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Abstrakt

Tématem této diplomové prace je ,Marketingova komunikace letist“. Prace
seznamuje se zakladnimi principy marketingu a marketingové komunikace,
prvky novych a popularnich typt marketingového feseni a legislativniho oset-
feni reklamy. Prace se konkretizovala na marketingovou komunikaci letist a
popisuje postup tvorby komunikace s doplnénim rtiznych piiklad. V praktické
casti byl proveden rozbor komunikace Letisté Vaclava Havla Praha a dvou kon-
krétnich problémi. V zavéru prace je uveden diagram postupu tvorby strategii
a aplikace na vybrany marketingovy problém.

Klicova slova Marketing, Marketingova komunikace, Legislativa v reklamé,
Marketing letist, Reklama, Marketingovy pldn, Marketingové postupy

Abstract

The topic of this master thesis is ,,Airport Marketing Communication*. The
thesis introduces basic principles of marketing and marketing communication,
new and popular types of marketing solutions, and legislative of advertising.
The Thesis is oriented on airport marketing communication and describes
communication creation procedures with some examples. There are analyses

ix



of Vaclav Havel Airport Prague marketing communication and two specific
examples in practical part. In summary, there is diagram of strategy creation
procedures and its application to marketing problems.

Keywords Marketing, Marketing communication, Legislative of advertising,
Airport marketing, Advertising, Marketing plan, Marketing strategy
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KAPITOLA

Uvod

vvvvvv

deje znacky. Kazdé zminéni o produktu, at formou billboardu, reklamy v ra-
diu, televizi nebo kazdé zminéni se v okruhu pratel, spolupracovniku aj., je
reklama. Ta dodava produktu povédomi mezi potenciondlnimi zdkazniky a
tim padem i vétsi koupéchtivost. Reklama se nemusi tykat jen konkrétnich
vyrobki, ale i sluzeb.

Pro letisté je dilezité udrzet si zdkazniky a pripadné privést spoustu no-
vych. Vzdyt to jsou pravé pasazéti leteckych spolecnosti, ktefi privadéji letis-
tim nemalé ¢astky penéz. Nékteré zprostredkované pravé pres letecké spolec-
nosti, nékteré zprostredkované pres obchody, které se nachézi v terminalech a
nebo primo, koupi upominkovych predmétu ¢i parkovani v blizkosti letisté. V
kazdém pripadé je dulezité, aby si budouci pasazér vybral to ,nase“ letiste,
a ne letisté v sousednim mésté nebo v piipadé Ceské republiky, v sousednim
statu.

Konkrétné Letisté Vaclava Havla Praha by ve svych marketingovych stra-
tegii mélo cilit na to, aby se aerolinky nepresunuly do blizkych velkych letist
v Némecku nebo low-cost Brna ¢i Pardubic. Nastroji na to méa nepieberné
mnozstvi, od snizovan{ poplatkil a snizovani cen sluZzeb primo na letisti, aZz po
dobrou reklamu a komunikaci se zakazniky. Ti se v pripadé tspésné reklamy
mohou na letisté tésit a nepremyslet o alternativach.

Cilem prace je kratké sezndmeni s marketingem a nésledné s marketingo-
vou komunikaci v prostiedi letisté. V praci uvedu analyzu marketingové komu-
nikace, soucasné trendy a rozbor vybranych komunikac¢nich kanali. Hlavnim
cilem prace je vypracovat postupy vhodné pro tvorbu marketingové komuni-
kace. Postupy pak na jednoduchém ptikladé aplikovat.






KAPITOLA 2

Marketing

2.1 Uvod o marketingu

Pro laickou verejnost marketing spociva v prodeji, vyzkumu trhu a reklamé.
Jedna se ale o komplexnéjsi termin. Marketing rozhoduje v dlouhodobém hori-
zontu o uspéchu daného subjektu, ktery se nachézi v konkurenénim prostredi.
Kolébkou marketingu jsou Spojené staty americké, v Ceské republice se s nfm
setkdvame na zacatku 90.let minulého stoleti.[I]

Pravdépodobné neexistuje zadna jednoznacnd definice pojmu marketing.
Ve spolecnosti koluje nékolik zakladnich definic, které se daji interpretovat
nasledovné:

Marketing je proces planovdni a vykondvani tvorby programu k ovlivriovdni
chovani cilové skupiny.

Marketing je umeént identifikovat a porozumeét potrebdm zdkaznika a vytvo-
7it Tesent ke spokojenosti zdakazniki, profitu vijrobct a benefitum zicastnéngch
stran.[2]

Marketing predstavuje uceleny systém opatrent, ktery vede k Tizené nabidce
spravného produktu, ve spravnou dobu, na spravné trhy a za spravnou cenu.[1]

Marketingova koncepce vyzaduje vice, nez jen vyrobit produkt, stanovit
cenu a prodat jej zakaznikovi. Marketingova koncepce vyzaduje informovat
zdkaznika o vzniku vyrobku, jaké jsou jeho vlastnosti, co vyrobek umi, co z
ného dokazeme dostat apod. Podnik tedy komunikuje nejen se spotiebitelem,
ale se Sirokou verejnosti a odbérateli.

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjsich nédstroji marke-
tingového mixu. Komunikace je ze vSech nédstroju marketingu nejvice v kon-
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2. MARKETING

taktu s okolim podniku a je tedy jednou velmi sledovanou aktivitou. Podsta-
tou marketingové komunikace je prenos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem.
Zéakladni komunika¢ni model ma osm prvku: zdroj, sdéleni, kédovani, prenos,
dekédovani, prijemce, zpétnd vazba a komunikaéni Sumy. Z diagramu je

| sdéleni | kddovani | pfenos | dekddavani

zdroj
piijemce

w

v

« Sumy

zpétna vazba

Obrazek 2.1: Diagram komunikace

zfejmé, ze komunikace, a to plati i v obecné roving, zac¢ina ve zdroji. Podnik
se snazi komunikovat s vnéjsim svétem, vytvari tzv. sdéleni. Aby mohl takto
komunikovat s vnéjsim svétem, musi podnik prevést myslenku ve vnitinim
jazyku podniku do néjaké podoby, kterou by zachytil vnéjsi svét. Zdroj zako-
duje sva sdéleni do obecné uzivaného jazyka, v nasSem pripadé to je formou
televiznich reklam, internetovych reklam, billboardt, sdéleni v radiich atd. Pri
koncipovani modelu je nutno pocitat s tzv. komunika¢nimi sumy, které mo-
hou byt zptisobeny konkurenénim bojem jiné firmy. Zpétnd vazba je jiz reakci
prijemce na sdéleni.

Forma sdéleni, intenzita aj. se lisi v zavislosti na strategickych a taktickych
cilech podniku a je potieba ji upravovat v zavislosti na faktorech. Napriklad
kdo je prijemcem sdéleni. Je zcela logické, ze nebudeme cilit reklamu na vy-
robek vylozené pro Zeny, uprostied fotbalového utkani. V analogii na letisté
nebudeme nové vzniklou drahou linku do Dubaje inzerovat v socidlné slabsich
oblastech[3]

2.2 Zakladni pojmy v marketingu

Marketing se pro lepsi pochopeni déli na ¢tyri ¢asti, a to potreby, prani, po-
ptavka, trh.
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2.2. Zéakladni pojmy v marketingu

e Potreby vyjadruji subjektivné pocitovany nedostatek, lze je rozdélit na
dalsi tii casti:

1. Fyziologické potteby (jidlo, teplo, bezpedi).
2. Socidlni potteby (city).

3. Individudlni (potieba seberealizace).
Pokud nejsou potreby ¢lovéka uspokojeny, nastavaji moznosti:

1. Najit zpusob, jak potiebu uspokojit, ¢asto ziskem néjakého pred-
métu nebo sluzby.

2. Pokusit se potiebu redukovat.

e Prani vyjadiuje konkrétni formu uspokojeni potfeby. Na stejnou po-
tfebu reaguji lidé vétsinou odlisnym pranim.

e Poptavka predstavuje realizaci uspokojeni potteb prostrednictvim trhu.
e Trh je mistem, na kterém se setkavaji zakaznici a prodejci.

Trendy a neustdle se ménici zivotni styl zpisobuji zmény v zavedené verzi
marketingu a marketingové komunikace. Di{ve se ve staré ekonomice bral di-
raz na vyrobu, zejména na produkty, naklady, zisk, ziskavani zdkazniku aj.
Nova reklama je oproti tomu zaloZzena na informacich o zakaznicich. Dilezi-
tymi faktory jsou tedy zdkaznici, hodnota, loajalita. Zakladnim predpokladem
uspéchu v nové ekonomice je znalost. Pro nynéjsi etapu vyvoje rozvoje mar-
ketingu jsou specifické prvky jako budovani a fizeni znacek, hodnoty, segmen-
tace zakaznikl a vyznam internetu, predevsim socialnich siti, ktery dynamicky
roste. [1]

2.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji - vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit na-
bidku podle prani zakaznikl na cilovém trhuﬂ Jedna se o typ analyzy, kterou
rozkladame systém na nékolik faktord. V Sedesatych letech minulého stoleti
jim byly tzv. 4P. Produkt (product), cena (prize), misto (place) a propa-
gace (promotion). Pozdéji se mix rozrostl i o parametry lidé, zisk, planovani,
produktivita. Kombinace pristupt k tvorbé novych produktti, ndvrhu vhodné
cenové politiky, k vytvareni vhodnych distribucnich cest a volbé propagacnich
kampani se oznacuje jako marketingovy mix. [4]

!(Kotler, P., Armstrong G. Marketing. Praha: Grada Publishing 2004, str. 105.)



2. MARKETING

Tabulka 2.1: Porovnani staré a nové ekonomiky

Zakladni prvky tradi¢niho mar-
ketingu:

Zakladni prvky mnového pri-
stupu k marketingu:

Standardizace produktti a nésled-
ného servisu.

Zakladem je konkrétni, individualni
zakaznik.

Zakaznik je vniman jako nestaly,
proménlivy prvek.

Produkty a servis jsou pro konkrétni
zékazniky:.

Vyzkum se zaméruje na zhodnoceni
konkrétnich projektu

Marketingové informace jsou vedle
vyzkumu ziskavany dialogem a zpét-
nou vazbou s konkrétnimi zdkaz-
niky.

Kritérium dspechu: ziskat vic zdkaz-

Kritérium uspéchu: mit stabilni zd-
kazniky a rist spolecné s nimi.

2.3 Komunikace v marketingu

Marketingova komunikace je veskery typ komunikace, kterou se firma snazi

ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika tykajici se produktii a sluzeb,

které dand firma nabizi.

1. Kreativni komunikace

Vétsina firem se snazi v komunikaci zaujmout kreativni postoj, avsak

kreativita je véc subjektivni, takze si pod timto pojmem mize kazdy

predstavit néco jiného. Rozhodujici faktor je, zda se firmé podafi pro-

strednictvim zvolené strategie odlisit od konkurentti a zaujmout své sté-

vajici a hlavné potencionalni zdkazniky. Kreativni komunikaci nemusime

nutné uzivat pouze pro predstavovani nového produktu, ale i na prosazo-

vani stavajictho. Prosazovanim jednotné kreativni myslenky v ramci ce-

listvé nabidky firmy nam zptsobuje Gspésné zapsani do povédomi svych

zakaznik1, a to nejen samotnym produktem.

2. Emocialni komunikace

Clovék dokaze zpracovat pouze urc¢ité mnozstvi informaci, a tak presyco-

vani informacemi, které k nim doléhaji z nejriznéjsich stran, nemusi byt

vhodnou formou komunikace. Aby byla komunikace, co moznd nejucin-

néjsi, snazi se firmy vtisknout do svych sdéleni jisty emocionalni podtext.

Zdanlivé nepodstatné vyrobky nebo sluzby tim nabyvaji na vyznamu.

Negativnim aspektem tohoto typu komunikace muze byt piipadny kon-

flikt s etickym kodexem. Emocionalni komunikaci lze upravit ¢i zménit

priority jednotlivei ku prospéchu vyrobkt, které dlouhodobé poskozuji

zdravi. Emocionélni komunikace je také velmi tézko kopirovatelna.




2.3. Komunikace v marketingu

3. Inovativni komunikace
Tato komunikace je myslena prevazné jako bezprostiredni vazba na rozvoj
techniky, a to zejména informacnich a telekomunikac¢nich technologiich.
Upousti se od propagacnich akci zamétrenych na Siroké vrstvy zédkazniki
a vyrobci se naopak snazi plisobit na specifikované skupiny a jejich po-
tfeby. Omezuje se jednosmérna komunikace ve prospéch obousmeérné. E|

4. Integrovana komunikace
Spravnou a vhodnou kombinaci komunikac¢nich prostfedkt déva firma
najevo dokonalost své sluzby. Doklada vyspélost firemni kultury. Déle
zajistuje, aby postaveni znacky na trhu, charakteristika produktu a ko-
munikacéni sdéleni byly systematicky soucasti kazdého prvku komunikace
a byly preddvany v rdmci konzistentni komunikaéni strategie. [5]

2.3.1 Kontextové cileni

Podle Google az 96% uzivateltu nekonci akei, kvuli které prisli na web inzerenta.
Pomoci remarketingu mtzeme uzivatele, které stranky opustili opét oslovit
prostfednictvim jinych webt. Dokonce jim mtzeme cilené zobrazit reklamni
sdéleni sité na miru.

Kontextové cileni je nejzndméjsi a nejpouzivanéjsi moznost cileni v re-
klamnich sitich. Inzerent si zad4, u jakych témat stranek se bude zobrazovat.
Potencionalnim zajemcem o produkt neni pouze ten, kdo si o ném aktivneé cte.
Proto se objevuje i moznost cileni dle zadjmu uzivateli. Muzeme si nadefino-
vat pripad, kdy se objevi nase reklama na ruzny vyrobek/sluzbu. Napriklad
kdyz si bude uzivatel se zdjmem prohlizet cestovatelské weby konkrétni zemé,
muzeme nabidnout moznost koupé letenky pravé do daného statu. V pripadé
letisté muizeme inzerovat moznost parkovani nebo rtznych VIP sluzeb. Ne-
zalezi tedy na tom, u jakého obsahu se reklama zobrazuje, ale kdo je tim
uzivatelem, ktery ji ma vidét.

Nékteré produkty mohou byt velmi specifické ke konkrétni demografické
skupiné. Chci text inzeratu jen lehce personalizovat podle véku ¢ pohlavi
uzivatele. Nékteré sluzby nejsou vhodné pro jisté vékové skupiny nebo urcité
pohlavi. Pomoci téchto nastroji je mizeme vytadit z inzerce a zaméfit se na
skupiny, které vhodné jsou. I to je nyni v reklamnich systémech mozné.[6]

2 Jednosmérna komunikace - konkrétni reklama na vjrobek, kterd ma docilit koupi tohoto
produktu
Obousmérna komunikace - zjistuje co zakaznici chtéji a poté jim to nabidne
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2.4 Guerilla marketing

Koncept guerilla marketingu se postupné méni v pribéhu poslednich nékolika
let. V roce 1960, mnoho malych a stfednich podnikti v USA, byly vyzvany,
aby nasli inovativni zptsoby efektivni reklamy s malym marketingovym roz-
poctem. Firmy se pokousely vyrovnat se znevyhodnénim spojeném s velikosti
podniku prostfednictvim nekonvenénich zptisobu reklamy. V té dobé byly gue-
rilla nastroje povazovany za revolu¢ni, protoze se podstatné lisi od klasické
reklamy.

Viralni marketing, buzz marketing a PR guerilla jsou nastroje, které ex-
plicitné snazi stimulovat difizni efekt 7] [8]

2.4.1 Viralni marketing

Forma marketingu, ktera je uzivina na internetu, spoc¢iva ve vytvoreni zaji-
mavého produktu (obrazku, videa, aplikace), ktery si nésledné uzivatelé in-
ternetu sami preposilaji. Produkt byva vétsinou vtipny, Sokujici, s originalni
myslenkou nebo roztomily (zvifdtka, miminka atd.). Virdlni marketing po-
pisuje strategii, ktera cili na jednotlivce, aby predavali marketingové sdéleni
ostatnim. Vytvari potenciadl pro exponencidlni riist poctu zasazeni. Nékteré
strategie funguji 1épe nez jiné. Nize se nachdazi Sest zakladnich prvkua, které
bychom do strategie virdlntho marketingu meéli zahrnout. Viralni strategie ne-
musi obsahovat vSechny prvky, nicméné ¢im vice jich zahrnuje, tim vétsi je
pravdépodobnost dobrého vysledku.

1. Darovat hodnotné vyrobky nebo servis
Slovo zdarma je nejsilngjsi slovem ve slovniku obchodnika. Vétsina vi-
ralni komunikace podporuje rozdani predméti timto typem, a to pro pri-
lakani vétsi pozornosti. E-mailové sluzby, bezplatné informace atd. Slovo
levné miize generovat vysoky zajem, nicméné slovo zdarma tento zdjem
generuje mnohem rychleji. Obchodnici dnes védi, ze pokud spravné néco
vénuji, brzy se jim jejich investice vrati.

2. Snadné Sifeni

Kdyz si vezmeme piiklad virové nemoci a jejiho prenaseni.Ze napiiklad
mame chiipku. Lékar ndm doporudi, at se nevidame s lidmi, kteii kas-
lou, abychom si co nejéastéji umyvali ruce, nesahali si do nosu, o¢i ¢i
ust. Viry se Siii pouze v pripadé, Ze maji dobré podminky pro pie-
naseni. Médium, které nese své marketingové sdéleni musi byt snadno
sitené. Virdlni marketing funguje skvéle na internetu. Z marketingového
hlediska je dulezité zjednoduSovat marketingové zpravy. Kratké zpravy
se snadno a bez degradace prenasi dal a dal do svéta internetu.

3Rozptylujici se mezi potenciondlni zékazniky
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3. Rychle reagovat
Jestlize budeme nabizet jakysi produkt, ktery se do svéta rozsiti rychleji,
nez treba predpokladdame, je dilezité, abychom uméli zareagovat rychle
a i v pripadé velkého zajmu dokazali poskytnout veskeré nabizené sluzby
a podporu k nim.

4. Vyuzivat spole¢né motivace a chovani
Chytré plany umi vyuzit béznych lidskych motivaci. Napriklad chamti-
vost ¢i hlad po popularité ¢i uznani zene lidi. Je tfeba navrhnout mar-
ketingovou strategii tak, aby lidé méli motivaci si zpravu predavat ¢i ji
zvefejnovat.

5. Vyuzit stavajici komunikacni sité
Lidé jsou povétsinou socialni. Védci zabyvajici se timto problémem tvrdi,
ze kazdy clovek ma sité okolo 8-12 osob ve svém okoli. Vétsinou pratelé,
rodina, spolupracovnici. Dédle se muzeme setkdvat s osobou, kterd ma
rozmanitéjsi sit, na zdkladné svého povolani. Servirka obsluhuje stovky
hosti denné. Sité marketingu pochopily silu téchto lidskych siti. Je tieba
se naucit rozeslat zpravu mezi lidi, u kterych je pravdépodobné, ze se

zprava rychle a mohutné rozroste.

