rodice
chtgji své dité¢ piebalit, musi snim projit tfi vagony, aby se dostali na toaletu
S ptebalovacim pultem. Toto mize byt s malym ditétem velice obtizné, natoz ve vlaku,
ktery je témét vzdy v pohybu. Piebalovaci pult se nachazi v této ¢asti vozu, protoze
zminéna toaleta je vE&tsi a bezbariérova a je zde tedy misto i na pult. Tento problém je
nyni velice obtizné fesit, jelikoz konstrukce vlakd je jiz pevné dana a neni mozné
prebalovaci pult namontovat nékam blize détskému oddilu. Ovsem jak jiz bylo feceno,
firma provedla objednavku na nové vlaky, a proto byl tento podnét pfedan kompetentni

osobé¢, ktera fesi jejich konstrukci, aby se v novych vlacich tento problém neopakoval.
Stole¢ky

Podobny problém se tyka stiznosti ohledné toho, Ze u sedacek s prostorem pro kocarky
neni stolecek a ze je v oddilu nedostateény prostor na zavazadla. Z technickych divodt
neni mozna tprava oddilu tak, aby vyhovovala témto pozadavkim. Tato informace byla
opct predana osobé, kterda méa na starosti konstrukci novych vlaki, aby mohla byt

zohlednéna.
Dospéli v détském oddilu

Dalsi velice ¢astou namitkou bylo, ze v détském oddilu se obcas vyskytuji dospéli, kteti

necestuji s détmi. Jejich pritomnost zabira misto détem a v neposledni fadé si zde

néktefi objednavaji alkohol, coz muze byt diskutabilni z hlediska etiky. Bylo zjisténo,

systém Leo Expressu neni nastaven tak, aby neposazoval dospélé osoby do détského

oddilu automaticky. Tento podnét byl predan IT s pozadavkem, aby doslo k napravé. Co
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se tyCe alkoholu, firma by méla pouvazovat nad pravidlem, Ze v prib&hu dennich spojt
by se nesmély prodavat alkoholické napoje v détském oddilu. Podminkou toho vsak je,
7e systém usazovani bude téméf bezchybné fungovat a nestane se tak, aby dospély byl

omylem usazen do détského oddilu.
Informace na online jizdence

Jak jiz bylo zminéno, fada rodict by si prala mit informace o moznostech zabavy pro
déti na online jizdence. V tomto piipadé je tieba oddélit jizdenky pro dospélé s détmi a
jizdenky pro ostatni, aby se informace objevovala jen vhodnym osobam. U jizdenek
rodict je pak potieba najit vhodné misto pro pfidani informace o moznostech zabavy.
Toto teSeni je vSak pomérné slozité z hlediska IT, které méa v soucasné dobé jiné

priority. Proto bude tato moznost firmou uvazovana spise do budoucna.
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Zaver

Spole¢nost Leo Express se na trhu dopravnich sluzeb nachazi jiz pét let a lze
konstatovat, Ze za pomérné kratkou dobu usla veliky kus cesty. Firma se dostala od
provozu jedné vlakové trasy az po provoz vlakové a autobusové dopravy v sedmi
zemich Evropy. Za timto jist¢ stoji velké usili a odhodldni neustile zlepSovat a
optimalizovat sluzby pro cestujici. | v ramci této prace bylo vedeni spolecnosti velice

oteviené vSem nabizenym zménam a diky tomu se fada navrhii podafila realizovat.

Uvodni &ast diplomové prace se vénuje resersi sekundarnich dat v oblasti marketingu
sluzeb, ditéte jako spotiebitele a teorii marketingového vyzkumu. Shrnuti téchto
informaci pomohlo pii analyze sluzeb, které nabizi spoleCnost Leo Express, a pri

realizaci vyzkumu.

V ramci prace doslo k naplnéni cild, které byly stanoveny na zacatku. Autorkou préace
byly pomoci primarniho vyzkumu zjistény nedostatky v oblasti sluzeb nabizenych
rodic¢im a détem na palubach vlakii Leo Express. Na zéklad¢ vysledktl vyzkumu doslo
k navrhnuti nékolika kliCovych opatifeni. Autorka prace navrhla koncept unikatniho
détského casopisu Leopold a zajistila i jeho distribuci na vlaky Leo Express. Dale
predlozila rizné moznosti, jak optimalizovat détsky vérnostni program, ktery nyni
spolecnost cestujicim détem nabizi, ale bohuzel neni dobie nastaven. V neposledni fadé
byl navrhnut i letak do kapes sedadel v détském oddilu, ktery by mél rodi¢e informovat
o vSech moZnostech zabavy, které mohou déti ve vlacich vyuzit. Na zavér prace
formulovala autorka zlepSeni sluzeb, které je vSak mozné realizovat az

v dlouhodobéj$im ¢asovém horizontu.