6. Vyuzivat dalsi zdroje
V tomto pripadé je minéno vyuzivat zdroje jinych subjektii. Napiiklad
umistit text nebo grafiku na webové stranky jinych osob, rozeslat tiskové
zpravy do nékolika periodik aj.[9][7]

2.4.1.1 Typologie viradlniho marketingu

Existuje pét druht virdlnitho marketingu:

Value Viral (hodnotovy virdl): Tento typ virdlniho marketingu se oznacuje jako
pratelsky. Lidé si sdileji dobré zkusenosti z probéhlého obchodu ¢i probéhlé
sluzby. Tento typ marketingu vznika viceméné sam. Vyrobek musi byt v prvni
radé kvalitni, aby lidé méli potiebu jej doporucovat.

Guile Viral (zdludny virdl): V tomto pripadé je potieba nastavit odménu za
dalsiho uzivatele, ktery vyrobek vyzkousi. Paklize osoba B vyzkousi vyrobek
na doporuceni osoby A, osoba A ziskava odménu. V tomto ptipadé nemusi byt
osoba A spokojena s vyrobkem, dilezita je ta odména, kterou dostane. I tento
typ vznikéd sdm, resp. na zdkladé odmény. Ta musi stat za to, aby c¢lovék dal
vSanc své, feknéme dobré jméno a doporucil vyrobek.

Vital Viral (Vitdlni virdl): Lidé chtéji sdilet pocity a okamziky s jingmi lidmi.
Paklize chce osoba A sdilet zazitek s osobou B, ta k tomu potiebuje specialni
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produkt. Uzivatelé musi citit, ze sdileni zazitkh stoji za to, aby byli ochotni si
poridit zminény produkt.

Spiral Viral (Spirdlni virdl): Tento pfipad je ukdzkou klasického pieposilani
vtipnych nebo zajimavych zkusenosti, videi, obrazkt, texti. Poslu to kama-
radovi, protoze by se mu to mohlo libit resp. ho to pobavit.

Vile Viral (Odporny virdl): Vzajemné varovani se o negativnich zkusSenosti.
Paklize zkusim sluzbu nebo vyrobek, ktery se mi vyrazné nelibi, doporuc¢im
kamaradovi, at si jej nekupuje, protoze se nejedna o kvalitni sluzbu ¢i vyrobek.
Povétsinou zaporné informace se sifi snadnéji a rychleji. Tento typ virdlu je
povazovan za Spatny. [10]

2.4.2 Buzz marketing

Buzzmarketing se stava ¢im dal tim vice popularni diky své efektivnosti, aniz
by byly nutné velké vydaje. Principem tohoto typu marketingu je rozsirovat
presvédcivé zpravy, takzvané ,bzucet“ a vyvolavat tak rozruch okolo nami
vybrané marketingové zpravy. Jeho cilem je podpofit diskuzi mezi lidmﬂMEH

Obrazek 2.2: Ukazka guerilla marketingu v prostiedi letisté

4Vyvolani efektu tstniho sifeni reklamy a diskuze mezi lidmi se nazyva World of Mouth
marketing

10
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2.5 Regulace v marketingu

2.5.1 Pravni regulace

V historii rozhodovalo o tspéchu spole¢nosti mnozstvi vlastnénych produktu.
Doty¢ny byl bohaty, a tak bylo zajemct o jeho zbozi vice nez dost. Od 19.sto-
leti se jiz tento zabéhnuty trend zménil, a to diky tomu, zZe se zvysila pro-
duktivita vyroby a vyrobilo se vice véci, nez bylo potieba. O tspéchu na trhu
tedy nerozhodovalo mnozstvi vyrobenych produktt, ale schopnost tento pro-
dukt prodat. Jelikoz je v dnesni dobé marketing jednim z hlavnich motoru
prodeje zbozi a diky tomu, ze spousta firem diky finan¢ni naro¢nosti nemohou
fungovat, objevuje se rada nekalych praktik, které se v reklamé a marketingu
uzivaji.

Evropska unie se ve sméru k marketingu firem stavi se strategii odstranit
bariéry mezi zemémi Evropské unie. Cilem EU je, aby mohla spole¢nost vy-
tvorit jednu jedinou reklamni kampan pro celou EU a nemusela se starat o
jednotlivé diléi zakony ve clenskych zemich. Proto tedy ceské zakony: zdkon
¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy ¢i zékon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani roz-
hlasového a televizniho vysilani patii mezi ty, které jsou casto novelizovany
pravé z divodu novych smérnic Evropské unie.

Reklamou se rozumi oznameni, predvedenti ¢i jina prezentace $irené zejména
komunikaé¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemo-
vitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky pokud neni dale stanoveno jinak. Komunikac-
nimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi prostredky umoznujici pie-
naseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové
a televizni vysilani, audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani, audiovizualni
produkce, pocitacové sité, nosice audiovizudlnich dél, plakity a letdky. Spon-
zorovanim se rozumi prispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo
prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se
rozumi pravnickd nebo fyzickd osoba, ktera takovy prispévek k tomuto ucelu
poskytne.[11]

Primému zédkazu dle zdkona podléhaji reklamy a ¢innosti:

e reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichz prodej, po-
skytovani nebo sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy

e reklama zaloZend na podprahovém vniméni (majici vliv na podvédomi
osoby, aniz by ji tato osoba védomé vnimala)

e reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou

e rcklama klamava

11
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e reklama skrytéd (obtizné rozlisitelnd jako reklama, zejména proto, Ze neni
jako reklama oznacena)

e sireni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresiata nebo po-
kud adresdta obtézuje (smétujici ke konkrétnimu adresatovi, ktery dal
predem jasné a srozumitelné najevo, ze si nepteje, aby viuci nému byla
nevyzadand reklama Sifena)

e reklama Sifend na vetrejné pristupnych mistech mimo provozovnu jinym
zpusobem nez prostrednictvim reklamniho nebo propagacniho zarizeni,
stanovi-li tak obec

Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat ja-
koukoliv diskriminaci z divodt rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat
nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zpiiso-
bem mravnost, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, na-
sili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické
presvédcent. [11]

Zakon o reklameé se hodné vénuje 1é¢ivym pripravkim a potravinam, coz se
problematiky marketingové komunikace letist netyka. Za spréavni delikt proti
zdkonu se muze vinikovi ulozit pokuta az do vyse 5 000 000 K¢. Co se miize v
kruzich letistni reklamy a marketingu pohybovat jsou pripady nekalé reklamy,
a to klamavé nebo srovnavaci.

2.5.1.1 Klamava reklama

Klamavou je reklama v pripadé sifeni informaci o svém nebo konkurenc¢nim
podniku/vyrobku/sluzbé, které mohou vyvolavat klamavou predstavu ve pro-
spéch jinych subjektt. V pripadé reklamni agentury, kterd zpracovava zadani
se muze vyskytnou priipad, Ze jiz dostanou klamavé informace pfi zadévani
zakazky. Neni dulezité, Zze tyto udaje prevzaly od zadavatele a nemaji tmysl
klamat. I tak jsou zodpovédni za klamavost reklamy.

2.5.1.2 Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklama je reklama, kterd piimo ¢i nepfimo identifikuje jiny sub-
jekt nebo zbozi ¢i sluzby, které subjekt nabizi. O srovnavaci reklamu se nebude
jednat v pripadé, ze z reklamniho sdéleni jasné nepozname, o ktery subjekt se
jedna. Srovnéavaci reklama muze byt kritizujici, opérnou, kterad je vyuzivana
podnikateli, ktefi prichazeji na trh a chtéji bojovat proti zabéhnutym sub-
jekttim a osobni, kterd si v§imé vlastnosti subjektt jako tfeba kvalifikace aj.
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320,000
additional people
will be affected
by noise from

a New runway

at Heathrow.

Compared to 18,000
at Gatwick.

Sasl

LONDON L}h#iﬂ(kﬂ(‘.,
gatwickobviously.com
and GLGWobviously O BV I O U 5 LY.

Obréazek 2.3: Piiklad nekalé reklamy Letisté Gatwick

2.5.2 Mimopravni regulace

Vedle regulace pravni formou norem a zakonu existuje jakysi eticky kodex,
tedy mimo pravni styl regulovani nekalé ¢i zakdzané reklamy. Takovyto kodex
byva vétsinou vydavan sdruzenim a plati pro ¢leny tohoto sdruzeni. Nejcastéji
jsou vydavany formou predpist. Co se také vymyka pravni kontrole je etika
reklamniho sdéleni. Ta byva povétsinou nejzasadnéjsim problémem v reklamé.
Dochézi tedy k regulaci pomoci samoregulaénich instituci. V Ceské republice
méa mimopravni regulaci na starost Rada pro reklamu, ktera rozhoduje o stiz-
nostech na urcité reklamy. Tato rada byla zalozena v roce 1994 a jejim cilem
je dosazeni Cestné, legalni a pravdivé reklamy. Rada také vydava Eticky kodex
reklamy. Ten je rozdélen do dvou ¢asti, kde v prvni jsou sepsany veskeré de-
finice tykajici se reklamy a v té druhé ¢éasti se fesi specifické oblasti reklamy.
Rada nemiize udélovat pokuty, pouze doporuceni. V piipadé nerespektovani
vsak muze byt predan podnét k dalsimu Teseni instituci, kterd ma zdkonem
danou moznost udélovat sankce.[12] [13]

13






KAPITOLA

Marketingova komunikace letist

3.1 Uvod

AZ do roku 1980 letisté pfijimaly obecné pasivni pristup k marketingu. Na
letisté se hledélo jako na pfirozeny monopol a nebyly schopny ovlivnit rozhod-
nuti svych cilovych trhii prostfednictvim marketingu. Tento tradi¢ni pohled
platil v priabéhu nékolika poslednich desetileti.

Letisté v dnesni dobé musi i¢inné fungovat na trhu, aby prilakalo aktivitu
a dosadhlo tak finan¢ni sobéstacnosti. Pokud spravujeme letisté pro verejny
provoz, musime nechat zdkazniky premyslet o tom, jak nase letisté vynika
pred ostatnimi. V ¢em je lepsi, co mizeme nabidnout vice. U letisté s jinym
typem provozu ¢i s mensim provozem je potfeba ziskat davéru komunity lidi
(napriklad nadsencu do 1étani) a udrzet si je co nejlepsi sluzbou. Pfi mensim
provozu je zcela typické upravovat sluzby piimo potrebam jednotlivel ¢i jed-
notlivych skupin. Manazefi letist uzivaji PR a marketing ke komunikaci nejen
se zakazniky, ale i se sponzory a jinymi skupinami.

VSechna letisté bez ohledu na svoji velikost by se méla zapojit do mar-
ketingu na pevném zakladé. Nejlepsi marketingové plany jsou obvykle jed-
noduché a jasné. Pravé tato jednoduchost a jasnost pomaha pri formulovani
marketingovych cilt a pri predavani zpravy cilovému publiku. Klicovymi prvky
v tvorbé planu jsou proziravost a planovani. [2]

Naprosta vétsina marketingovych autord rozdéluje metody marketingové
komunikace do péti oborti: na reklamu, public relations (PR), podporu pro-
deje, primy marketing a osobni prodej. Duvod takového déleni neni jen z tra-
dice nebo historického vyvoje marketingu, ale kazda z téchto péti nastrojovych
skupin dokéze oslovit cilovou skupinu zdkaznika jinym zptusobem. [14]

Marketingovy plan by nemél vycnivat nad jiné plany, dalezité pro letisté
a mél by byt vidén ve stejném svétle. Existuje nékolik zpusobi, jak dostat
letisté na trh i s omezenymi zdroji. Je vSak nezbytné zamérit se na cile planu
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a zameér, vytvorit zpravu pripadné alokaci zdroji. Je sedm krokti, jak vytvorit

kvalitni marketingovy plan.

16

krok 1 Definovani cil(i a zaméra
krok 2 SWOT a zhodnoceni prostiedkii
krok 3 Pfedefinovani cil( a ziméra
krok 4 Identifikovat cilové publikum
krok 5 Volba nastroji

krok 6 Implementace planu
krok 7 Monitorovani a vyhodnocovani

Obréazek 3.1: Kroky k vytvoreni marketingového planu

o Krok 1 - Definovani zdmeéru a cilu

Prvné je potteba fici, co ndm ma novy plan prinést. Prildkat nové letecké
spolec¢nosti? Nové sluzby do termindli? Zvysit prijmy hangaru? Toto je
dilezité definovat na zacatku, plany se v téchto pripadech vyrazné lisi a
jinak budeme postupovat v pripadé cile A a jinak v pripadé cile B

Krok 2 - SWOT a zhodnotit prostredky

Pripravit si silné/slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Tento krok bude
pravdépodobné vyzadovat nejvétsi vstup v tvorbé planu. SWOT analyza
vyzaduje, abychom si analyzovali kazdy z atributi pro letisté. Dilezité
v tomto procesu bude hlavné identifikovat pozitivni aspekty, které po-
muzou v dosazeni cili, jakozto i negativni faktory, které bude potreba
prekonat. V mnoha pripadech budou personélni a finanéni prostredky za-
hrnuty do SWO'T analyzy, bud jako sila nebo slabost. Dostupnost zdroji
vyzaduje zvlastni pozornost, protoze ovliviiuje rozsah marketingového
planu.

Krok 3 - Reeditace kroku 1
Zcela urcité by se méla tato reeditace zaklddat na materidlech, které



3.2. Marketingovy plan

3.2

nam vyjdou ze SWOT analyzy. Pivodni cile by mély byt pfezkoumany,
aby se zjistilo, zda jsou realistické a dosazitelné.

Krok j - Identifikovat cilové publikum

Identifikovat publikum, které bude prijimat nasi zpravu. Je dilezité cilit
konkrétné na publikum, kterého se naplnéni danych cilt tyka. Nebudeme
oslovovat rodiny s nabidkou levnéjstho stani v hangéru.

Krok 5 - Zvoleni nastroju k doruceni zpravy

Prostredky, které dostaneme k dispozici budou hrat obrovskou roli, které
nastroje budou pouziti v odeslani zpravy. Nastroje v tomto pripadé jsou
napiiklad televize, billboard, radio, internet aj.

Krok 6 - Provést plan
Této fazi marketingového planu je nejjednodussi porozumét. Zkratka
poté, co bude plan dokoncen jej uvést do provozu.

Krok 7 - Monitorovat a vyhodnocovat plan

Vs8echny marketingové plany, bez ohledu na to, jak dobfe promyslené
a pripravené, musi byt sledovany a nasledné vyhodnocovany, zda jsou
splnény uvedené cile a zaméry. Jednoducha otazka k zodpovézeni je
LOplnili jsme zameéry a cile, které jsme si stanovili v nasem marketingo-
vém planu? “ Pokud ne, plan musi byt upraven.

Marketingovy plan

Planovaci tym by mél zahrnovat zastoupeni z jednotlived a skupin, ktefi maji
zajem na dlouhodobém tspéchu letisté. Vybrani ¢lenové tymu by méli pred-
stavovat klicové strany letisté. V idedlnim piipadé by mél byt planovaci tym

zastoupen zastupci z nasledujicich skupin:

Spréava letisté

Néjemci

Firmy, jez letisté pouzivaji
Ridici organ

Skupina pro hospodarisky rozvoj

3.2.1 Definovani zaméru a cila - krok 1

Prvnim krokem k pripravé marketingového planu by mélo byt definovani mar-

ketingovych cilt a zaméru. Kazdy marketingovy program potirebuje sviij roz-

sah, méritelné cile, aby jsme méli jistotu nebo aspon nastroje k tomu zjistit,
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ze usili vynalozené do implementace programu neni zbytecné. Cely proces vy-
zaduje brainstorming, analyzu, hodnoceni ¢i revize.

3.2.1.1 Brainstorming marketingovych problémi

Brainstorming, neboli metoda volné diskuze, by mél probihat pred vymezenim
rozsahu marketingového planu. Jedna z moznosti, na jaké bazi tuto poradu
vést je tzv. ,prvni myslenka“. Je to forma cviceni, kde by si méli ¢lenové
planovaciho tymu zodpovédét na zédkladni otazky, a to vétou, ktera je prvné
napadne. Otazky se budou lisit v disledku toho, co presné je cilem naseho
marketingového snazeni. Zde ukazka nékterych otazek:

Nase letisté je zndmé pro své ...
Co nds odlisuje je ...

Snazime se ...

Dosahli jsme ...

Ziskali jsme lepsi ...

Jsme hrdi ...

Nasi zameéstnancs ...

Tento typ brainstormingu nadm muze poskytnout informace o tom, jak je letiste
vnimano, jaké jsou jeho klady a jeho hlavni problémy.

3.2.1.2 Cile marketingové komunikace

Cile jsou vseobecné vyroky o tom, co letisté chce a co letisté ocekava, ze do-
sdhne v budoucnosti.

Zaméry jsou definovany jako realistické a méritelné a jsou typicky kratko-
dobé a dosazitelné v ramci marketingového planu.

Akce jsou specifické ¢innosti, které maji pomoci k dosazeni cili. Je tedy du-
lezité mit na védomi, ze cile musi byt realistické a dosazitelné.

Na diagramu je priklad cile, zdméru a akce. Diagram ukazuje, jak by
se mohl Tesit zamér vybudovat lepsi znacku a lepsi image letisté. Vidime cil
zlepsit image a zaméry rozdélené do dvou kategorii. Zamér musi byt realisticky,
v tomto ptipadé zlepsit se v ocich spole¢nosti nebo zviditelnit se u cestujicich.
Reseni tohoto cile je spousty, takze uveden pouze piiklad.

3.2.1.3 Typy marketingovych cila

Paklize mame potize s formulaci marketingovych cilii, mizeme zvazit nejbéz-
néjsi marketingové cile pro vsechna odvétvi prumyslu. Mezi né patii:

e Expanze
Trzni expanze jednoduse feceno prildkat nové zdkazniky k nasi sluzbé,
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cile
(posilit letistni image)

h 4

Zamér
(Zvysit poveédomi u
cestujicich)
Akce Akce Akce Akce
(reklamni kampar) (nové logo) (zlep&it webstranky) (zavést prohlidky letidté)

Obrazek 3.2: Diagram Teseni cile

nasemu produktu. V pripadé letisté se jednd o prildkani novych ces-
tujicich prostirednictvim leteckych spolec¢nosti, soukromé parkovisté vs.
parkovisté letiStni aj.

Zaméreni se na konkrétni trh

Zaméreni se méa specializovat na konkrétni sluzby nebo na konkrétni typ
zakaznikld. Vyhodami miize byt, Ze se letisté muze soustiedit své zdroje
na uzky kruh uzivateli a mize se odlisit od konkurenc¢nich letist. Prikla-
dem specializace muze byt letisté Houma-Terrebonne v Louisiané, ktera
se stala zakladnou pro vrtulniky, kteri poskytuji logistickou podporu v
Mexickém zalivu pii tézbé ropy.

Naéaklady
Zcela logicky snaha o snizeni nakladu ¢i zvyseni prijmu.

Kyvalita
Snaha nabidnout uzivateliim kvalitnéjsi vyrobek nebo sluzbu nez kon-
kurence.

3.2.1.4 SMART metoda

SMART je oznaceni spravné stanovenych cili v procesu planovani. Slovo
SMART je zkratkou anglického Specific, Measurable, Achievable, Relevant,
Time-Boud. Do ¢eského jazyka muzeme prelozit nasledovné:
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S - Specific - Specificky
Specificky: Za specificky cil muzeme povazovat takovy, u kterého je jasné,
¢eho ma byt dosazeno.

e M - Measurable - Méfitelny
Meéritelny: Méritelnym cilem mizeme povazovat cil u kterého bude jasné,
jestli je cil splnén nebo ne. Je tfeba se vyhybat neméritelny cilim jako
budeme nejlepsi letisté. Nelze hodnotit, zdali jsme nejlepsi, pripadné
v ¢em nejlepsi. V tomto piipadé by bylo lepsi métitelny cil nastavit
,Zvysime popularitu v cestujicich o % “

e A - Achievable - Dosazitelny
Dosazitelny: Toto nam urcuje, na kolik jsme schopni cile dosdhnout. Mii-
zeme si urcit skalu, ktera bude hodnotit miru a snadnost dosazitelnosti.
Je treba si zvolit dosazitelny cil a postupné jej modifikovat a upgrado-
vat. Déale jestli jsme schopni si odpovédét na otdazku ,Jakym zptusobem
mohu cile dosdhnout?“

e R - Realistic - Relevantni
Relevantni: Na druhé strané je tieba si uvédomit, jestli lze cil splnit a
opét tedy volit vice mensich krokt pred jednim obrovskym

e T - Time-Bound - Casové dosazitelny
Casové dosaZitelny: Tato paséz oznacuje ¢asové rozpéti cile. Kazdy cil
mé zacatek a konec.[15]

3.2.2 SWOT Analyza a zhodnoceni prostredkt - krok 2

3.2.2.1 Swot analyza

N4

Nejdtlezitéjsi analyzou v pripravé jakéhokoliv marketingového planu je ana-
lyza SWOT (Strengths, Weaknesses,Opportunities, Threats). Tedy posouzeni sla-
bych a silnych stranek, hrozeb a prilezitosti. Provedeni analyzy je nezbytné,
protoze vysledky ukazuji realistické cesty pro letisté oproti tém, které realis-
tické nejsou. Analyzou letisté ziskava presny obraz o svych silnych a slabych
strankach, prilezitostech a hrozbéach. Jednim ze zdroju informaci pouzivané ve
SWOT analyze je hodnoceni zékaznikli. Existuje mnoho zpiisobti, jak ziskat
zpétnou vazbu od zdkaznikl: dotazniky, internetové pruzkumy aj. Jednim z
hlavnich divodt pro dokonceni SWOT analyzy je umoznit letisti porovnani s
konkurenci. Jaké vyhody letisté ma a jestli je mtize vyuzit k prilakani poten-
cionélnich zdkazniki.[2]

Silné stranky
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Zakladni faktory ovliviujici silné stranky letisté mohou byt naptiklad veli-
kost, kvalifikovani vedouci pracovnici se zkusenostmi s vedenim lidi, dostatek
kompetentnich specialistii, moderni technologie, jedine¢né firemni know-how,
dobré image letisté.

Slabé stranky

Na rozdil od silnych stranek firmy (pravidlo MAX) plati pro slabé stranky
pravidlo MIN — tedy snazime se o minimalizaci jejich vlivu. Ke slabym stran-
kam firmy muzeme zaradit chybnou marketingovou strategii, nedostatec¢na
kontrola, nedostateéné kapacity k uspokojeni poptavky na trhu, ptilis dzky
sortiment sluzeb, nedostatecnd komunikace se zakazniky, nevhodné organi-
zacni struktura aj.

Prilezitosti

Ptilezitosti prinaseji potencidlni uzitek pro letisté. Jejich vyuzitim se letisté
snazi tuto oblast maximalizovat tak, aby pfinasela co nejvic moznosti, jak se
odlisit od konkurence a zaroven se co nejvice priblizit pranim zadkaznika a
ziskat tak konkuren¢ni vyhodu ¢i finanéni prostredky. Jedna se napf. o na-
vazani kontaktl s novymi partnery, moznost expandovat na nové trhy, nové
prilezitosti pro investovani, prilezitost zlepsit povédomi o letisti ve vztahu k
zdkaznikiim ¢i investortim aj.

Hrozby
Hrozby predstavuji protipdl prilezitosti. Hrozbou muze byt napi. nova kon-
kurence na trhu, stdvajici konkurent ptrichdzi na trh s inovativni sluzbou, ne-
stabilni politickd situace v oblasti, kde se letisté nachdzi, zivelné pohromy,
odchod klicovych pracovnikt ke konkurenci, ztrata dobrého jména letisté a
dobrého povédomi o znaéce mezi zékazniky aj.[4]

Ukazka SWOT analyzy v prostredi letisté je zndzornéna v nasledujicich
tabulkach. Silné a slabé stranky v tabulce a prilezitosti a hrozby v tabulce
2.2

3.2.2.2 Hodnoceni zdroju

Efektivni marketing program musi brat v tivahu dostupné zdroje. U letist
pristup zahrnuje inventury poslednich marketingovych aktivit ¢i posuzovani
finan¢ni prostredki, které jsou k dispozici. Marketing letisté tspésné vyza-
duje celou fadu aktivit, které by mohly zahrnovat vytvareni siti a PR jako
efektivni psani marketingovych material, udrzovani webové stranky letisté,
aktivni zapojeni komunity v mistnich organizacich a tak dale. Planovaci tym
by mél vyhodnotit potencidlni finan¢ni prostiedky (a zdroje financovani), které
jsou k dispozici. Kolik letisté bude muset pokryt ze svého vlastniho rozpoctu a
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Tabulka 3.1: Slabé a silné stranky v prostredi letistée

Silné stranky Slabé stranky
e Silnd poptavka pro obchodni e Letisté se nachazi méné nez 1
cesty hodinu jizdy od vétsiho letisté
e Popula¢ni rust v regionu a e Spatnd domluva s kra-
spolecenstvi jem/méstem /statem
e Mistni skoly vyuzivaji letisté e Nutné opravy
pro vyuku

e Hluk letiste

e Stéavajici logistické centrum o _
o Letistni sazby a poplatky jsou

e Dobré misto pro specializo- nediisledné uplatnovany
vané vzdélavani

castku o kolik se da navysit prostiednictvim dal$ich moznych zdroja financo-
vani, jako jsou naptiklad granty, dary, vécné prispévky. Prestoze podrobnosti
o marketingovém planu jsou v tuto chvili nedokoncené, je dilezité rozvijet
predbézné odhady.

3.2.3 Revize - krok 3

Dalsim krokem je prehodnoceni ptvodnich cili a zaméru. Musi byt zajisténo,
ze se Tesi marketingova priorita a Ze je v souladu se zavéry SWOT analyzy
a ze je cil dosazitelny dostupnymi zdroji. Napriklad, pokud nasim pavodnim
cilem bylo prilakat nové velké obchody, ale nase SWOT analyza ukazuje, ze
momentalné nemame potfebné prostory, budeme muset odpovidajicim zpu-
sobem prepracovat svij cil. V pripadé, ze zaméry a cile bude nutné zménit,
nyni je ¢as si je preformulovat, aby odrazely to, co jsme se poucili ze SWOT
analyzy.

3.2.4 Identifikovat cilové publikum - krok 4

Identifikace cilové skupiny je dilezita, paklize letisté maji omezené zdroje,
musi tc¢inné oslovit ty spravné lidi. Efektivnost celé kampané nam zpusobuje
spravné sdéleni a komunikaci se spravnou cilovou skupinou. Tento proces roz-
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Tabulka 3.2: Prilezitosti a hrozby v prostiedi letisté

Prilezitosti Hrozby
e Dalsi moznost novych desti- e Vétsi sluzba na alternativnich
naci letistich
e Rozvoj / rozsifeni prumyslové o Vysoké letecké tarify
nebo kancelarského parku u
letiste e Aktualni leteckd sluzba je ne-
spolehliva

e Spolecny marketing s ostat-
nimi skupinami hospodar-
ského rozvoje

e Naruseni vyvoje v blizkosti le-
tisté

e Nedostateéné financovani k
udrzeni a posileni image le-
e Nové technologie pro zvyseni tisté
kapacity

e Riist prodeje pohonnych hmot

hodovani o tom, jaké kroky ucinit je casto oznacovan jako vyvoj marketingové
taktiky.

Cilova skupina mtze byt definoviana podle geografického mista, demogra-
fie (vék, pfijem, nebo povoléni), skupin uzivateli (pilot, cestujici, ndjemci,
nebo vyhlidky) nebo podle psychografického atributu (zdjmy, postoje nebo
stanoviska). Nékdy jsou cilové skupiny sekvenc¢ni. V piipadé rozvoje letecké
dopravy: s nejvetsi pravdépodobnosti jako prvni cilovou skupinou je komunita
lidi a s nejvétsi pravdépodobnosti do cile patfi zvysit povédomi. Jakmile je
komunita na palubé, druhé cilova skupina je letecky dopravce a cil se méni
na udrzeni, rozsiteni nebo pridani nové letecké sluzby. Marketingova zprava
se zabyva cilovym publikem a snazi se ovlivnit volby. Marketingové zpravy,
které letisté nasazuji jsou ve své podstaté odpovédi na otézky: ,,Pro¢ by mélo
pouzivat cilové publikum zarizend ¢i sluzbu?“, ,V cem je to lepsi nez u konku-
rence? “. Zprava je prima komunikace s cilovym publikem. Takze to, co je ve

vvvvv

to, co délame.
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3.2.5 Marketingové nastroje - krok 5

Letisté pouzivaji Sirokou skalu marketingovych nastroju v zavislosti na téma,
publikum aj. Tato kapitola predstavuje zakladni kategorie marketingovych
nastroju a popisuje nejcastéjsi a nejucinnéjsi.

Tabulka 3.3: Tabulka nakladu

Zdarma, za |€ €€ €€€

nizkou cenu

Tiskové zpravy | Webové Reklama v no- | Reklama v TV
stranky vindch

Editorialy Den  otevie- | Reklama v ra- | -
nych dveri diu

E-mailovy Volné letenky, | Billboardy -

zpravodaj darky

Obsah na face- | - - -

booku

Jednim z hlavnich problémi, které vétsina letist fesi je, jak dosdhnout
nejvetsi marketingovy dopad s co nejmensim rozpoctem. Tabulka prinasi
tomuto tématu potadi zakladnich marketingovych a propagacnich nastroji na
zakladé nakladt. Skutecné naklady nejsou mozné vycislit, nebot se velmi lisi
oblast od oblasti. Nejen televizni a rozhlasové reklamy, ale i billboardy a jiné
formy reklamy stoji ve velkych méstech vice nez v mensich obcich. Nicméné,
na vsech trzich existuje vSeobecnd hierarchie nakladu, které by méli manazeti
letist zvazit pri vybéru. Pfi rozhodovani o tom, jaké marketingové néstroje
pouzit je uzitecné védeét, jaké nastroje pouzivaji ostatni letiste.

3.2.5.1 Typologie nastroja

Posledni 1éta ptinaseji revoluci v metodach a moznostech komunikace. Technické
i metodické novinky se objevuji v rychlém sledu. Marketingovi teoretici na no-

vinky reaguji s ur¢itym zpozdénim a opatrnosti, protoze ne vSechny z nich se

dokézi udrzet a prokazi svoji schopnost. Prikladem mtize byt nastupujici trend

socidlnich siti. Pravé v dobé, kdy se objevily na internetu socidlni sité, nékteti

teoretici je povazovali za nastroj komunikace teenagert. Po nékolika letech je

vSak museli zahrnout do svého marketingového obrazu svéta jako novy feno-

mén a zacali o nich psat knihy.

V soucasné marketingové literatute se tedy u riiznych autori objevuji rtizné
zpusoby tridéni a rizné mnozstvi nastrojovych skupin marketingové komuni-
kace. Béznym zlozvykem je kladeni rovnitka mezi propagaci a reklamu. Ne-
presné chapani pojmi a Gc¢inki jednotlivych komunikac¢nich nastroju zptso-
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buje chybné zvoleni nastroju a vede k vysledkim, které neocekavame, snizuje
ucinnost kampani i tfeba synergicky ucinek ze soucasného pouziti dvou nebo
vice metod, kterého by jinak bylo mozné dosdhnout.

Neexistuji univerzalni a obecné prijimané definice hlavnich néstrojovych
skupin marketingové komunikace. Pro kazdou z téchto skupin byla v pribéhu
doby jejich vyuzivani identifikovana rada aspektt komunikac¢niho pusobeni
a vlastnosti, které je spojuji nebo odlisuji od ostatnich skupin. Pravé velké
mnozstvi téchto privliastkl je zdrojem zmatenosti v chapani, pojmenovavani a
pouzivani nastroju marketingové komunikace. Pokusime se tedy redukovat po-
cet atributti kazdé skupiny na jeden nebo dva klicové znaky, kterymi budeme
skupiny zfetelné a jednoznacné stanovovat v tabulce [3.4]

Tabulka 3.4: Tabulka néstrojt

nastrojova skupina klicové atributy

reklama placeny ¢i vzajemny prostor/cas/realizace v médiich
public relations ovliviiovani minéni

podpora prodeje stimulace zakaznického chovani

primy marketing zacileni

osobni prodej verbélni i neverbalni komunikace

Dtraz u nastrojové skupiny reklama je zalozen na atributech ,placena*
a ,,v médiich“. Pritom slovo ,vzdjemny“ vyjadifuje i obchodni vztahy zalo-
zené na sménném obchodé a umoznuje do této kategorie pohodIné zahrnout
sponzoring a rizné druhy partnerstvi. Atribut ,,v médiich“ umoznuje do této
nastrojové skupiny zaclenit jiné formy reklamy vcetné sdéleni jako vyrobu
reklamnich predmétti, u nichz za médium muizeme povazovat samotny nosic¢
reklamy naptiklad hrnicek, v piipadé letisté letadlo ¢i jiné, avsak typické le-
tistni zatizeni. Naopak u kategorie public relations netrvidme na atributu ,v
médiich“, ale zaméfujeme se na atribut ,ovliviiovani“. Ve skupiné podpora
prodeje timyslné nepouzivame spojeni ,kratkodoby“, abychom mohli pouzi-
vat v této Casti nastrojové skupiny tzv. dlouhodobé vérnostni programy. Sviij
smysl zde mé i spojeni ,,zdkaznické chovani“ namisto ,kupni chovani®“. Tato
néastrojova skupina pak bez problému muze absorbovat zdkaznické soutéze, ve
kterych neni nutné zakoupit vyrobek/sluzbu. Letisté Leose Janacka v Ostravé
naptiklad zvolilo cestu k vétsimu feedbacku tim zpisobem, Ze z odevzdanych
dotazniku o kvalitach sluzeb vylosuji jednoho vyherce, ktery ziska vécnou cenu,
vétsinou vyhlidkovy let nad Ostravou. Letisté si tak zajistilo zpétnou vazbu od
zékazniku a jesté muze zvolend taktika pfispét k prisunu cestujicich. [16] Dalsi
skupinou nastroji je pfimy marketing. Vynikajici schopnost nastroja této sku-
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piny je moznost primo oslovovat adresaty sdéleni podle vybérovych kritérii.
Osobni prodej ma na rozdil od ostatnich néstroji vyhodu osobniho kontaktu
s potencionalnim zdkaznikem. Je néstrojem primé komunikace mezi obchod-
nimi zéstupci a zékazniky. Zminény obchodni zastupce musi byt perfektni ve
verbalni i neverbalni komunikaci, coz je v tomto pripadé klicovy atribut této
nastrojové skupiny.

Tabulka 3.5: Typologie marketingové komunikace podle informac¢niho pro-
stredi

charakter prostredi predstavitel

klasické, anonymni verejny prostor, tisk. el. média
personalizované virtualni internet
personalizované autentické event

Typologie néstroji podle atributt, jak je uvedeno v tabulce [3:4], ndm neu-
kaze vSsechny nastroje marketingové komunikace, a proto si pomuzeme tabul-
kou ktera znazornuje typologie podle prostredi, ve kterém se tyto nastroje
pouzivaji. Za hlavni divod pro rozrazeni do prostiedi pouzijeme ,anonymitu
a personalizaci“ ¢i ,virtudlnost a autenticitu®. Klasické prostredi se v tomto
pripadé vyznacuje vysokou anonymitou. To protoze inicidtor komunikace ne-
komunikuje s cilovou skupinou sdéleni v primém osobnim kontaktu. Perso-
nalizaci je zde minénd predevsim osobni angazovanost zdkaznika: impuls pro
komunikaci tedy prichézi od zékaznika (surfuje a vyhleddva na internetu) nebo
je skrze jeho osobni zazitek. Autentickym prostiedim se zde mysli bézny realny
prostor, umoznujici komunikaci a vniméani vSemi dostupnymi lidskymi smysly.
Existuji i metody komunikace, které hranice vyse uvedenych prostredi redlné
prekracuji. Je to napiiklad metoda guerilla marketingu ve vefejném prostoru
nebo tzv. virtualni realita.

Kazdé z uvedenych prostiedi ma natolik komplexni charakter, ze umoz-
nuje vyuzit nastroje komunikace ze vSech nastrojovych skupin a rozvinout je-
jich spolupréci. Sloucenim obou pouzitych typologii snadno vytvorime dvou-
dimenzionalni matici, v niz si vysta¢ime s péti hlavnimi nastroji (principy)
marketingové komunikace a tfemi typy prostiredi. Na konkrétnich prikladech
komunikacnich néstroju uvedenych v tabulce [3.6]je vidét, jak se zdstupci viech
nastrojovych skupin vyuzivaji v kazdém z prostredi.[14]

3.2.5.2 Efektivita a ndklady nastroju

Tabulka ukazuje, jak se fadi hlavni marketingové nastroje z hlediska na-
kladu a efektivity. Nejméné nakladné nastroje jsou v horni ¢asti matice a ty
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Tabulka 3.6: Spoluprace néastrojovych skupin

klasické internet event
reklama inzeraty v | bannery, venkovni  re-
tisku, tv spoty, | kontextové klamy na
billboardy reklamy veletrzich, hla-
Seni v rozhlasu
veletrhu
public relati- | tiskové zpravy, | diskuzni féra, | tiskové  kon-
ons rozhovory do | blogy ference, pre-
médif zentace v
doprovodném
programu
podpora pro- | vérnostni pro- | on-line po- | losovani 0
deje gramy radny ceny, soutéze
piimy marke- | telemarketing | nabidkové roznaska
ting e-maily letakt
osobni prodej prodej B2B on-line video prodejni  vy-
stava

nejdrazsi ve spodni ¢asti. Porovnani nakladd marketingovych nastroji bude
reprezentovano symbolem eura (€), pricemz zcela logicky ¢im vice eur, tim
vetsi naklady. Efektivita bude znazornéna c¢islem 0-3, kde 0 bude znazorno-
vat rozdélené nazory na ucinnost a nasledné pak 1-3 podle efektivnosti, opét
¢im vétsi cislo, tim lepsi. Dale je treba si uvédomit, ze naklady na néstroje
se budou lisit dle oblasti, ve které tento nastroj uzivame. Efektivita je roz-
délena dle prostredi, ve kterém dany néstroj ptsobi, a to v prostredi letisté
a v obecném komerénim prostiedi. Na prvni pohled muZzeme spatfit nékolik
efektivnich nastroju, jez se pohybuji napri¢ celou tabulkou. Ty bych nazval
zakladni néastroje, tedy takové, jez si musi letisté co nejdiive opatrit, nebot se
jedna o marketingové nezbytné néstroje. Mély by to byt ¢lanky v odbornych
casopisech, odborné prednasky ¢i webové stranky. Tyto nastroje nejsou oproti
své efektivité vyrazné finanéné narocné. Muzeme vidét, ze oproti komerénimu
sektoru se u letectvi skryva v zaméfeni na odbornou vetfejnost vétsi efektivita,
coz ndm dokazuje i rozdilna efektivnost u nékterych prikladu.