Diky tomu, Ze autorka prace ve firmé pracuje na pozici Product Specialist, m¢la
moznost vyuzit zdzemi spolecnosti a zjiSténé poznatky aplikovat do praxe. Navrh
zavedeni détského Casopisu a informativniho letacku se podafil zrealizovat a uz nyni

tyto produkty mohou rodice s détmi najit na palubach vlaki.

V praci také doSlo ke srovnani klicovych faktori marketingového mixu sluzeb
s nejvétsimi konkurenty, tedy s Ceskymi drahami a s firmou RegioJet. Srovnany byly
také sluzby, které vSechny spoleCnosti nabizeji rodi¢im a détem, nebot na tuto

problematiku je zaméfena celd prace. Celkove lze tvrdit, Ze spoleCnost Leo Express
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vynikd naptiklad v nabizenych tfidach, které mohou cestujici vyuzit. Tfida Premium
predstavuje mnohem vétsi komfort nez nejvyssi 1. tfida u Ceskych drah nebo Business
tiida u spolec¢nosti RegioJet. Naopak slabsi je v nabidce linek, jelikoz Leo Express jesté
nema tak rozsahlou sit’ jako jeho konkurence. V otazce, jak zabavit déti pii cestach,
zvolila kazda ze spolecnosti jiny koncept. Leo Express nabizi oddélenou ¢ast vozu, kde
sedi spole¢né rodice s détmi a spolecné se vénuji bud’ hram nebo malovani. RegioJet
prestavél cely jeden vagoén na détskou hernu s volnym pohybem a Ceské drahy vsadily

na détska kupécka s kinem.

Déti predstavuji budouci trh pro vétSinu zbozi a sluzeb, a pravé proto ma smysl se

nadale vénovat této cilové skuping a optimalizovat sluzby s nimi spojené.
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Prilohy

Priloha A: zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy § 32

Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoyj,

b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo
ditvérivosti,

¢) nabadat, aby premlouvaly své rodice nebo zdkonné zdastupce nebo jiné osoby ke koupi
vyrobkii nebo sluzeb,

d) vyuzivat jejich zvlastni duvery viici jejich rodiciim nebo zakonnym zdastupciim nebo
Jjinym osobam,

e) nevhodnym zpuisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich. (zdkony-online.cz;

2018)



Priloha B: zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
(1) Provozovatel vysilani je povinen:

9) nezarazovat v dobé od 06.00 hodin do 22.00 hodin porady a upoutavky, které by
mohly ohrozit fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj deti a mladistvych, tato povinnost se
na provozovatele vysilani nevztahuje, je-li vysilani koncovéemu uzivateli dostupné na
zaklade pisemné smlouvy uzaviené s osobou starsi 18 let a je k nému poskytnuto
technické opatreni, které této osobé umozZnuje omezit pristup k vysilani détem a

mladistvym,
a dale § 48 udava:
(2) Obchodni sdéleni nesméji fyzicky nebo mravné ohrozovat deti a mladistvé tim, ze

a) primo nabddaji déti a mladistvé ke koupi nebo prondjmu urcitého vyrobku nebo
sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo diiverivosti,

b) primo nabadaji deti a mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo jiné osoby ke koupi
nabizeného zbozi nebo sluzeb,

C) wuzivaji zvlastni ditvéru déti a mladistvych ke svym rodicium, ucitelum nebo k jinym
osobam, nebo

d) bezduvodné ukazuji déti a mladistvé v nebezpecnych situacich. (zakonyprolidi.cz,
2018)



Piiloha C: Rada pro reklamu
Kapitola 11l
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu miize téz aplikovat principy a
zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Patizi (ICC)

nazvany ,,D¢ti, mladez a marketing®.
1. VSeobecné

1.1

Léky, dezinfekéni prostiedky, ziraviny a zdravi ohrozujici prostfedky nesmi byt v
reklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich byt

prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zptisobem manipuluji.
1.2

Praci a cistici prosttedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dosp€lé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem

jakymkoliv zplisobem manipuluji.
1.3

Neni dovolena 7adnéa reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na

nezndma mista nebo hovofily s nezndmymi lidmi.
1.4

Neni povolena zadna reklama na komer¢ni produkt ¢i sluzbu, kterd by obsahovala
jakoukoli vyzvu détem ¢i kterd by jakymkoli zplisobem naznacovala, Ze pokud si déti
samy nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si
takovyto produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi
dostatecnou loajalitu vii¢i urcitym osobdm ¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda

tato osoba ¢i organizace je plivodcem takovéto vyzvy, €i nikoliv.