3.2.6 Implementovat plan - krok 6
3.2.6.1 Zakladni komponenty planu

Marketingovy plan slouzi pro dvé dilezité funkce. Je to plan, ktery prevadi
cile do konkrétnich cCinnosti a jedna se o referen¢ni dokument pro vsSechny
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Tabulka 3.7: Efektivita

markertingové nastroje cena EKS EvL
Clanky v ¢asopisech € 3 3
Ocenéni nebo uznani € 1 1
Prizkum spokojenosti zdkaz- € 1 1
nikt

Interview(radio, TV) € 3 3
Newsletter (elektronicky) € 3 3
Reporty v novinach € 3 3
Promo vyrobky € 3 3
Vefejna ozndmeni € 1 1
Verejné prednasky € 3 3
Dobrovolnictvi € 1 1
Internetova reklama €-€€ 1-3 1-3
Reklama v odbornych casopi- €-€€ 1 2-3
sech

Transparenty, vlajky €-€£€ 1-2 1-2
Marketingova brozura €-€£€ 2 3
Reklamy na vozech €-€€ 2 2
Knihy o projektech na letisti €-€€ 1 1
Reklama v Casopisu €-£££€ 1-3 1-3
Reklama v novinach €-€€€ 3 1
Soutéze €-€€£€ 1 1
Vzdélavaci program €-€€£€ 1 1-2
Vybaveni/servis zdarma €-€€€ 1 1
Propagacni predméty zdarma €-€€€ 1 1
Lobbovani €-€€£€ 3 3
Den otevienych dveri €-€€£€ 1-2 0
Redukce cen a poplatki €-€€€ 1 1
Udalosti pro sponzory SR SASASH 2 2
Web €-€€£€ 3 3
Reklama v radiu €€ 0 1
Video magazin €€ 2 2
Vlastni noviny €€ 2 3
Staze pro studenty €€ 1 2
Billboardy €€-€€£€ 3 1
Reklama do emailu €€-€€£€ 1 1
Ekonomické studie €€-€€£€ 1 2
Ostatni venkovni reklama €€-€€£ 2-3 1
Reklama v TV €€€ 3 1
Air show €€€ 0 0




3.2. Marketingovy plan

zucastnéné osoby, ktery poskytuje informace o pozadi celé marketingové kam-
pané. Plany se lisi délkou, obsahem i forméatem. Vétsina marketingovych plant
prostrednictvim jednotlivych boda obsahuje nasledujici zdkladni soucéasti:

1. Soucasna pozice letisté: Zakladni popis nabizenych produkti a slu-
zeb, hlavni uzivatelé letist, jejich ndjemci, aroven kvality letisté, konku-
ren¢ni postaveni v regionu ¢i diskuze o trendech v jednotlivych odvétvi,
které funguji na letisti.

2. Letistni cile a zaméry: Diskuze cilu, cilové skupiny nasich plana, for-
mulace zpravy, kterd ma byt sdélena ¢i méritelné cile, které chce letisté
dosdhnout v urcitém casovém ramci.

3. Akéni plan: Konkrétni marketingové aktivity, které budou vyvinuty k
dosazeni cile, Kromeé toho akéni plan obsahuje popis jednotlivych tkold,
plany ¢i rozpocty.

4. Sprava a monitoring: Dohlizeni na prubéh marketingové kampané,
sledovani pokroku a doladit plan dle potreby.

Akéni plan by mél byt prubézné aktualizovan, aby se v ném ukazoval progres,
ktery pri aplikaci pozadujeme.

3.2.6.2 Implementace

Hodnota marketingového planu se ukazuje pri jeho implementaci. Je potieba
urc¢it jednu osobu, ktera je dokonale srozuména s odpovédnosti, rozpocty aj.,
ktera bude ridit program. Povinnosti managementu zahrnuji nésledujici:

o Komunikace marketingového tymu se vSemi ztucastnénymi stranami.

e Prirazeni roli a odpovédnosti na personél, dobrovolniky nebo zicastnéné
strany.

e Prezkoumani[?]

3.2.7 Monitorovani a vyhodnocovani - krok 7

Poté, co se marketingova kampan spusti se muze lehce stat, ze ji budeme
pokladat za hotovou a jiz se o ni nebudeme starat. To vsak nelze a je potieba
kampan vyhodnocovat a monitorovat. Je potieba kontrolovat spoustu prace,
ktera byla pri implementaci udélana. Kontrolovat billboardy, inzeraty, zdali
jsou v dobrém stavu, dostat zpétnou vazbu od médii, jestli jsou ¢ldnky/spoty
v obéhu a jaky je na né nazor. Kazdy, kdo se na kampani podilel by se mél
ucastnit kontrolingu riznych aspektu kampané.
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Jednim z klicovych zdroji informaci je cestujici prochéazejici pfes termi-
nal. Bylo by vhodné se s cestujicimi o nové podobé letisté pobavit a ziskat tak
pravdu a nebo jen odkyvaji vSe dobré, aby je dotyc¢ny dotazovatel jiz neotravo-
val. Je treba tedy vybrat idealni dobu spojenou s ¢ekanim na let, kdy cestujici
nikam nespécha a miize tak v klidu odpovidat na dotazované otdzky. Jiné le-
tisté uzivaji ke zpétné vazbé internetové dotazniky nebo emailové zpravy. U
tohoto typu vSak neni jisté, zdali se letisté odpovédi docka.

3.3 Priklady marketingovych nastrojt

3.3.1 Public Relations

Public Relations neboli PR je soubor nastroji ke komunikaci mezi firmou a
cilovymi skupinami[7]. PR, tedy vztahy k vefejnosti predstavuji i¢innou formu
neptimé komunikace . Cilem je vytvaret pozitivni vztah vefejnosti k podniku a
dlouhodobé ovliviovat nazory. Mimo jiné i budovat firemni kulturu ¢i firemni
identitu. Vzhledem k vysokému vyznamu vztahti k vefejnosti maji velké firmy
samostatné PR oddéleni a PR manazery. Na trhu piisobi i fada agentur, kteti
se na oblast PR specializuji. [17]

3.3.1.1 Prizniva publicita

Neméli bychom predpokladat, ze by média chapala hodnotu letisté a jeho cel-
kovy ekonomicky piinos, takze je prvoradym cilem manazera letisté starat se
o medidlni vystup hodnoty letisté. Cim vice média uznavaji tuto hodnotu,
tim veétsi je pokryti letisté v tzv. pfiznivé publicité. Ta prameni z ¢lankd a
rozhovort o letisti, které v ocich Siroké verejnosti ptisobi pozitivné. Na rozdil
od placené reklamy nese vétsi davéryhodnost v mysleni cestujicich. Informace
jsou dodavany formou reportazi v televizi, v radiu ¢i v novinach, kde se na-
chézi spousta dalsich faktickych informaci a divéryhodnost je tedy vyssi nez
u spotu, ktery si vytvorime sami. Pfizniva publicita neni zdarma, ackoliv se to
muze na prvni pohled zdat. Stoji za tim vytrvalost ¢i Gsili. Pfiznivou publicitu
muzeme rozdélit do nékolika ¢asti. Mezi ty miiZzeme pocitat tiskové zpravy ¢i
balicek, ktery vétsinou obsahuje promo fotky, ale i ¢lanky a zivotni pribéhy
spojené s letistém.

3.3.1.2 Verejné recCnictvi

Rec¢nictvi je jednim z nejté¢innéjsich nastroji, pii kterém miizeme zménit ve-
fejné minéni a zvysit dobrou image letisté. Je to také zptsob, jak manazefi
rozvijeji dobré vztahy s riznymi organizacemi a tyto vztahy na oplatku mohou
pomoci letisti dosahnout svych cili. Dale je dobrym nastrojem na rozsifovani
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sité spolupracovnikil ¢i pratel letisté. I tyto vztahy mohou byt zdrojem fi-
nanc¢ni podpory. Pro osobu rec¢nika je dulezity navodit pocit, ze ho reénéni
bavi. Vibec nejlepsi by bylo vybrat clovéka, kterého to skutecné bavi. Pocit z
takového vystoupeni je lepsi, nez kdyz bude rec¢nit ¢lovék, ktery to dostal za
tikol a Te¢nit se mu nechce. Clovék, ktery piisobi profesiondlnim dojmem bude
pozvan Castéji a bude mit tak vice prilezitosti fecnit o letisti a posilovat dobré
vztahy.

3.3.1.3 Udalosti

Udaélosti jsou béznou formou vztahi s verejnosti. Obvykle jsou strukturovany
jako exkurze, dny otevienych dveri, letecké dny nebo vzdélavaci programy.
Tyto udalosti poskytuji prilezitost ukazat vefejnosti fungovani letisté, pred-
vést své zafizeni a vytvorit tak nezapomenutelny zazitek a pozitivni reakce
siroké verejnosti. Co se tyce nakladi na tyto udalosti. Nejnakladnéjsi bude
zaridit letecky den, jelikoz tento typ udalosti méa Siroky zabér. Od vymezeni
prostoru, pres jeho spravu a hlidani az po zarizeni programu celého dne. Na-
opak nejlevnéjsi bude vzdélavaci program, nebot na to je vétsinou vymezena
jedna mistnost s jednim ¢lovékem, ktery radové hodiny fec¢ni na urcité téma,
kterému povétsinou rozumi a nepotfebuje vyraznou piipravu.

3.3.1.4 Promo

Slovo promo v nasem pripadé zahrnuje udélosti jako soutéze, bezplatné sluzby
a vybaveni ¢i propagacni predméty. V neposledni fadé se promo akci dé nazvat
i snizovani poplatkt pro aerolinky. Propagacni predméty by mély obsahovat
logo letisté. Jedna se naptiklad o propisky, magnetky nebo pfivésky na klice.
Bezplatnou sluzbou muzeme nazvat wifi na letisti zdarma ¢i pijcovnu kocarku
nebo parkovani zdarma. Na obrazku je zndzornén jeden z propagacnich
predmétt na Letisti Vaclava Havla.

3.3.1.5 Sponzoring a dobrovolnictvi

Jednd se prevazné o studijni ¢i pracovni staze nebo trainee pozice pro zajemce,
kteri by radi svij pracovni zivot v budoucnosti spojili s leteckou dopravou.
Existuje fada programu, které funguji na principu zahrani¢nich stazi. Napri-
klad CVUT disponuje programem, ktery posila studenty do zahraniéi s jistym
finan¢nim prispévkem a student tak miize na letisti pracovat bez naroku na
mzdu. Letisté ma tak obsazenou pozici studentem, ktery se snazi pozici vy-
konavat co nejsvédomitéji a jesté k tomu vSemu nemusi vyplace studentovi
mzdu. Tento typ PR marketingu je samoziejmé pro letisté finanéné nena-
rocny. Efektivita vsak neni vysoké, nebot se zvysi povédomi pouze u urcitého
publika.
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Obrazek 3.3: Ukazka propagac¢niho predmétu Letisté Vaclava Havla

3.3.1.6 Ostatni

Jiné materialy pro styk verejnosti, a které bézné letisté pouzivaji pro marke-
tingové usili. Typickym predstavitelem muze byt prizkum verejného minéni,
elektronické newslettery nebo rtizné studie. Co se tyce prizkumu verejného
mineéni, letisté si na zkouméni vétsinou najimaji externi firmy, které se pruzku-
mem zabyvaji. Kromé studie spokojenosti se miize objevit i prizkum verejného
minéni na rozsireni letisté.

3.3.2 Reklamni nastroje

Rozdil mezi reklamou a PR je v cené a v charakteru. Reklama zahrnuje inzerci,
za kterou se platit musi. Prestoze aktivity PR nés vyjdou na mensi naklady,
a vSichni jsme ji ovliviiovani. Letisté jsou v reklamé relativni novacci. Uvnitry
terminald se nachazi velka spousta reklamy, avSak v poslednich letech je zacaly
letisté strategicky umistovat i mimo letisté. V tuto chvili je béznym pripadem
vidét reklamu na letecké sluzby i mimo aredl letisté. Za reklamni néstroje
povazujeme internet a website, reklama v tisténych médiich na billboardech
¢i v médiich.
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3.3.2.1 Internet a website

Internetové technologie se vyvijeji rychlym tempem. Website poskytuje letisti
moznost levné a efektivné inzerovat a poskytovat prostor pro inzerci. Zajimavé
a hezké webové stranky mohou prildkat velmi Siroké publikum. Kromé klasic-
kych webovych rozhrani si mtizeme pod touto sekci predstavit odesilani RSS
zprav, streamovani videa z externich zdroji, napriklad youtube.com. Stranky
by mély byt optimalizovany pro co nejsnadnéjsi vyhledavani v riznych inter-
netovych vyhledavacich. Letistni webové stranky by mély byt tématické. Jestli
jsou stranky pékné ¢i ne je subjektivni pocit. Nékdy se ndm miize libit webové
stranky vypadajici jako okna letadla, pro jiného je to ky¢ a dal by prednost
decentnéjsimu designu. Na obrézku[3.4| mizeme vidét ukdzku designu na letisti
v Praze a na letisti McGhee Tyson v Knoxville.
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Obrézek 3.4: Webové stranky

3.3.2.2 Tisténa média

Mnoho letist G¢inné vyuziva moznosti reklamy v tisténych médiich. Nejcastéji
pouzivana tiskovd media jsou noviny, ¢asopisy, odborné casopisy, pohlednice,
jez jsou rozeslany do cilovych skupin ¢i marketingové brozury. Naklady se lisi
hlavné z geografického hlediska a taky na jaky druh papiru reklamu vytisk-
neme, metrazi ¢i poctu kust. Nelze tedy obecné urcit naklady.

3.3.2.3 Billboardy

Billboardy nam dévaji moznost propagovat letisté mimo aredl na predem vy-
branych mistech. Paklize se jedna o jezdici auta s reklamni vitrinou, tak sa-
moziejmé neplati na predem urcéenych mistech, ale na predem urcené trase.
Existuji tri hlavni typy, které jsou uzity na podporu letist. Prvnim typem je
venkovni reklama. Dal$im prenosné bannery ¢i pohyblivé displeye. Stejné tak
jako u tisténych médii se cena odviji od geografického umisténi letisté. Cena
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navic bude rtizn4a dle umisténi naptiklad billboardu. Jind cena bude u dalnic s
intenzitou 3000 aut za hodinu a nékde u vesnice, kde nam projede par desitek
aut.

3.3.2.4 Multimédia

Do multimédii zarazujeme televizni ¢i radiové spoty. Naklady na televizni
spot budou samoziejmé mnohem vyssi nez na ten radiovy. I inzerce bude
nakladnéjsi v televizi, nezli v radiu. Video se stalo velmi popularni formou
reklamy i prostfednictvim streamt jako Videomésic¢nik na Letisti VH popsan
v dalsi kapitole.
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KAPITOLA 4

Analyza marketingové
komunikace

4.1 Letisté Vaclava Havla

4.1.1 Nova marketingova tvar letiste

Letisté Praha pravidelné inovuje svoji marketingovou komunikaci. Diive se
propagovalo pod sloganem ,,Svét je na dosah“, nyni je hlavni nosnou myslen-
kou ,Ménime pro vas letisté“. V podstaté stejné jako v predchozi kampani se
i tato zaméruje na moznosti parkovani na letisti. To proslo marketingovou re-
konstrukei a zménil se ndzev jednotlivych parkovacich domti. Cely koncept se
dostal pod znacku AEROPARKING. Parkovéni vice rozvedu v nadchézejicich
kapitolach. Kromé parkovani je koncept ,,Ménime pro véas letisté“ postaven
na vyhodnych kuponech do letistnich restauraci. Cestujici mé tedy moznost
se na letisti najist za priznivé ceny.

Reklamni sdéleni souviseji s letisStém se nachézeji v hromadné dopraveé. V
autobusech mitici na letisté nebo ve vozech metra. Reklama se nachézi i na
billboardech a jinych reklamnich panelech nachézejicich se na trasach, které
na letisté vedou.

Letisté za svoji marketingovou pili vyhralo marketingovou cenu World
Routes marketing Award. Cena je od roku 1997 kazdoro¢né udélovana vy-
hradné zastupci leteckych spolec¢nosti a je rozdélena do péti kategorii — ¢tyti
kategorie reflektuji velikost letisté a pocet odbavenych cestujicich a samo-
statnd kategorie pro ocenéni nejlepsi destina¢ni marketingové kampané. Prvni
misto v kategorii letist, které odbavuji 4 az 20 miliont cestujicich rocné ziskalo
Letisté Praha na mezindrodni konferenci World Routes, kterd se konala od 19.
do 22. zaii 2015 v jihoafrickém Durbanu. Zvitézilo tak poprvé ve své historii.
Na tomto nejvétsim svétovém setkani leteckych dopraveu a letist zastupci ae-
rolinek ocenili kvalitu vzajemné spoluprace pii rozvoji leteckych spojeni a v
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oblasti marketingové podpory.[1§]

4.1.2 Videomésic¢nik

Na Letisti Vaclava Havla v Praze funguje video mési¢nik s ndzvem Terminal.
Zajimava témata, jak funguji hasi¢i na letisti nebo jak pracuje centralni dispe-
¢ink, jsou prolozena reportazi o novych zpusobech fyzické kontroly aj. Letisté
je tak prezentovano zevnitt, z prostor, kam se obyCejny cestujici nedostane.
Video pak miuze byt prolozeno nenucenou inzerci v podobé reportaze o par-
kovani. Kromé informaci z provozu letisté meésicnik predstavuje nové linky,
které jsou z letisté vypravovany a mohou tak prilakat nové pasazéry. Ti by si
pritomnost nové linky neuvédomili a cestovali by kvili tomu na jiné letiste.
Meésicnik si necha letisté produkovat spole¢nosti RB PRODUCTION, s.r.o.,
vychézi kazdy 1. ¢tvrtek v mésici. Uroveii mési¢éniku je veelku dobra. Video
je profesionalné natocené a i osoby, které ve videu vystupuji, se snazi drzet
vysokou latku.[19]

4.1.3 Piano na letisti

Spolek Piana na ulici od roku 2013 rozmistuje pidna do ¢eskych mést. Pou-
kazuji tim na jednoduché moznosti, jakymi témér kazdy muize spoluutvaret
podobu meésta, ve kterém zije. V nasem pripadé podobu letisté, ze kterého
cestuje. Jedno z téchto pian se od zacatku roku 2014 nachézi na Terminalu 2
u gatu D1. Tam si kazdy cestujici mize zahrat na piano a zkratit si tak ¢ekani
na odlet.[20] Kromé toho, Ze si muzeme zpiijemnit ¢ekdni nééim jinym nez
nakupovanim, se jedna i o velmi dobrou reklamu na letisté. V 1été roku 2014
si Cekani timto zpusobem zkratil Libanonec, ktery si sedl za klavir a zacal
hrat znamou Beethovenovu skladbu v raznych variacich. Ackoliv se muzikalné
nejednalo o zadny svétovy pocin, zvedl ndladu sobé i spolucestujicim. Navic
ho jeden z cestujicich natocil a video pak vlozil na Youtube, kde ho na konci
F{jna roku 2015 shlédlo pfes 24 000 000 uzivateli|2I]. Manazefi marketingu
musi reflektovat silu podobnych pocini. Neni ani tak podstatné, kolik lidi si
po shlédnuti takového typu videa fekne: ,Musim se na to letisté podivat“, ale
uz jen fakt, ze se o prazském letisti dozvédéli, je obrovska marketingova pro-
grese. Po ohlasu na video prazského straznika, ktery zcela spontanné hral na
klavir u filozofické fakulty, kde se jedno z pian nachézi, podobny pocin uspo-
radal jeden z ramp agentu, ktery si béhem své smény nebo v rdmci prestavky,
zahral stejny kus jako zminény policista. Muzeme spekulovat o mire spontén-
nosti, ktera byla hlavnim tahdkem u videa prazského policisty, nicméné video
jisté sledovanosti dosahlo. Na zavér je treba pripomenout, Ze video s Libanon-
cem ukézalo obrovsky potencidl takovychto spontannich akci a letisté by jich
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mohlo vyuzit dosytosti ve sviij prospéch. I za cenu toho, Ze z videa zmizi ta
mocné spontdnnost jako v pripadé ramp agenta.|[18)]