1.5



Neni povolena zadna reklama, kterd vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpisobem ménécenné ve

vztahu k jinym détem.
1.6

V reklaméch je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v nalé¢hdni

na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.
1.7

Ma-1i reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupond, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym

zptisobem publikovana jasna pravidla.
2. Bezpecnost

2.1

Vsechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska

bezpecnosti.
2.2

Déti v uliénich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela

ziejmé, ze jsou dostatecné star¢, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpe¢nost.
2.3

Déti se nesmi v reklamée objevovat pii hite na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, ze

jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpecnou oblast.
2.4

V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné

vidét, Ze se déti chovaji v souladu s bezpe€nostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.
3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zaméren4a na déti.

3.1

Reklama nebude klamat ohledné& kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ¢i

napoje.



3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat roli rodi¢l nebo
jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravné
VyZivy.

3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude piimo vyzyvat déti k
piesvédCovani rodi¢i nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je

predmétem reklamy.
3.4

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti ¢i

nezbytnosti koupé.
3.5

Jakkoliv uziti fantazijnich prvka, v€etné animace, je mozné pro komunikaci s mensSimi i
vétsimi détmi, nebude vSak pifi ném dochazet ke zneuziti détské piedstavivosti pro

propagaci nevhodnych stravovacich navyk.
3.6

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z Obsahu televiznich programut
¢l snimi pfimo asociuji, nesm¢ji byt bez zietelného oddéleni inzerovany v rdmci

takovych programti ¢i bezprostiedné pied nimi ¢i bezprostfedné po nich.
3.7

Postavy (Zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity
k propagaci potravin a nealkoholickych napoji zpisobem, ktery zastira rozdil mezi
televiznim programem C¢i tiskem a reklamou. Naptiklad, détsky televizni program

nebude bez zietelného oddéleni spojen s reklamou, ve které ti¢inkuji shodné postavy.
4. Reklama ve $kolach

4.1.

Jakékoliv propagacni plsobeni ve Skoldch vSech stupiit a druh podléhd souhlasu

vedouciho ptedstavitele Skoly. (rpr.cz, 2018)






Priloha D: Dotaznik

Détsky vérnostni program

1) Vyuzivate Kubikiiv détsky vérnostni program?

O

O

©)

©)

(@]

Ano

Ne, neznam ho (pteskocit na otazku ¢islo 4)

Ne, protoze se vyhry opakuji

Ne, protoze mi nevyhovuje systém vyzvednuti vyhry

I LR 07 0] 10 72/

2) Jak VaSe déti vnimaji medvéda Kubika jako maskota détského oddilu?

o

Pozitivné

o Neutralné

o

Negativné

3) Nabizi Vam naSi stevardi p¥i jizdé vlakem bodiky do Kubikovy détské vérnostni

karticky?
o Ano
o Obcas
o Ne, o0 bodik si musim fici sdm/sama

o

Ne, ale o bodiky byl mél/a zajem

Zabava na viaku

4) Jaké moznosti zabavy preferujete pro VaSe déti na palubach vlaka? (Muzete

zaSkrtnout vice odpovédi.)

[

O o 0o oo oo o d

Tablety s hrami

Détské casopisy (lusténi, hadanky...)
Tablety s pohadkami

Pohédky na obrazovce v détském oddilu
Détské knizky

Hracky

Omalovanky

Stolni hry



5) Vyuziviate moZnosti vypijceni détskych knizek a détskych stolnich her na
palubé vlaku?

o Ano

o Ne, protoze o této moznosti nevim

o Ne, protoze o to nemam zajem

O N, ProtoZe .....ovvvvvvniieiiiiniinnnnnnn.

6) Jak byste se radi dozvédéli o moznosti vypujcéky knih a pripadnych novinkach?
(MiizZete zaskrtnout vice odpovédi.)
[ Plakaty ve vlaku
Upozornéni online pii koupi jizdenek
Weboveé stranky
Socialni sité
Od personalu
V palubnim prtivodci nebo letaku

Na obrazovkach ve vlaku

O 0o 0o o 0o o d

Catering

7) Nakupujete pro své déti obCerstveni z palubniho menu?

o Ano, pravidelné
o Obcas

o Ne

8) Jaké obcerstveni pro Vase déti byste radi vidéli v naSem menu?