Obrézek 4.1: Libanonec hrajici na klavir na Letisti Vaclava Havla

4.1.4 Viralni videa

Viralni video je typ videa, které se Sifi internetem a samy uzivatelé jej sdileji
a reklamu na letiSté tak posilaji dale, coz letisté nestoji zadné penize. Mlady
par ze Slovenska odlital na dovolenou skrze letisté v Praze. Slovak poprosil
slozky letisté, jestli by mu nevyhovély s jeho zadosti o ruku. Letisté v tomto
vidélo dobry marketingovy produkt a samozrejmé mu vyhovélo. Napad mu
pomohli zrealizovat, natocili o tom video, které se pak sitilo socialnimi sitémi
jako vir. Dle mluvéiho letisté video stdlo nékolik tisic korun a na podzim
roku 2015 mélo kolem 72 000 shlédnuti. Letisté totiz video umistilo na svoji
Facebookovou stranku, takze se jednd o ptimy produkt letisté. Nikoliv jako
v predchozim pripadé, kdy video natocil nékdo jiny a pouze vyuzili prostory
letisté. [22]

Dalsim z fady videi, které se nachazeji na letistnim kanalu je tzv.flashmob.
Tento druh propagace je forma nacvicené scénky, kdy prijde zaméstnanec le-
tisté(v nasem piipadé Policie Ceské republiky) a vyzve jednoho z hudebniki,
aby oteviel pouzdro na sviij nastroj. Na tento popud za¢nou vsichni hudebnici
rozmisténi po hale hrat. Jednd se o typ umeéle vyvolané spontannosti, kdy se
snazi cestujicim navodit pocit, ze se jednad o spontanni akci. VSem musi byt
jasné, ze jde o dobfe nacvi¢enou scénku. Pozdéji se pridava se svym zpévem
sbor a tancem tanecnici. Velkd ¢ast tanecnikt se rekrutovala z fad cestuji-
cich, kteri zacali tancovat také. Scénka konéi tzasem v oblicejich cestujicich a
velkym potleskem. Letisté k této akci vyuzilo mezindrodni den Zen a rozdalo
nékterym z nich v hale pti této prilezitosti kvétiny. Jedné se opét o dobte pro-
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mysleny zptsob virdlni kampané, kdy uzivatelé sdileji video po riaznych sitich
a je z videa zcela jasné, ze se odehrava na letisti.[23]

4.1.5 Letisté a déti

Dalsim obrovskym nastrojem ke zlepseni obrazu letisté cestujicim jsou mist-
nosti a prostory, které jsou primo vyhrazeny détem. At jiz mame dité a radi
bychom, aby se nékde zabavilo a my si mohli v klidu posedét, tak i v pripadé,
ze nam détsky krik vadi a radi bychom, aby se déti soustredily na jedno misto,
kterému my se vyhneme. Letisté v Praze ma prostredky urcené pro déti. At
uz to jsou kocarky, které jsou na dulezitych uzlech k dispozici nebo zminéné
prostory, kde se déti mohou zabavit. Kromé détskych koutk, které jsou de
facto oddéleny od prostoru pro cestujicich, se v odletové hale druhého termi-
nalu nachézi obrovské clovéce nezlob se, kde si déti, ale vlastné nejen déti,
mohou zpiijemnit ¢ekani touto zdbavnou hrou. Kromé ¢lovéce nezlob se zde
nachézi i prostor pro hrani sachti, coz oceni dospélejsi cestujici. Vyjma vsech
véci vyse uvedenych si mohou cestujici s détmi vyzadat i specidlni autosedacku
pro jizdu Taxi sluzbou.

Obréazek 4.2: Velkoformatové hry na Letisti Vaclava Havla

4.1.6 Exkurze

Spousta lidi je fascinovana celym celkem letisté. Zajimaji je nejen letadla,
ale i veskery provoz od priletu k naslednému odletu. Co se déje, co vSechno
musi fungovat, aby vsichni byli na spravném misté ve spravny cas. Muzeme
tedy konstatovat, ze formy eventu jako je den otevienych dveri jsou velmi
efektivnim marketingovym néstrojem. V Praze dny otevienych dvefi supluji
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exkurze, které jsou k dispozici jak skolam a jinym institucim, tak siroké verej-
nosti. Na exkurzi se seznamime zblizka s provozem a shonem na odbavovacich
plochéch, sezndmime se s drdhovym systémem a dostanete se do tésné bliz-
kosti letadel. Z nékolika desitek metr uvidime starty a pristani rtiznych typt
letadel. Budeme mit moznost navstivit pozarni stanici Zachranné a pozarni
sluzby v Ceské republice. Uvidime oba terminély, z toho ten 2. ziskal ocenéni
Stavba roku v prislusném roce. Letisté nabizi vice exkurzi a jiné trasy. Napti-
klad se mtizeme setkat i se specidlni exkurzi pro fotografy a spottery, kteri radi
foti letadla a prostory letisté. Exkurze na letisti byla mimochodem ocenéna
jako druhy nejoblibenéjsi turisticky cil v Praze a okoli v soutézi od agentury
CzechTourism.

4.1.7 Propagacni predméty

Koupé propagacnich predméti na Letisti VH funguje hlavné prostfednictvim
emailu. Na webovych strankach letisté si muzete stahnout katalog a o predmeét
si napsat pomoci emailové zpravy. V katalogu se nachézeji hlavné modely
letadel, hrnicky ¢i tricka, ale i vouchery do mistnich restauraci. Pro ty, jez by
radi néco malého na paméatku se v katalogu nachézi turistické zndmky nebo
obycejné privésky. Neprijde mi nejstastnéjsi prodej propagacnich predméti
pomoci emailu. Paklize by néjaky cestujici rad koupil propagacni predmét na
pamatku, je skoro bez sance. Muze si predmét nechat poslat postou, ale to
ztraci ucinek a nez dorazi domi nebo do jiné destinace, zadjem o upominkovy
predmét vétsinou opadne. Maximalné si miize predmét nebo néco jiného koupit
v konkuren¢nim hrackarstvi, kde jsou pro tyto pripady vybaveny. Kdyz by
letisté nechtélo ziizovat vlastni prodejnu, urcité by se dalo domluvit s néjakou
jiz stavajici prodejnou, kterd by predméty preprodavala. Pokud by o darkové
predméty nebyl vyrazny zajem, mohli by se proddvat na informacich. 18]

4.2 Trendy marketingové komunikace

Se zvysovanim leteckého provozu se zvysuje i konkurence sousednich ¢i velmi
podobnych letist. Je lepsi, kdyz ma zdkaznik na vybér, letisté se mohou pred-
hénét v lepsich sluzbach a mohou spustit marketingovy boj. Diive byly tran-
zitni huby jako mista nudné, které cestujici tolerovali, nebot se jednalo o me-
zikrok na cesté. V poslednim desetileti se daly véci do pohybu a tyto HUBy se
jevi jako dobréa a levna alternativa k drazsim hlavnim letistim. V navaznosti
na tento pripad si dovolim porovnat dva ceské huby, tedy spise alternativni
letisté, ktera by mohla mit stejny potencial.

Kdyz se podivame na uvedené obrazky, jeden nam ukazuje vizualni stranku
letisté v Pardubicich, druhy letisté v Ostravé. Uz jenom vizualizace termindla
nam jasné ukazuje, ze budeme chtit dat prednost letisti v Ostravé. Samoziejmeé
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EE=a

MEZINARODNI LETISTE PARDUBICE

Obrazek 4.3: Letisté Pardubice Obréazek 4.4: Letisté Ostrava

existuje dalsi spousta aspektu, ale v pripadé, Ze bydlime piimo na puli cesty,
cena letenky je stejna i odlet je ve stejnou dobu, urcité radsi pojedeme do
Ostravy.

Meéritka letist se zacala ménit béhem stejného obdobi se vznikem letist-
nich HUBu. Jak se letecky provoz zvysuje, vznika nam konkurence sousednich
letist, pripadné mést a regionti. Kdyz ma zdkaznik spousty moznosti vybéru,
zacind byt tézsi a tézsi konkurovat. Diky tomu se rozviji vztahy s cestujicimi
prostrednictvim pevné reputace sluzeb a vybaveni letisté. Kromé toho je po-
tfeba, aby letisté provadélo aktivni strategie a zamérilo se na cestujici, ktefi
se pravdépodobné podéli se svymi zazitky z cest. Klicem je design, vybaveni,
zdkaznicky servis. Prikladem mtze byt program Eindhoven Airport’s Face-
book VIP program, kde uzivatelé dostali vyhody, kdyz sdileli se svymi prateli
zézitky z letisté.

Letisté mtze byt jednim z nejvic stresujicich mist pfi cestovani. Spousta
lidi, zvysené bezpecnostni opatreni apod. nam rozhodné na klidu nepridaji.
Schopnost letisté pomédhat a Fidit potfeby zdkaznikd - od zmény gatu ,na
posledni chvili“ az po umisténi obchodu s obcerstveni mé zasadni vyznam
pro uspésné fungovani na trhu. Nékteré zpravy konstatuji, ze az 88% tweetu
o letistich souviseji se zakaznickym servisem. Tento servis mé také souvislost
k posileni dodatecénych prijmu pro letisté. Bezproblémové odbaveni znamend
vice ¢asu na nakupovani.

Dalsim uziteénym néstrojem pro zvyseni atraktivnosti letisté je crowdsour-
cingﬂ ktery zahrnuje okamzitou zpétnou vazbu, kterd umoznuje rychlé nasa-
zeni zdroji. Spise nez hadat, v jaké oblasti se nachazi problém se zeptame ces-
tujicich a problém vytesime. Na Singaporském letisti Changi Airport existuje
velkd spousta dotykovych obrazovek, na mistech jako jsou toalety, odbavovaci
prepazky aj., kde zakaznici mohou bezprostiedné poskytnou svoji spokojenost
s danym usekem.

Letisté se muze lépe prezentovat i cestujicim, kteri cestuji ¢astéji vytvore-

5Crowdsourcing je online model fefeni problémi, ktery se v posledni dobé objevil. Le-
tisté vyzve verejnost ke spolupraci pri zlepSovani sluzeb a umozni jim jednoduse poskytovat
zpétnou vazbu.[24]
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CHANGI

Good Morning
Please rate our toilet
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This screen is sanitisad regularly

Obréazek 4.5: ReSeni crowdsourcingu na Singaporském letisti

nim specialnich programi. Paklize lita casto, je dobré si ho ziskat vybornym
servisem a pristupem, aby si pristé nevybral letisté Y.

Dals$im z novych trendt je napriklad online nakupovani. Pti pouziti tech-
nologii jako je smartphone a QR kody letisté miize decentralizovat zazitek
z nakupovani a pritom poskytnout vybér bezcelniho zbozi. Cestujicim tento
zpusob umozni nakupovat, aniz by navstivili konkrétni obchod. Priklad muze
byt online nakupovani na londynském Gatwick a nebo duty free zed s QR
kédy na letisti ve Frankfurtu.

Zpétna vazba je dulezitd i pro urceni marketingové kampané. Mtzeme
si spojit konkrétni potfeby s konkrétni demografickou skupinou a kampan na
online nakupovani tak cilit konkrétné na zeny, které v prostorech pro feedbacky
urcily, Ze jim presné toto chybi. Tyto drobnosti jsou dulezité pro efektivni
implementaci marketingovych plant. [25]

4.3 Nastupujici trendy v obecném marketingu

Zajem lidi se presouva z pozice, co si koupit, na pozici, chci utvaret podobu
nebo design. Na dulezitosti ziskavaji nastroje jako Instagram, ve kterych mi-
zeme zpracovavat fotky. Letisté muze spojit své aktivity s podobnym progra-
mem. Muze napriklad pravidelné vyhlasovat soutéze a povedenymi fotkami z
prostredi svého letisté lemovat své prostory. Vlastni design se miize prenést
i do online feseni. Napriklad mizeme nainstalovat fotokoutky, které po vyfo-
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ceni preposlou fotku na nékterou obrazovku nachéazejici se na letisti. Potencial
miuize mit i letenka s vlastnim designem, ktera by mohla slouzit i jako pamatka
na cesty spojené s danym letistém. Podobné véci se daji Tesit i dopredu. Ces-
tujici maze zaslat material, ktery by mél byt sdilen prostfednictvim letisté a
pripravit si tak prekvapeni pro svého spolucestujiciho.

Cestujici neradi c¢ekaji ve frontach. Prakticky neradi ¢ekaji kdekoliv a za
pohodli a rychlost si je velkd skupina z nich ochotna priplatit. Zrychleni mo-
hou nabidnout VIP pfistupy a jiné prednostni prepazky, které mohou prinést
finan¢ni prostredky, ale i potésit cestujici, kteri jsou ochotni priplatit si za
nadstandardni sluzby.

Dalsim typem nastupujiciho trendu je tzv. soucitné nacenéni. Slevy na
miru zivotni situaci spottebitele, které by mély prekonat tézké zivotni chvile.
Jednim z piikladt mtze byt moznost levnéjsiho parkovani v pripadé dopravni
nehody cestou na letisté nebo zvyhodnéné stravovani v pripadé zmeskani letu.

Vétsina spotiebitelti se domniva, ze by znacky mély mit nazor na dnesni
problémy. Tento pripad je myslen zptisobem, zZe by se cela znacka Letisté Praha
postavila za néjaké sdéleni. Takovyto obsah vétsinou vytvari priznivou publi-
citu. Je vsak dulezité si dobtre rozmyslet, co letisté bude podporovat, aby se
nahodou nedostalo do sporu dvou zajmovych skupin. Jednim z prikladt miize
byt myslenka, ze Letisté Praha fandi ¢eskym fotbalistiim a pii jejich odletu
na mezistatni zapas pripravit néjaké prekvapeni, které jisté bude vhodné pro
promo fotky do novin.[26]
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KAPITOLA 5

Studie komunikac¢niho kanalu

5.1 AEROPARKING na Letisti VH

5.1.1 Uvod

Parkovani na letiSti v Praze probiha nékolika zpusoby. Budto piimo u ter-
minala v parkovacich domech ¢i na parkovistich vlastnéné letistém nebo na
prilehlych komercénich plochach jako tfeba GO Parking nebo Parkia.cz. V praci
se budu zabyvat studii vsech parkovist v okoli a v nasledné kapitole nadvrhu
komunikacni strategie pro AEROPARKING pattici letisti. Z hlediska marke-
tingu bude pro letisté dilezita obliba pravé zminéného Aeroparkingu. Letisté
nema moc konkurentt, zvlasté pak to prazské a musime se tedy zamérit na
pripady, které konkurenci maji a zaridit, abychom v tomto boji byli vitézové.
Pravé parkovani na letisti je jednim z pripadt, kde se letisté setkava s konku-
renci.

5.1.2 Aeroparking

Pod znackou AEROPARKING se skryva komplex Sesti parkovist umisténych
primo na letisti. Dochazi nejen k rozsireni parkovacich sluzeb, zménou prosla
také lokdlni navigace a nazvy parkovist nové odpovidaji tcelu, ke kterému
jsou urceny. Celou nabidku parkovist zastfesi nova silnd znacka s nazvem
AEROPARKING, kterd evokuje jedinecnost parkovani primo na letisti. Pro
zjednoduseni dostala nova jména také jednotliva parkovisté. Jejich nazvy byly
zménény tak, aby cestujici ihned rozpoznal, ktera varianta parkovani je vhodné
primo pro jeho potieby. Pro dlouhodobéjsi parkovani si 1ze nové vybrat hned z
nékolika variant. Nejvyhodnéjsi parkovani pri cesté na dovolenou nabizi kryty
a hlidany P(D) HOLIDAY. Pocet parkovacich mist pro delsi stani nové rozsiril
kryty parkovaci dim P(A) SMART, ktery se nachdzi hned u Termindlu 2 a je
urcen pro parkovani od sedmi dni vyse. Pro naro¢néjsi klienty je uréen kryty
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h
Nazev Puavodni nazev  Ucel
PA - Smart Parking A nejvyhodnéjsi nabidka pro dlouho-
dobé parkovani u Terminalu 2
PB - Economy Parking B nejlepsi volba pro kratkodobé par-
kovani u Terminalu 2 (50 K¢/h)
PC - Comfort Parking C nejlepsi volba pro kratkodobé par-

kovéni (50 K¢/h), komfort a dopln-
kové sluzby

PD - Holiday Parking D urceny pro delsi parkovani pri cesté
na dovolenou

P1 - Express P1 stani urcené k nalozeni a vylozeni s
15 minutami/hodinu zdarma

P2 - Express P2 stani urcené k nalozeni a vylozeni s
15 minutami/hodinu zdarma

Tabulka 5.1: Aeroparking

parkovaci dim P(C) COMFORT s nabidkou dopliitkovych sluzeb a tischov-
nou drobnych véci zdarma. Vsechny parkovaci domy jsou stfezeny modernim
kamerovym systémem. Dale se na letisti nachazi subvarianta Parkovisté C,
s nazvem COMFORT VIP ve druhém patre PC COMFORT, ktera je navic
hlidana bezpeénostni agenturou. Tém, ktefi chtéji doprovodit k odbaveni své
blizké a stravit s nimi na letisti ¢ekani na odlet, nabizi vstiicné ceny jak PC
COMFORT, tak venkovni PB ECONOMY. [18]

Takto se na strankach prazského letisté profiluje novy koncept parkovani
s ndzvem Aeroparking. Shrnuti{ jednotlivych moznosti parkovani v tabulce
V té mizeme spattit, jaké typy parkovani letisté poskytuje. Jednd se o
sirokou skalu parkovani, od parkovisté na nakladani pres kratkodobé stéani az
po zaparkovani vozidla po dobu dovolené.

5.1.2.1 SWOT Analyza

e Silné stranky

— Rozmanitost sluzeb
Jak bylo uvedeno v predchozi ¢asti této kapitoly. Aeroparking ndm
nabizi vétsinu ¢asovych horizonti potreby parkovani. Kromé toho,
ze nam nabizi moznosti v ¢asovych horizontech se setkavame i s mo-
difikacemi jednotlivych ¢asti, a to pro potreby zvySeného komfortu,
zastoupené v balicku Comfort VIP.

44



5.1. AEROPARKING na Letisti VH

— Silna znacka

V tomto pripadé je nasnadé vyuzit znacku letisté i pro nase parko-
vani. Timto je mysleno i moznost financovani reklamnich kampani,
které mohou byt sponzorovany uspéchy v jinych odveétvi letisté,
coz v pripadé firmy zamérené ryze na parkovani neni mozné. V
neposledni fadé i spojeni s webovymi strankami letisté, které jsou
navstévovany hlavné za jinym tucelem, mizeme vnuknout potiebu
parkovat na letisti

e Slabé stranky

— Absence vijhodngch kratkodobijch prondjmi

Aeroparking nenabizi parkovani napriklad na vikend nebo zkratka
na par dnd. Paklize nékdo leti na sluzebni cestu, jez ma trvani par
dnd a potiebuje si nechat zaparkovat viz na letisti, musi zaplatit
cenu jako za 8 denni prondjem.

Levnéjsi domy se nachdzeji ve vétsi vzdalenosti od letisté

Letisté ma parkovaci domy hned u letisté, coz by patrilo do polozky
silné stranky, nicméné ty cenové dostupnéjsi sluzby se nachazi v
parkovacim domé PD - Holiday, jez je vzdalenéjsi od letisté a na
cestu je v pripadé zvyseného pohodli potieba vyuzit sluzby MHD.

o Prilezitosti

— Reklamni kampan na strankdch letisté

Letisté mize inzerovat sluzby na strankach letisté, coz je velkou
prilezitosti. Cestujici, ktefi si web prohlizi z jinych davodi, nezli
kvili hledani parkovisté, mohou byt povedenou inzerci upozornéni
na moznost parkovani

e Hrozby

[18][27]

— Obsazené parkovisté

Letisté nabizi parkovani pro své zaméstnance. Jelikoz se na letisti
nachazi obrovské mnozstvi zaméstnanci, muze se stat, ze budou
nékteré sluzby zaplnény.

Konkurencni boj

Jelikoz se konkurencéni parkovisté nachazeji na poli, maji vyrazné
nizs$i naklady na provoz parkovist. Konkurence tak muze nabizet
levnéjsi sluzby, coz spoustu cestujicich ¢i cestovni spolec¢nosti jisté
nalaka.
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5.1.3 Analyza konkurence - GO Parking

Lidice Statenice

®-
Priradni park
o Sarka-Lysolaje
a S virav®
Unhost © PRAHA 1

Hostivice Syl =
101 ° Praha

Map of parkovani letifté praha Horomenice

Obréazek 5.1: Parkovani na letisté. A - Aeroparking, B - GO Parking, C -
Parkia.cz

Hlidané parkovisté u prazského letisté, které nabizi sluzby pro cestujici i
jejich viz. Transfer k termindlum letisté (2 300m) trvd pouhé 3 min a je v
cené parkovného, coz zasadné zvysuje pohodli klientii. Pfevoz na letisté i zpét
zajistuji klimatizovany minibusy. Parkovisté je plné pojisténé a hlidané fyzic-
kou ostrahou. Parkovani je mozné rezervovat i zaplatit online - platebni kartou
nebo napt. prevodem. Nicméné rezervace neni nutné - nabizi dostatecny pocet
parkovacich mist. Kromé venkovnich parkovist GO Parking nabizi i zastie-
sené parkovisté. Kromé sluzeb parkovisté GO Parking nabizi sluzby tykajici
se vozu. Kromé umyti je moznost opravy drobnych skrabancti. Motto firmy
zni: A nase ceny jsou...prosté za parkovdni, ne za létani. Jsme totiz parkoviste.
Nejsme letiste.

5.1.3.1 SWOT Analyza
e Silné stranky

— Jednoznacnost
Jedna se o parkovisté, ne o letisté. Tak by se dalo parafrazovat
motto firmy. Z pohledu cestujictho se jedna rozhodné o zvysSeni
sympatii. Radsi ddme auto firmé, ktera se na to specializuje, nez
firmé, kterd se kromé parkovisté stara o spoustu dalsich véci jako
v pripadé letiste.

— Sluzby
Kromé parkovani nabizi GO Parking i fadu jinych sluzeb a béhem
dovolené mistni mechanici mohou auto prohlidnout a pospravovat.

e Slabé stranky

— Vzddlenost
Tento bod se primo nabizi. Letisté se nachazi ve vétsi vzdalenosti,
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rozhodné ne ve vzdélenosti, ktera se d4 ujit pésky. Tudiz je potieba
zaridit svoz na letisté, coz ovsem devalvuje vysledné pohodli z par-
kovani. Svoz je nutné objednat i na zpatecni cestu. Cestujici tedy
musi myslet na zavolani svozu a vétsinou je to cestujici, ktery na
svoz Ceka.

— Neaktualizovanost webu
Cely GO Parking se dava do srovnani s letistém. Motto nejsme
letisté, jsme parkovisté o tom znacéné svédéi. Na webu potenciondlni
zdkazniky lakaji na levngjsi parkovisté o 69% oproti parkovistim na
letisti. Aeroparking vSak 8 denni parkovani nabizi levnéji nez GO
Parking.

o Prilezitosti

— Jeden aredl
GO Parking mtze snadnéji redukovat naklady. Paklize Aeroparking
nabizi hlidané parkovisté, musi zajistit ostrahu do vsech parkova-
cich domt, které ma. GO Parking ma vse pti jednom.

— Spoluprdace
Spolupréace s cestovkami, ptjécovny aut apod.

e Hrozby

— Konkurence
S Aeroparkingem GO Parking nemutze bojovat ve vzdalenosti. M-
zou se objevit plochy pro parkovani ve vétsi vzdalenosti s levnéjsi
cenou, které by mohly soupefit pravé s GO Parkingem. Cestujicim
jiz bude jedno, jestli v auté budou sedét 3 minuty nebo 4.

[28]

5.1.4 Analyza konkurence - Parkia.cz

Hlidané parkovisté v blizkosti mezindrodniho Letisté Vaclava Havla Praha
(Ruzyné) s nonstop ostrahou, které nabizi vice nez 250 mist k zaparkovéni.
7, parkovisté PARKIA je zajisténa nonstop preprava k odbavovacim haldm
letisté, a to v cené parkovného. Parkovisté na svych webovych strankéach 1aka
na nejlevnéjsi moznost parkovani, za 9K¢/tyden, coz je samoziejmé likava
nabidka. Pri blizSim zkoumani webu zjistime, Ze takovito cena plati jen pro
prvnich par aut, které zde v dany den zaparkuji.
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5.1.4.1 SWOT Analyza

e Silné stranky

— Nizkondkladovost
Toto parkovisté je opravdu nizkondkladové a v pripadé, ze se v
parkovistich orientujeme zde muzeme zaparkovat opravdu za velmi
nizkou ¢astku. Co se tyce norméalniho ceniku, je levnéjsi nez Aero-
parking.

— Patri cestovni kanceldri
Parkia.cz patti cestovni kancelari, tudiz mize ve svych zajezdech
nabizet jako dalsi balicek parkovani. Cestujici téchno zajezdu tak
budou primérné parkovat u nich za vyhodnéjsich podminek, nez u

nas na letisti.
e Slabé stranky

— Vzddlenost
Stejné jako u predchozi firmy. Letisté se nachazi ve vétsi vzdale-
nosti. I v tomto pripadé je potieba zaridit svoz na letisté, coz opét
devalvuje vysledné pohodli z parkovani.

— Mald kapacita
Pouze 250 mist k parkovani.

e Prilezitosti

— Jeden aredl
Stejné jako u GO Parking, mize snadnéji redukovat naklady.

— Spoluprdce
Spolupréce s cestovkami, pijcovny aut apod.

e Hrozby
— Konkurence
Toto parkovisté mé& ceny vyrazné nizko, ale nachézi se ve velké
vzdélenosti od letisté. Vzhledem k tomu muze prijit konkurence,

ktera bude mit podobnou cenotvorbu, ale bude se nachazet v lepsi
vzdalenosti s lepsi nabidkou sluzeb.

[29]
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5.1. AEROPARKING na Letisti VH

5.1.5 Jina konkurence

Existuji i jiné parkovisté nachézejici se v blizkosti letisté. Jejich hrozba pro
Aeroparking je vSak stejné jako u vybranych zastupct tedy blizstho GO Par-
kingu a levnéjsi Parkia.cz.

Vyvoj cen pfi dlouhodobém stani

Obréazek 5.2: Graf vyvoje cen pri dlouhodobéjsim stani na jednotlivych par-
kovistich

5.1.6 Marketingové komunikace Aeroparkingu

Snaha o celkové vnimani letisté pifinesla i zménu stylu parkovani na Letisti
VH. Od 1.6 se rozbéhla novd kampan na nové parkovani, které dostalo na-
zev Aeroparking. Divodem ke zméné bylo Spatné vnimani ceskych cestujicich
hlavné k cenové politice starého parkovani. Kromé cenové politiky panovala
nespokojenost s rozsahem sluzeb, které parkovani poskytovalo. Proto rada
zmén, které se v této oblasti udaly jdou smérem ke snizovani cen a zlepSovani
kvality, tedy zlepseni poméru cena/kvalita, a aby cestujici povazovali nabi-
zené sluzby za odpovidajici kvalité. Rozsdhla kampan odstartovala pred letni
sezénou, od 1.6.2015. Za zménou stoji celkova snaha zménit vnimani letisté
smérem ke vstiicnému zakaznickému prostoru. Parkovaci sluzby jsou hlavnim
aspektem zminéného vnimani. Letisté dale chtélo zprehlednit sluzby, upravilo
ceny a zjednodusilo rezervacni systém, ktery zptisobil zvyseni online objed-
navek. Dal$im divodem ke zméné marketingové komunikace parkovisté byla
klesajici tendence vyuziti parkovacich prostor.
Reklamni komunikace cili na t¥i skupiny zakaznikii:

1. Cestujici letici na dovolené (rodiny s détmi)
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2. Frequent flyers (lidi 1étajici individudlné minimélné 1 roc¢né)
3. Manazefi a byznysmeni

Komunikace a reklamni sdéleni probihalo na zdkladé cilovych skupin. Na

wwwaeroparking cz

DIKY LEVNEJSIMU DiKY KOMFORTNIMU
PARKOVANI BUDETE PARKOVANI BUDETE
LETAT RADOSTI LETAT RADOSTI

Obrazek 5.3: Reklama na AEROPARKING

obrazku muzeme vidét typ reklamni komunikace, ktera probihala s néstu-
pem Aeroparkingu. Levy obrazek by mél oslovit rodiny s détmi, pravy obrazek
je logicky urcen pro podnikatele. Témto aspekttm je tfeba podminit volbu re-
klamnich prostor. VylepSenim rezervacniho systému letisté pocitalo s vétsim
narustem online rezervacﬂ Pokud tedy letisté cili na online rezervace, muze
vynechat reklamni sdéleni formou billboardi na pristupovych cestach letisté,
nebot rodiny s détmi pravdépodobné budou parkovani zatizovat dopredu a
rozhodné to nenechaji na chvili piijezdu na letisté. Takto by mohli parkovat
pravé manazeri, ktefi parkovani zaplati z firemnich penéz a je jim jedno, kde
zaparkuji, hlavné at je to blizko. V tomto pripadé je ticelné umistit billboardy
na prijezdové cesty. Naopak je zbytecné umistit je do prostredki MHD. Kde
by se ale méla objevit veskera reklamni kampan je web letisté. Dnes jsou jiz
moznosti umisténi reklamnich banneri na takové drovni, ze weby, které se tim
zabyvaji umoznuji umistit reklamu tzv. ve spravny ¢as a na spravném misteé.

5Coz se skuteéné stalo, v meziroénim srovnani rokt 2015 a 2014 za obdobi srpen - za¥,
vzrostly on-line objednavky o cca 80%
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Tedy idealné ve chvili, kdy si rodina zacne hledat dovolenou na portédlech ces-
tovnich agentur nebo manazer hledat letenku na webech riznych leteckych
spolec¢nosti. [6]

5.2 Bezpecnostni kontrola

Kromé marketingu prodeje svych vyrobki a sluzeb se musi letisté soustiedit i
na néjaky svij vystup smérem k cestujicim. To se tyka bezpec¢nostni kontroly.
Ta na letisti je, bude a kazdy ji musi projit. Jedna se o prvek letisté, ktery je
v tomto sméru nejvice vidét a kazdy cestujici s nim prijde do kontaktu. Pro
letisté by bylo paradni, kdyby si dany cestujici rekl, tady se mi libi, tady to
na mé pusobi dobre. Tudiz je potieba se vénovat bezpecnostni kontrole jako
prvku, ktery muze zlepsit renomé letisté. Na Terminalu 2 se bezpecnostni
kontrola nachdzi uz u vstupu do bezcelni zény, kdezto na Termindlu 1 se
dostaneme do bezcelni zény po pasové kontrole a k bezpecnostni kontrole az
pred nastupem do letadla.
Na terminalu 2 funguje bezpecnostni kontrola nasledovné:

1. Cestujici, ktery jde k odletu uvidi obrovsky panel nad pasovou kontro-
lou, ktery ku skodé vsech pracovniki letisté neukazuje vyzvu k dekla-
rovani tekutin nebo predlozeni pasu a palubni vstupenky, ale ukazuje
fadu reklamnich spotti. Je to celkem bézné, letisté mé nékolik drahych
reklamnich prostori, jednim z nich je zcela jisté prostor, kterym projde
kazdy pasazér cestujici do zemi Schengenského prostoru.

2. Co se tyce stanovisté pasové kontroly. Ta na cestujictho musi pusobit,
ze letisté se pravé prehouplo pres nové tisicileti. Opét k neprospéchu
cestujicich ¢i pracovnikt se zde nenachézi zadné upozornéni o nutnosti
predlozit cestovni dokumenty, ale za to pracovnici sedi za konstrukci,
kterd slouzi jen jako informace, jestli mame moc velké zavazadlo nebo
nemame. Spousta cestujicich je tak presvédcena o tom, Ze se nachazi
u samotné bezpec¢nostni kontroly a zavazadlo do konstrukce vkladaji a
zpusobuji tim tak prodlevy. Bezpecnostni kontrola tak nezac¢ind kon-
takt s cestujicim pozdravem a prosbou o doklady, ale upozornénim, ze
vyskladat véci na stolecek pred nimi je zbytecné.

3. Po pasové kontrole cestujici prochéazi ze zdbran vytvorenym koridorem
k samotné bezpecnostni kontrole. Na cesté se nachazi spousta sdéleni,
ze tekutiny se pri kontrole musi deklarovat.

4. Pri prichodu koridorem se dostaneme k samotnému bezpecnostnimu
odbaveni. Jesté pred vstupem do téchto prostor se nad kazdym z nich
nachazi televize, ktera ve vtipném spotu ukazuje, co je tfeba v tuto chvili
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Obrazek 5.4: Pasova kontrola Letisté VH

udélat, jak se chovat, co vSechno vyndat a deklarovat. Tento typ spotu
hodnotim velice pozitivné, jedna se o zhruba 100 sekundové video, kde
kreslend postava pracovnika bezpecnostni kontroly s kreslenym parem
ukazuji, jak by celd kontrola mohla probéhnout. Na obrézku[5.5 je vidét,
jak je celo video koncipovano

Obrazek 5.5: Ukazka videa

5. Nyni jiz prichdz{ na fadu samotna bezpecnostni kontrola, ktera probiha
vcelku standardné a pracovnici se snazi vSe co nejvice v zajmu bezpec-
nosti urychlit.
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5.2.1 Marketingova komunikace bezpecnostni kontroly

Pro zlepseni marketingu bezpecnostni kontroly je duilezité zjistit, kde vlastné
tu danou slozku tzv. tlaci bota. Existuji zpétné vazby, které nam ukazuji, zdali
jsou cestujici spokojeni s bezpecnostni kontrolou nebo ne, ale my bychom po-
trebovali zjistit konkrétni ¢asti, které jsou potreba zlepsit. Celkova spokojenost
s bezpec¢nostni kontrolou a s pasovou kontrolou, ktera se da zahrnout jako sou-
¢ast bezpecnostni kontroly je zobrazena na grafem Veskerd data v této
¢asti prace jsou redlna data z jednoho stredoevropského vyznamného letisté
za. obdobi jednoho roku. Cisla na grafu spokojenosti ndm zobrazuji celkem

T

i celkového dojmu z b Enostni kontroly Hodnoceni celkového dojmu z pasové kontroly

Velmi $patné

Spatné _velmiipatné
1% 2%

0%

Spatné
5%

Obréazek 5.6: Grafy spokojenosti

pozitivni vnimani bezpec¢nostni kontroly jako celku. Nicméné existuje nezane-
dbatelna ¢ast lidi, ktefi berou proces odbaveni jako velmi $patny. Zajimavosti
je, ze v dany rok z poctu lidi, ktefi oznacili bezpecnostni kontrolu jako velmi
Spatnou, oznacilo velmi Spatnou i pasovou kontrolu 24,3% cestujicich. Naopak
z téch, co oznacili jako Spatnou pasovou kontrolu ziroven oznacilo Spatnou
bezpecnostni kontrolu 62,8% cestujicich. Z toho vyplyva zjisténi, Ze cestu-
jici nespokojeni s bezpecnostni kontrolou neshledévali tolik Spatnou pasovou
kontrolu. A pokud byli nespokojeni jiz s pasovou kontrolou, bylo pravdépo-
dobnéjsi, ze nebudou spokojeni ani s nasledujici bezpecnostni kontrolou. Kdyz
to vezmeme naopak, tak 11,4% cestujicich, ktefi nejsou spokojeni s pasovou
kontrolou maji maximélni spokojenost u bezpecnostni kontroly. Opac¢né je to
u 27,2% cestujicich.

Bezpecnostni kontrola mutze byt marketingové prijemnda a lidi se pri je-
jim prichodu mohou citit dobie, dokonce se mohou i bavit. Z podstaty véci
je vsak kontrola castym divodem ke stiznostem. Ikdyz zaméstnanci jednaji
jen podle internich nebo celoevropskych predpisi, furt provadéji nelichotivou
préaci, tedy ze zabavuji a zakazuji. Na nasledujicim grafu je vidét cetnost
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stiznosti na jednom stfedoevropském letisti za obdobi 1 roku. Nejvice stiznosti

Procentudlni rozloieni stiznosti na bezpecnostni kontrolu

Meznalost BEKG
6%

Dlouhé fronta
13%

Ztrita predmétu
9%

Zabaveni predmétu
5%

Obrazek 5.7: Procentualni zastoupeni stiznosti na bezpec¢nostni kontrole

je na bezpecnostni kontrolu a jeji neurvalé chovani. Zalezi samozrejmé na thlu
pohledu, pro nékteré cestujici, ktefi maji pocit, ze si kupuji sluzbu, je neu-
rvalé chovani prakticky cokoliv a ve stiznostech se pak vyskytuji hlouposti,
které bezpec¢nostni kontrola neovlivni. Naopak nékteri ¢lenové bezpecnostni
kontroly zase uplatnuji svoji nadrazenost a zvlasté pak k cestujicim nemluvici
jejich jazykem se chovaji povysené az vulgarné. Velkd mira stiZnosti je zameé-
rend na zabaveni tekutin, které nemohou byt pripustény do letadla a vétsinou
préaveé z toho prameni i stiznost na bezpecnostniho pracovnika, ktery dle cestu-
jictho neoprdavnéné a hlavné neomalené tekutinu cestujicimu zabavi. VSechny
stiznosti, které se tykaly tekutin, ze jim byly odebrany, byly neopravnéné.
Vzdy pracovnik postupoval dle pfedpisi. I v pripadé, Ze je tekutina mensi nez
100 ml neznamend, zZe mize byt pripusténa do letadla. Veskeré stiznosti na
odebrani tekutin tedy prameni hlavné z neznalosti a nevédomosti cestujicich,
co se smi a co ne.