Obecné informace



9) Jak ¢asto cestujete ve vlaku Leo Express se svymi détmi?
o Minimélné jednou tydné
o Jednou za dva tydny
o Jednou mési¢né

o Nepravidelné

10) Jaky je vék VaSeho ditéte?

o 0-3
o 4-6
o 7-10

o 11 avice

11) Jak dlouho primérné trva jedna VasSe jizda vlakem?
o Do 30 minut
o 30—60 minut
o 60— 120 minut

o Vice nez 120 minut
12) Mite jiné tipy ¢i pripominky k détskému oddilu?

Dékujeme za Vs Cas.

Leo Express



Piiloha E: ¢asopis Leopold

Kouzlo (2\V/
s\

¢

Mily cestovateli,\

JSEM TADY, ABYCH TE DOPROVAZEL NA TVE CESTE

ZA DOBRODRUZSTVIM. SVET JE TOTIZ NEUVERITELNE BAREVNY,

VSAK POCKEJ, UVIDIS! MALEM BYCH ZAPOMNEL, TENTOKRAT
NA TO VSE NEBUDU SAM. MAM NOVEHO KAMARADA.

JE TO MEDA KUBIK, SE KTERYM JE NEUVERITELNA LEGRACE
STEJNE JAKO S TEBOU. ALE TED UZ SE ROZHLEDNI Z OKENKA,
VIDI$ TU SPOUSTU BAREV? TO JE NADHERA!
CERNOBILY SVET BY BYLA TAAAK NUDNY,
CO MYysLiS?

(e

Leopoldovy patahe

(o ProlLeo s...m. vpdivé COT. medis, .. o.sko suplement palubafbo iasopiu Leo Express | Vedou projekeu Marek Hubaé | Texey: Judita Hrubeiovd | Tiustrace Helens

| k| Dolezal, Martina Pomykalovi | Korekrury: Milada Voborski | Inzerce: C.OT. medis, 5.7, 0.,
media kmpu.ou...l...n.ﬂ..hzmm 13000 Prab 3, e-mal shchod@eot.cx | Evidentai fislor MK CR E 20950 | Vydavace nerui za obaah nserdsh.

Tulacka

/3'/ >
,U4ada,” otvira kosak zobék a ziv4, Ze by spolknul celou

Dnes je prvni jarni den a Leopold se tési na prochazku.
,Jaro je tu a viechno kvete, vyddm se ven, t&§ se na mé svéte,”
vesele si . Sotva se za Leopoldem zabouchly
jeho lesniho ptibytku, kosik jen nevéticné krouti hlavou.
Svét zesedivél, zbledl, ba dokonce misty i zhnédl. Z pozemského rije,

keery se zvlasté na jaie probouzi k Zivotu, docela zmizela zelena barva. |

Takové nestésti. 'se smutné sklani k zemi, hnéda ji zkracka neslusi, { se jako

obvykle nezelenaji, ale se Sedivym vyrazem vzhliZeji k s nadéji, Ze se zelend



1. JAKA JE NEJCASTEJ BARVA
SVATEBNICH 3ATO?

2, KTERA BARVA VZNIKNE, SMICHAME-L]

CERVENOU A MODROU?
1 \ 3. JAKA BARVA ZNAMENA NA SEMAFORU ,STOJ'?

4—\ 4. BARVA, KTERA SYMBOLIZUJE

‘-—| ROMANTICKOU LASKU,
2 . 1 5. MODROZELENA BARVA POJMENOVANA
3 \ DLE VYRAZNEHO KAMENE.

UFFF.
JESTE, ZE MAM
KAMARADA, KTERY M1
S TIM NAKLADEM POMUZE.
ALE KDO M1 POMUZE
S TOU KRIZovkoU?
BUDES TO TY?

d
~

YADSOMAL 'S 'YAOZDH b YNAMITD E YA TWIA'Z Y18 1 INSS 3

Ententyky

Hadaly se pastelky, které z nich to sluii nejvic.

Bez zluté by slunce bylo temné jako mésic.

Povidala zelend, Ze je viude, jen stéZi bez ni cokoliv bude.
Modri se jen mraéila, téko by ji jind barva staéila.
Modré je nebe, a co je vic, bez modré tma je a dal uz nic.
Hadaly se pastelky, kreré z nich to sludi nejvic.
Ofezavitko smilo se, Ze takové hidka je pastelkim na nic.