Dalsi vyznamnou udélosti v grafu ktera podnécuje casté stiznosti jsou
velké fronty pred bezpecnostnim odbaveni. V nékterych stiznostech je uvedeno,
ze pracovnici se dlouze zaobiraji jednim ¢lovékem a fronta se tedy nepohybuje.
Tento problém opét prameni z jakési nevédomosti o tom, co se u kontroly déje
a vSechno se Tesi piimo pfed a logicky pfichazi nepfijemny prostoj. Dalsim
divodem tohoto typu stiznosti byl nedostatecny pocet pracovnikii na ramech
bezpecnostni kontroly.
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KAPITOLA 6

Navrh postupu tvorby strategii

6.1 Postupy

Reseni marketingového problémii a start marketingové komunikace nelze brat
obecné a ustanovit tak jednotné postupy pro vsSechny uzivatele. Na kazdou
aplikaci marketingové komunikace je tfeba nahlizet zvlast, konkrétné na kon-
krétni problémy konkretnimi néastroji. Je tedy obtizné urcit obecny diagram.
Ve své praci jsem rozebiral dva komunikac¢ni kanaly. Konkrétné parkovani na
letisti, které prinasi letisti redlné penize a je tieba se na néj zamérit. Jako
druhy jsem si vybral celkovou vizadz bezpecnostni kontroly, kterd sice s ni-
kym nesouperi a nemusime nikde umistovat reklamni panely s propagaci této
slozky letisté, ale je dulezitym bodem v celkovém marketingovém hodnoceni
letisté. Na téchto dvou pripadech lze ukazat, ze marketing je rozsdhly po-
jem a nejednd se tedy jen o strategii nasazeni vyrobku a jeho propagaci, ale
jak jsem uvedl v prvni kapitole této prace, ze marketing je proces planovani,
ktery nasazujeme ke spokojenosti zakaznika. V pripadeé letisté ke spokojenosti
cestujiciho, aerolinek, zaméstnanctli, nadjemct atp.

Zatatek
Identifikace marketingového Tvorba marketingového Konec
problému(MP) planu

« Definovani cild a zamérd

« SWOT analyza a zhodnoceni prostiedkid
« Reeditace cild a zamérd

« |dentifikace cilového publika

« Volba nastrojd

« Implementace

« Monitorovani a vyhodnocovani

Obrazek 6.1: Diagram
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Pokud bychom méli prijit s néjakym obecnym diagramem marketingové
komunikace, vypadal by jako na obrazku Je vcelku logické, ze by diagram
zacinal na tvorbé marketingového planu, coz by stacilo, jelikoz samotny marke-
tingovy plan obsahuje veskeré ¢asti véetné implementace a vybér vhodnych na-
strojii. V dalsim kroku bychom méli zajistit, abychom se o tom, ze nam komu-
nikace néjakym zptisobem nefunguje, dozvédéli co nejdiive. V tomto pripadé
bychom do diagramu zahrnuli feedback, tedy jakousi zpétnou vazbu, ktera se
dé resit budto formou audit nebo piimo od zakaznikt. Diagram tedy dopl-
nime o zpétnou vazbu. Na obrazku je znazornén schéma diagramu, ktery

Zalatek Zpétna vazba
Identifikace marketingového h 4 Tvorba marketingového Konec
problému(MP) planu

Definovani cild a zamérd

SWOT analyza a zhodnoceni prostiedk(
Reeditace cild a zamérd

Identifikace cilového publika

Volba nastrojd

Implementace

Monitorovani a vyhodnocovani

EEEEE

Obrazek 6.2: Diagram se zpétnou vazbou

by mél fungovat obecné pii startu jakékoliv komunika¢ni strategie. Tvorba
marketingového planu je vsak komplexnéjsi problém, ktery nemuzeme odbyt
pouze polozkou v diagramu s jeho nazvem a rozepsanim, co do néj patii.

Na obrazku je celkovy vyvojovy diagram. Diagram startuje u iden-
tifikace marketingového problému. Tato ¢ast by se dala nahradit startem,
vzdycky budeme Tesit néjaky problém, vzdycky jej identifikujeme. Néasleduje
polozka tvorba marketingového planu, ktery je rozepsan do jednotlivych bodua.
Tedy v prvnim pripadé definovani cili a zdméri a SMART analyza o vhodnosti
urceni. Pokracujeme pres SWOT analyzu naseho problému. Nasleduje zhod-
noceni prostredku. Paklize mame dost prostfedki, muzeme dale pokracovat v
diagramu. Pokud ne, musime vzhledem k tomu zménit zaméry a cile a jaksi de-
valvovat pocatecni timysl. Po uspésném zjisténi prostiedkt prichdzi samotna
reeditace prvniho kroku. V diagramu je vidét, ze vétsina problému konci pravé
na nesmyslnosti cile, tudiz je treba jiz od zacatku definovat opravdu splnitelné
zaméry a cile, které pak nebudou skodit pfi celkovém pribéhu implementace.
Proto se hned ze zacatku nachazi SMART analyza, ktera je urCena pro zjis-
téni nesmyslnosti cili. Pri SWOT analyze bychom zase méli zhodnotit veskeré
aspekty, které analyza ukaze. Zamérit se na nase slabé stranky, které bychom
méli minimalizovat, pfipadné z nich udélat silné stranky. Vénovat se prilezi-
tostem a pripravit se na hrozby. Dale potfebujeme identifikovat konkurenci.
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Identifikace marketingového Tvorba marketingového
problému(MP) planu

vl
—)| Definovani cill a zamérd )—| )
SWOT| Pomocng Skodlive

SMART metoda
SWOT Analyza

Vnitini | Silné stranky | Slabé stranky

Wn&jgi | Prileitosti Hrozby

Reeditace definovani cild a

zamerd

Masol se
prablem?

AN

SWOT analjza SWOT| Pomocné Skodlive

konkurence

- . . . . 5 e konkurence!
Wnitfni | Silné stranky | Slabé stranky Prozbou? -ANg
Vné&jsi | PrileZitosti Hrozby
MNe
¥
" P " Wybér efektivnich marketingovych
Identifikovat cilové publikum nastrojl Ang
\—b{ Implementace planu h
Probiém
Monitorovani a vyhodnocovani Nc:—)'l Zjigténi divodu
T Ne
Iyl Ano
P\nc»—I

Konec

Obrazek 6.3: Vyvojovy diagram postupu pfi obecné marketingové komunikace

Tato Cast se sice nenachazi v klasickém marketingovém planu. Potrebujeme
cile definovat tak, aby plan byl Gspésny. Musime do naseho snazeni zahrnout i
pripadnou konkurenci, u které si opét vytvorime SWOT analyzu a v pripadé,
Ze zjistime néjakou nesourodost, musime prehodnotit cile. Muze se stat, ze
konkurence v nasem pripadé neexistuje (jako priklad bezpecénostni kontroly),
tudiz rovnou pokracujeme k zjisténi cilového publika a efektivnich nastroju k
aplikaci naseho planu. Jiz mame zjisténé vse, je potieba pldn implementovat.
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Posledni bod pléanu i naseho diagramu je monitorovani a vyhodnocovani. V pti-
padé, ze zjistime néjakou chybu, probéhne proces zjistovani chyby a prakticky
uprava vSech dotcenych c¢asti. Paklize jsme udélali chybu ve vybéru nastroj,
je zbytecné reeditovat cile a zdméry, ale pouze zménit nastroje. Monitorovat
a vyhodnocovat muzeme donekonecna, zde je zanesena zpétnd vazba. PTi pro-
cesu zjistovani chyby se mtizeme dostat do bodu, kdy si odpovime na vSechny
uvedené otazky takovym zptsobem, Ze nezjistime problém, tudiz mame dvé
moznosti. Bud brat problém jako komplexnéjsi nebo se pustit do dalsiho moni-
torovani a doufat, ze chybu objevime. Také muzeme cely marketingovy proces
stale analyzovat a zjistovat tak problémy, které se objevuji po ¢ase v provozu.

Dtlezitou ¢asti ve tvorbé marketingové komunikace bude identifikace ci-
lového publika a pripadné volba marketingovych néstroju, které s tim tzce
souvisi. Pokud nasim cilovym publikem budou lidé v dichodovém véku, je
nesmysl zamérit veskerou kampan vyhradné na internet, naopak paklize jsou
cilovou skupinou rodiny s détmi, které by mohly u nas zaparkovat, je zbytecné
obsadit reklamnim sdélenim autobusy Airport Express. Na volbé daného pub-
lika tizce souvisi vybér reklamnich nastroji. Na obrazku vidime moznosti

Zatatek Dle geografie AN
Ne
Identifikace publika /\

ARG Dle demografie Ne
'»J <Dle povolani>—Ne Dle pfijmu Ne—’[ Proces zjisténi ]

Ano

h 4

Zji&téni mista

[Proces zjislovani ] i v
[Do 20tis] [20-401is ) [ 40-100tis || nad 1001s |

[Dozs | 250 (Mad 50]

Y

Konec

Ano

Obrazek 6.4: Identifikace cilového publika

identifikace cilového publika. V marketingovém svété se da délit prakticky
podle ¢ehokoliv. At je to ndbozenstvi, politické nézory, mista narozeni nebo
dle oblibeného sportovniho klubu. Moznosti déleni je nepieberné mnozstvi, a
pravé pro tento pripad je dilezité, aby prii identifikaci byl pritomen marke-
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tingovy pracovnik, ktery dle svych zkusenosti a vniméani urci, podle kterého
klice cilovou skupinu rozdélit. Proto je nesmyslné tuto ¢ast tvorit podle di-
agramu, nebot by ten diagram meél obrovské mnozstvi moznosti a pravdépo-
dobné nikdy by je neobsahl vsechny.

Vezmeme-li piiklad zvysit prodej letenek studenttim. V diagram[6.3|bychom
dosli pres cil, zamér az k identifikaci cilového publika, coz bychom identifiko-
vali jako studenti. V diagram [6.4] bychom se mohli zamérit na vékovou skupinu
pod 25 let, ale v diagramu jiz neni obsazena moznost, ze lidé mladsi 25 let
nemuseji byt nutné studenti. Tim padem nenapliujeme cil zvysSit prodej le-
tenek studentim, ale méli bychom ho zménit na zvysit prodej letenek lidem
mladsim nez 25 let. Ménéni cile by méla byt az ta nejposlednéjsi moznost.
Na tomto prikladu se snazim demonstrovat zbyte¢nost konkrétnich obecnych
diagramt. Postac¢ime si s hlavnim diagramem ktery nas provede tvorbou
marketingového pldnu a jednotlivé body a podbody je tieba fesit v tymu lidi,
kteri danému problému rozumi.

6.2 Navrhy zlepseni

6.2.1 Aeroparking

Aeroparking, jak jsme se dozvédéli v predchozi kapitole, mé celkem jasné za-
meéfenou marketingovou komunikaci, ktera funguje. Je to také tim, ze s tim
prisli neddvno, tudiz je stavéné na nynéjsi situaci. Co na Aeroparkingu nena-
jdeme, je parkovani usité na miru lidem cestujicim pfes vikend ¢i prodlouzeny
vikend. Existuje spousta lidi, kteri maji rodinu za hranicemi a jezdi je navsté-
vovat celkem casto jen na par dni. Na grafu muzeme vidét vyvoj cen Ae-
roparkingu. My se zaméfime prevazné na cast v ¢erveném ramecku, kde cena
za tTi dny je stejnd, jako cena za osm dni. Pokud vezmeme vSechny tii sorty
lidi, pro které je urcena marketingova komunikace, pro rodice s détmi jedouci
na dovolenou je urcen Parking Holiday. Pro manazery a bohaté podnikatele
Parking Comfort, ktery ma i svou odnoz VIP, ktera je drazsi a ma vice slu-
zeb. Pro cestujici tzv. frequent flyers, tedy ty, co litaji individudlné minimélné
jednou za rok je urc¢eno Parkovani Smart. My mlzeme cestujici, kteri 1étaji
na prodlouzeny vikend zaradit jak do ¢asti frequent, tak do ¢dsti manazeri.
Které parkovisté urcit pro cestujici cestujici pres vikend by bylo na delsi pru-
zkum. Pro nase tcely bych urcil parkovisté SMART, které se nenachazi primo
u termindlu, nicméné v jeho tésné blizkosti. Pokud letim za rodinou na vikend,
je pravdépodobné, ze budu chtit jen zaparkovat. Paklize budu podnikatel a
pojedu na vikend k rodiné, mohu si vybrat drazsi Comfort(je mi viceméné
jedno celkovd cena, a proto to muze byt drazsi) nebo levnéjsi SMART. Ve
svém navrhu jsem tedy pozménil cenovou politiku parkovisté SMART, které
by, kromé svych pivodnich zaméra, meélo cilit i na cestujici, ktefi cestujici na
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Vyvoj cen pii dlouhodobém stani Aeroparkingu
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Obréazek 6.5: Ceny Aeroparkingu
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Obrézek 6.6: Ceny Aeroparkingu - nadvrh

kratkou dobu. Porovname-li oba grafy, cena u SMART parkovisté pozvolna
stoupa. Ceny se sjednoti pii devatém dni. Pivodni névrh je stejny od devatého
dne déle. Muzeme také vidét, ze u patého dne se nam vice vyplati parking
Holiday. Toto ma také svoji logiku, holiday je dal, tudiz by mél byt vyhodny
svou cenou. Nicméné paklize cili na rodiny s détmi, mélo by se zajistit, aby zde
neparkovali cestujici na dva dny. Cenova vyhoda Holiday parkingu by mohla
nastat i dfive a dle mého nézoru by nemél byt ani problém, aby byla po ce-
lou dobu levnéjsim parkovani. Musime vsSak ve své marketingové komunikaci
dobte prodat fakt, ze se parkovisté SMART nachdzi o dost blize nez levnéjsi
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Holiday. Dalsi graf [6.7 ndm ukazuje, jak by novy ndvrh vypadal v porovndni
s konkurenci. Parkia je stile levnéjsi, nicméné v tuto chvili vidime, ze nase
krivka rustu ceny kopiruje vyvoj jejich kiivky a zZe je levnéjsi muze porazit
fakt, ze nasSe parkovisté se nachazi v tésné blizkosti Terminalu 2.

Porovnani s konkurenci

. :/:/

W=feroparking Smart =#=GO  =#=parka

Obrazek 6.7: Porovnani s konkurenci

6.2.1.1 Marketingova komunikace zmény

Cilem nasi zmény je prilakat cestujici, ktefi leti na par dni mimo a ptijedou
na letisté vozem. Budeme postupovat podle diagramu tvorby marketingové
komunikace, zvefejnéném na zacatku této kapitoly.

Identifikace marketingového problému:
Identifikujeme prislusny marketingovy problém. V nasem piipadé je to komu-
nikace zmény cen na parkovisti SMART

Definovani cilt a zamér:

Cilem v nasem pripadé je zvysit pocet parkujicich na par dni v Parkovisti
SMART. Zéamérem muze byt, ze budeme cilit na lidi, ktef{ pravidelné cestuji
za rodinou do jiného statu a jejichz cesta k nim je kratkodoba, tedy napiiklad
prodlouzeny vikend ¢i obdobi svatki atd. Nyni prichdzi ¢as na to nas plan
zacit realizovat. Pro realizaci cila vyuzijeme SMART metodu.

o Specificky: Specifickym cilem oznac¢ime proces ke zvyseni parkovani osob
cestujici na jednotky dni z naseho letisté

o Meritelny: Méritelnym cilem povazujeme cil, u kterého bude jasné, jestli
je cil splnén nebo ne. MizZeme si urcit o kolik by se méla zvednou
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poptavka od tohoto typu cestujicich. Pri znalosti veskerych dat jsme
schopni urc¢it dané ¢islo, pii kterém budeme spokojeni. Jelikoz pro tuto
¢ast nemam data, ¢islo je tézké urcit. Nemohu tedy jednoznacné uréit tu
metu, u které budeme spokojeni a povazovat komunikaci za tspésnou.

Dosazitelny: Parkovisté, které vyuzijeme pro tento typ nabidky jsme
urcili. Letisté disponuje velkym prostorem a muzeme predpokladat, ze
plnéni naseho cile nebude zasahovat do cili jinych nebo do marketingové
komunikace jiného problému. Cil nazveme adekvatnim. Dokazeme si od-
povédét na otazku ,,Jakym zptisobem mohu cile dosdhnout“. Pyi Gispésné
vedené reklamé lze predpoklddat, ze se cil splni a Ze nam parkovisté
SMART zaplavi vikendovi cestujici.

Relevantni: Zda cil bude splnén 1ze urc¢it pti znalosti dat, kdo parkuje a
o kolik vlastné chceme parkovani zvysit. Budeme predpokladat, ze cil je
realisticky a odpovime si podobné jako u ¢asti, kdy jsme hodnotili, zda
je cil dosazitelny.

Casové dosaZitelngj: Marketingova komunikace pro tii typy cestujicich je
jiz v obéhu. Prakticky muzeme ihned zacit s tvorbou grafiky a umisténim
ji na webové stranky letisté. Jelikoz vikendovi cestujici cestuji celoro¢né,
neni potreba cekat na urcité obdobi, ale zacit s tim okamzité.

SMART analyza ndm urci, zdali cil nepotfebuje prehodnotit. Zjistili jsme, ze
je realné vynalozit prislusné prostredky, k tspésnému dosazeni uréeného cile.

Swot analyza:

V tabulce [6.1] a [6.21

Tabulka 6.1: Slabé a silné stranky v prostredi letisté

Silné stranky Slabé stranky
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e Rozmanitost sluzeb e Nachdzi se ve vétsi vzdalenosti

nez Parking Comfort
e Silné znacka v zddech

e Vice parkovacich moznosti na

e Vzdalenost oproti konkurenci jednom mistd

e Levnéjsi konkurence
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Tabulka 6.2: Prilezitosti a hrozby v prostiedi letisté

Prilezitosti Hrozby

e Muzeme vyuzit stranky letisté e Mozné konkurence mezi vlast-

) nimi domy
e Domluva s Aerolinkama, moz-

nosti vyjednavani podminek e Mozna neprehlednost celé na-
bidky

Zhodnoceni prostredki:

Drlezité je si fici, jestli mame prostiedky na tvorbu komunikace. Jelikoz jiz né-
jaka komunikace probiha a my jen modifikujeme nabidku, prosttedky mame.
Mame i prostory, ve kterych budeme nové sluzby nabizet, tedy Parking dtim
SMART.

Reeditace:

Pti dosavadnim procesu tvorby marketingové komunikace jsme na problém
nenarazili. Reeditace cil a zdmért v tuto chvili neni potifebnd a my miizeme
pokracovat v aplikaci dalsich boda vyvojového diagramu.