PRECTI SI RIKADLA,
OPAKUJ PO MNE, SLOVA
JSOU KOUZELNA, AS UBEHNE
HRAVE!! DOMU UZ JEN KOUSEK,
POSLEDNI VETA, NA NADRAZL
POCKA TE TETA.

Barevné kouzleni je jako zjeveni.
V ernobilém svété najednou vie kvete.
Jaro je tu a barvy s nim, otevfit oéi koneéné smim.

Byt tak malifem, barvy mit na starost.
Na plitno zobrazit svét jen tak pro radost.

Manolito Mngito | \ludg, Vonolto
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Priloha F: Letak do détského oddilu

—

-

\ /
W www.le.cz

Jizda vlakem Leo Express
je pro déti zabava!

Détsky casopis

Uz jste se setkali snasimi hrdiny?
Seznamte se s kosiakem Leopoldem
amédou Kubikem, ktefi zazivaji kazdé
4 mésice nova dobrodruistvi. Tento
&asopis naleznete unabidky tiskovin
anebo na vyzadani u stevarda.

Knizky

Kazdy mésic pro Vas pfipravujeme
vybér téch nejlepsich ditskych knizek.
Na kazdém viaku naleznete jiné, takze
Vam jizda uréité nezeviedni.

Omalovanky

Tém, ktefi maji v oblibé vykreslovani,
stevardi radi nabidnou omalovanky
s pastelkami.

Hry

Travite radi cestu hranim deskovych
her a zapomnéli jste je doma? Nevadi,
na nasi palubé Vam radi zaphj¢ime né-
kterou z her: Uzly, Ctyflistek, Rébusy
a Zemé mésto. Hry jsme vybirali tak,
aby vyhovovaly kazdé vékové katego-
rii od téch nejmendich cestovatell po
ty stardi. Pro zapljéeni se nevihejte
obrdtit na stevardy.

Clovéée nezlob se

Deskova hra, kterou mé v oblibé kaz-
dy. Pokud sedite u stolecku na Ctyfce,
kterd se nachdzi vdétském oddile,
radi Vém pljéime magnetické figurky
s kostkou. Ptejte se u stevarda.

Prosime Vas, rodi¢e, o navraceni veSkerych zapljcenych her, knizek, figurek zpét

stevardim. Chceme délat radost | ostatnim

Dékujeme, Ze cestujete s namil

Leo Express

Pozn.: Dostupnost jednotlivych détskych aktivit miize byt omezena

+420 220 311700

info@lecz



Abstrakt

BALINKOVA, Kamila. Prizpiisobeni produktu specifické cilové skupiné. Plzen, 2018.

108s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka
Klicova slova: déti, doprava, marketingovy mix, produkt, sluzby

Diplomova prace se zabyvad pfizpisobenim produktu specifické cilové skupiné
Vv dopravni firm¢. Produktem je v tomto piipadé myslena doprava a specifickou cilovou
skupinu pfedstavuji déti. Byl proveden primarni vyzkum, ktery zjistil panujici
nedostatky v nabizenych sluzbach pro rodic¢e s détmi, a dale doslo k jejich vyhodnoceni.
Marketingovy vyzkum byl proveden pomoci online dotazniki, na ktery zodpovédélo
185 respondentti. Zavér prace predstavuje navrhy opatieni, kdy nékteré z nich byly
firmou pfimo zrealizovany. Konkrétné byl rozpracovan navrh détského Casopisu a
informacniho letdcku do kapsy sedadla. V neposledni fad€ byl zpracovan marketingovy

mix spolecnosti a dale byly porovnany sluzby pro déti a rodi¢e u konkurence.



Abstract

BALINKOVA, Kamila. Customization of the product to the specific target group. Plze,
2018. 108s. Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics

Keywords: children, marketing mix, product, services, transportation

The diploma thesis deals with the adaptation of the product to the specific target group
in the transport company. In this case, transport is meant to be the product and children
are the specific target group. The primary research was conducted to find out flaws in
the services offered to parents with children. Then they were evaluated. Marketing
research was conducted via an online questionnaire, which was answered by 185
respondents. In conclusion some measures are suggested and some of them have been
directly implemented by the company - for example the children’s magazine and the
information leaflet which should be located in the seat pocket. The thesis also contains
the marketing mix of the company and comparison of services for children and parents

in the rival companies.