Identifikace konkurence:

Konkurenci médme v podobé Go Parking a v podobé Parkia.cz. Samoziejmé
existuje spousta jiné konkurence, ta vSak kopiruje nabidku a moznosti dvou
vybranych zastupci. Swot analyzu téchto dvou méame jiz zpracovanou v pred-
Parkia.cz vlastni cestovni kancelar, coz v tuto chvili pro nds nemusi byt nutné
silné stranka daného parkovisté. Cestovni kancelar nabizi vétsinou zéjezdy na
tyden a vice. Na tuto sortu lidi se nase komunikace nevztahuje, tudiz nas ne-
musi trapit, ze cestovni kancelat k dovolené miize nabidnout i parkovani. V
tuto chvili pro nas konkurence hrozbou neni. Jednak mame pestiejsi nabidku
oproti jedné a levnéjsi parkovani oproti druhé.

Identifikace cilového publika:
V tuto chvili definujeme cilové publikum. To je prakticky velmi rozsahlé. Vzdyt
rodinu v zahrani¢i mize mit kazda skupina lidi. Od studentii, pres manazery
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az po dichodce. Nehledé na to, ze musime brat i v ivahu vikendové pobyty
v zahrani¢i, které kupuji prevazné pary nebo i rodiny s détmi. Identifikovat
cilové publikum bude v nasem piipadé tézké, musime tedy brat komplexné a
komunikaci spravné zacilit hlavné dobfe pouzitymi marketingovymi néstroji.
Pokud bychom chtéli cilové publikum trosku konkretizovat, budou to cestu-
jici, kteri si koupili letenku vyhradné skrze leteckou spole¢nost. Musime brat
v uvahu i zminéné vikendové pobyty, které se fesi pres cestovni kancelére, ale
miuzeme predpokladat, ze cestujici, opoustéjici zemi na par dni si zarizuje le-
tenku sam, aby tak minimalizoval ndklady na zprostredkovatele.

Vybér efektivnich marketingovych nastrojt:

V predeslé casti jsme urcili cilové publikum. Tedy vlastné jen trosku speci-
fikovali. Jsou to cestujici kupujici si samostatné letenku, tudiz reklamu cilit
nejen na nas letistni web, ale také na weby, které se specializuji na vyhledavani
letenek. Zde pomoci specidlnich nastroji, které dokazi urcit, co za clovéka si
vyhledava dany let, cilit reklamu na parkovisté SMART vyhradné v dobé,
kdy si dany clovék vyhledava zpatecni letenku v rozmezi né€kolika dni. Jisté
nebude na skodu vytvorit grafiku, kterd bude v souladu s jiz vytvorenou. Gra-
fika by méla mit stejny styl v pozadi s danym parkovistém a jasnym mottem,
které by v nasem pripadé mélo rikat néco ve smyslu: , Letite pry¢ na par dni,
budte chytii“ nebo pfimo vyuzit anglicky ekvivalent a zakoncit heslo ....budte
SMART! Vzhledem k velké skupiné cilového publika muzeme spekulovat i o
vyuziti reklamnich prostor v MHD ¢i na jinych webovych serverech.

Implementace, monitorovani a vyhodnocovani:

Nyni prichézi ¢as na to nas plan zacit realizovat, monitorovat a vyhodnoco-
vat. V tomto pripadé monitorujeme vyvoj, zvyseni poc¢tu parkujicich apod...
Pokud by se to nevyvijelo podle predstav, doslo by k modifikaci cilti nebo jen
zméné marketingovych nastroju.

6.2.2 Bezpecénostni kontrola

Bezpecnostni kontrola je specificka ¢ast letisté. Kazdy se s ni setka a z povahy
toho, co se u kontroly déje, lidi nepovazuji ¢as straveny u kontroly za nejbajec-
néjsi pri odletu. Nejcastéjsi funkei, kterou musi bezpecnostni pracovnik plnit
je zabavovani véci a neprijemné prohledavani. Navic jesté na tuto anabézi
musime ¢ekat nékolik desitek minut v dlouhé fronté. Stiznosti cestujicich jsou
zameéreny hlavné na fronty a chovani pracovniki, kteri vyhodi zabavené teku-
tiny, ne vzdy vybiravym zptsobem. Tekutina byla vzdy vyhozena spravné, na
zékladé predpisi, coz ndm dokazuje neznalost podminek vstupu do SRA mezi
cestujicimi.

Na grafu vidime procentudlni zastoupeni negativniho hodnoceni BEK
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Nespokojenost s BEK podle nirodnosti
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Obréazek 6.8: Procentudlni zastoupeni negativniho hodnoceni BEK dle narod-
nosti

dle narodnosti. Vidime na ném jednak dominanci Cechi, ale hlavné obrovskou
dominanci cestujicich, ktefi cestuji v ramci Schengenského prostoru. V pripadé
prazského letisté z Termindlu 2. Navrh zmény u bezpecnostni kontroly se bude
pohybovat ve smyslu redukce poctu stiznosti. Zamérit se na hlavni problémy a
ty se snazit zlepsit. Muzeme tvrdit, Ze fetéz je nejsilnéjsi tak, jako jeho nejslabsi
¢lanek. Pokud bude letisté na pohled marketingové ptivétivé, budeme s nim
velmi spokojeni, pak prijdeme k bezpecnostni kontrole, ze které odejdeme
znacné rozezleni, zkazi to dojem o celém letisti. To samé ale plati na ostatni
slozky, pokud nas bude bezpecnostni kontrola bavit a poté nas nastve prodavac
v obchodé, opét je nase snaha zbytecna.

6.2.2.1 Marketingova komunikace zmény

Cilem nasi zmény bude minimalizovat pocet stiznosti. Budeme predpokladat,
ze prazské letisté bude mit podobné procentudlni zastoupeni jako letisté uve-
dené v datech v predchozi kapitole.

Identifikace marketingového problému:
Nepopularni bezpecnostni kontrola

Definovani cili a zaméru:

Jako cil si definujeme zlepseni marketingové komunikace bezpecnostni kont-
roly, zamérem bude snizeni stiznosti na fronty a na bezpec¢nostni kontrolu.
Zameér je tedy zlepsit informovanost cestujicich o podminkach a stani ve
fronté udélat ,zabavnéjsi“. Pro zjisténi realizovatelnosti cili pouzijeme me-
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todu

SMART.

Specificky: Specificky cil oznac¢ime proces ke snizeni poc¢tu stiznosti na
bezpecnostni kontrolu a fronty

Meéritelny: Méritelnym cilem oznac¢ime proces snizit pocty stiznosti o
40%

Dosazitelny: Stiznosti jsou ve vétsiné pripadua dost specifické, my se mu-
zeme zamérit na konkrétni reseni problémt, coz by logicky mélo redu-
kovat pocty stiznosti. Cil je dosazitelny.

Relevantni: Cil oznacime za realisticky.

Casové dosaZitelny: Jelikoz fronty jsou aktualni pii letnim letovém Fadu
konkrétné v letnim obdobi, dosazitelnost naseho cile bychom si méli urcit
prave na dobu, kdy se za¢nou fronty tvorit, tedy na letni Spicku. StiZznosti
na bezpecnostni kontrolu by se méli teoreticky snizovat v dobé, kdy
zacneme praktikovat nase nastroje. Obrazovka je nainstalovana, video
je vytvoreno, v tuto chvili by stdla v cesté pouze domluva s inzerenty.

Swot analyza:

V tabulce [6.3] a [6.4

Tabulka 6.3: Slabé a silné stranky v prostredi letisté

Silné stranky Slabé stranky
e Velky prostor pro zmény e Restriktivni slozka letisté
e Dobré skoleni pracovnikt e Spousta zameéstnanct

Zhodnoceni prostredki:
Bezpecnostni kontrola je velkd slozka letisté a o prostiedky by tak neméla mit

problém. Spoustu feSeni lze navrhnout ve spolupréci s firmou, kterd si pro-
strednictvim bezpeénostni slozky resp. jejich prostor ¢i daného feseni, bude

propagovat vlastni sluzby.

Reeditace:
P1i reeditovani cili a zaméra jsme problém nenasli, muzeme tedy pokracovat
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Tabulka 6.4: Prilezitosti a hrozby v prostiedi letisté

Prilezitosti Hrozby
e Projde tim kazdy -cestujici, e Vice zaméstnanci se hure kon-
muzeme zlepSit pohled na le- troluje
tisté u vsech pomoci jedné
slozky e Projde tim kazdy cestujici,
muzeme zhorsit pohled na le-
e Moznost velkého toku pénéz z tisté pouze jednou slozkou
reklam

dale v diagramu.

Identifikace konkurence:
Jak jiz bylo feceno, BEK nema konkurenci. Tento typ marketingové komuni-
kace cili na zlepsSeni image.

Identifikace cilového publika:

Cilové publikum jsou cestujici. Muzeme je rozdélit do dvou skupin, a to cestu-
jici letici do zemi Schengenského prostoru a ti, co leti mimo Schengen. Tedy na
Termindl 1 a Termindl 2. Z grafu je patrné, ze vétsi nespokojenost s BEK
se vyskytuje u cestujicich letici skrz Termindl 2, tedy do zemi Schengenského
prostoru. Nase zmény se budou tykat pravé Terminalu 2

Vybér efektivnich marketingovych nastroju:

V tuto chvili se musime konkrétné zamérit na dva diléi problémy, pro-
strednictvim kterych chceme snizit pocet stiznosti. Prvnim z nich jsou fronty,
které se, hlavné v letnich mésicich na Termindlu 2 prazského letisté vyskytuji.
Nejsnadnéjsim fesenim pro eliminaci front je zvyseni poctu pracovnikia. Takto
vyTeseny problém neni vyfesen trvale a v pripadé letnich mésici nevystaci na
redukci fronty ani plny pocet fungujicich rentgenti. Navic toto feseni rozhodné
nemuzeme povazovat za marketingové vyresené. Zamérime se na to, ze kdyz
uz cestujici ve fronté stoji, tak aby se v té fronté nenudili. Nejlepsi by bylo
co nejvice vyuzit zarizeni, které ma jiz letisté k dispozici. Na obrazku [6.10
vidime vstup k bezpecnostni kontrole. V tuto chvili je po strandch vytvore-
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Obrézek 6.9: Vstup k bezpecnostni kontrole

ného koridoru informace o deklaraci tekutin. Na konci koridoru se nachézi
nékolik televiznich obrazovek, které promitaji klip o bezpe¢nostnim odbaveni.
Moznosti jak zvysit zabavnost fronty je nepreberné mnozstvi. Je celkem sub-
jektivni pocit, zdali pfesné to, co zde bude navrzeno zpiisobi stani ve fronté
zajimavejsim. Je to otdzka empirické analyzy v casti implementace a monito-
rovani. Jednim z navrhitt miize byt, ze misto jedné tabulky s napisem, které
tekutiny se mohou vzit na palubu letadla a jak maji byt deklarovany, by se na-
instaloval tablet, ktery by byl propojen s obrazovkami, které se u bezpecnostni
kontroly nachéazi. Na tabletu by byla aplikace, kterd by napiiklad hodnotila
pocet cestujicich z jednotlivych zemi. Nebo by mohl byt nainstalovan foto-
koutek a cestuji by fotili tzv. selficka, pficemz by se objevili na obrazovkach
nebo by jim foto bylo zaslano e-mailem. Cestujici by se tim ¢astecné zabavili,
ostatni cestujici, kteri by byli déle ve fronté mohli sledovat, jak se méni pomér
zastoupeni dle stati ¢i cokoliv jiného.

Jednim z uvedenych navrhi je zastoupeni zemi v pravé probihajici kont-
role. Cestujici, ktery by prochézel by stiskl tlacitko se zemi, ze které pochézi a
na obrazovkach (vyuzila by se naptiklad jen jedna, na ostatnich by stéle bézel
klip) by se ukédzal graf zastoupeni stdti. Na obrazku muzeme vidét schéma,
kde by se mél tablet nachézet a navrh jak by aplikace mohla graficky vypadat.
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Vv

zpiijemnit cekani. Dalsi z nastroji, které by také mohly zpiijemnit stani ve
fronté by mohla byt vystava fotek po strané koridoru rtizné humorné obrazky
¢i hrajici hudba. Dalsi ze situace, kterd by se méla zménit, aby byl splnén cil

bezpetnostni kontrola

ATRPORT PRAGUE
televize SELECT. YOUR  COUNTRY:

b

vypocetni zafizeni

vstup z PK

Obrazek 6.10: Navrh pro zprijemnéni ¢ekani ve fronté

marketingového problému, je nedostateénd informovanost cestujicich o teku-
tinach, které si s sebou mohou vzit. V predchozim bodé jsem navrhoval, aby
se z jedné informacni tabulky, kterd lemuje koridor stala interaktivni zdbava,
ale na druhou stranu ty tabulky tam v tuto chvili jsou a stale cestujici ne-
tusi, co mohou a co ne. V zarodku véci je tfeba apelovat na aerolinky, aby
informace o deklaraci umistovaly zietelnéji a na viditelné misto, ale my se tu
budeme zajimat o nastroje, které mize pouzit letisté. Nad vstupem do bez-
pecnostni kontroly se nachazi obrovska obrazovka, ktera ma rozméry 8x4m a
je instalovdna pro reklamni ucely [31] .

Za dobu, co jsem byl na letisti a prohlizel jsem si tuto obrazovku, zde
bézela jedna reklama, ktera trvala zhruba 3s. Tzn. Ze za hodinu se ta reklama
zobrazi 1200x. Tento prostor, kterym projde kazdy cestujici, je drahym re-
klamnim prostorem a inzerenti za néj daji velké penize, ale nebylo by od véci,
aby se letisté zacalo zajimat o moznosti své vlastni projekce, zamérené na
upozornéni o deklaraci tekutin. Kdyby napriklad jednou béhem patnacti mi-
nut misto zminéné reklamy byl pustén 100s spot Letisté VH, reklama by za
hodinu nebyla pusténa 1200x, ale zhruba 1050x. Dalsi moznosti je vytvorit
jiny spot, ktery by byl doplnén o tzv. product placement a reklama by tedy
byla umisténa ptimo v klipu. Letisté by tak nemuselo ptijit o vyrazné finanéni
prostiedku putujici pravé z tohoto typu reklamy. Kdyby jesté bylo promitani
klipu doplnéno zvukem, ktery je v origindlnim videu vesely, jisté by spousta
lidi zbystrila a pravé by zhlédla klip, ktery kromé toho, ze je informativni, je
i vtipny. Nynéjsi stav v porovnani s moznym fesenim na obrazku[6.11
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Obréazek 6.11: Navrh pro zlepSeni informovanosti

Implementace planu, monitorovani a vyhodnoceni: Nyni prichazi cas
na to nas plan zacit realizovat. Monitorovani je v tuto chvili velmi dulezité.
Paklize zjistime, ze cestujici si absolutné nevsimaji nainstalovanych tablett
¢i se jejich informovanost nezlepsi, budeme nuceni prehodnotit uzité marke-
tingové nastroje, pripadné je modifikovat.
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KAPITOLA 7

Zaver

Prvni ¢ast prace je vénovand teorii v podobé marketingu. V dané kapitole je
FeSen obecny marketing, ale i konkrétnéjsi typy komunikace a novych typu
reklamy. Dnes jiz reklama nestoji jen na vizudlu, ale hlavné na dobé, kdy
obsah sdélime a komu jej sdélime. V dnesnim reklamnim svété se spousta
reklamy toc¢i kolem socidlnich sitich prostrednictvim virdlniho marketingu.
V neposledni tadé je dulezité védét, kdy reklama prestavd byt etickd nebo
dokonce zacéind byt nezakonna.

Cést o marketingové komunikaci letist si vzala na starost konkrétni typ
marketingové komunikace v konkrétnim prostiedi. Prakticky kazdd komuni-
kace by se dala tvorit stejné jako ta na letistich, prace je vsak doplnéna o
priklady z letist a o konkrétni letecké problémy. Je dulezité mit dobie vy-
pracovany marketingovy plan jehoz soucasti jsou i rizné analyzy, které ndm
pomahaji spravneé zacilit reklamu. Kromé SMART analyzy, ktera urcuje vhod-
nost cilt a zamért i SWOT analyza, kterd je nezbytnd u zhodnoceni dobrych
a Spatnych stranek, prilezitosti a hrozeb. Jak bylo zjisténo v kapitole o mar-
ketingu, je stézejni spravné marketingové nastroje aplikovat ve spravnou dobu
pro spravnou sortu publika. K tomu neexistuje jednotny postup, nebot téch
moznosti je nepfeberné mnozstvi, proto je dilezité pracovat s tymem odbor-
nika a profesiondli, kteri dokazou spravné publikum urcit a vybrat spravné
nastroje. Se softwarovou podporou jsme schopni reklamu zacilit i ve spravny
cas.

Jak marketingovd komunikace vypada nyni je zndzornéno v kapitole o
analyze. Ta kromé zhodnoceni a pfredstaveni marketingové tvare Letisté VH
ukazuje i trendy v letecké komunikaci ¢i vSeobecné trendy v marketingu. Ten
se vyviji a kazdym rokem prichézi novinky, které budou hitem daného obdobi.
Ja mohu konstatovat v praci pouze to, co je hitem v dobé psani této prace.

Hlavni piinos prace prichazi v dalsich kapitolach, kdy jsou zobrazeny dva
konkrétni problémy. V jednom pripadé se vénujeme prodeji konkrétni sluzby,
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7. ZAVER

jeji zlepseni a komunikaci zmény. Druhy pripad je ukazkou toho, ze v mar-
ketingu nemusime nutné néco prodavat, ale muzeme i fesit celkovy vizual a
pripadné negativa zlepsit. Hlavni pfinos je v sestaveni diagramu, ktery by mél
uzivatele dovést k ispésnému sestaveni marketingového planu a tispésné imple-
mentaci vybranych nastroji. Diagram jsem pouzil pri vytvoreni marketingové
komunikaci zmén dvou vybranych pohledt. Névrhy feSeni jsou subjektivnim
nazorem pisatele, a ne kazdy s tim musi souhlasit. Cilem nebylo prijit s kon-
krétni zménou, ale dokazat fungovani prislusnych postupt. V praxi by byl pro-
blém diskutovan se skupinou odborniki, byla by vice fesena finan¢ni stranka
a rozhodné by celou akci nemél na starost jeden ¢lovék. Tvorba marketingové
komunikace je hlavné skupinova prace.

Cilem prace nebyla ani kritika marketingové komunikace vybranych ka-
nalt. Pri psani diplomové prace jsem mél moznost nahlédnout do zakulisi
jednotlivych slozek, ale i hodnotit to z pozice cestujiciho jesté diive, nez jsem
se dostal k uvedenym datim. Obé jmenované slozky na Letisti VH, tedy mar-
ketingové oddéleni a bezpecnostni kontrola, pracuji velice profesionalné. Pro
letisté muze byt oblibenost otdzkou prestize. Ve stfedni Evropé je spousta le-
tist, které muze v tomto sméru letisté hravé porazit a pokladat to za cenny
skalp.

Obecné muzeme hovotit, ze obliba letisté je stejné velkd, jako obliba jeji
nejslabsi c¢asti. Pokud nebudeme letisté ménit komplexné, nikdy ndm nepo-
miize zména jen jedné slozky. Cestujici bude hovorit o priserné cesté a nezo-
hledni fakt, ze hrozna byla jen sle¢na v obchodé nebo check-in agent. Proto
musime do zmény letisté zapojit vSechny slozky.
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PRILOHA A

Seznam pouzitych zkratek

Letisté VH Letisté Vaclava Havla Praha

EFS Efektivita v komerénim sektoru

EvL Efektivita v letectvi
PR Public Relations

EU Evropska unie

BEK Bezpeénostni kontrola

MHD Méstska hromadné doprava
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