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ABSTRAKT

Tato bakalgskd prace je zathena na teoretickou tvorbu marketingoveé strategie
z obecného ramcového hlediska s porovnanim reala&hocného sobeni marketingové
strategie unikatni sluzby VIP Service Club CONTINEN. na Letisti Praha.
Marketingova strategie je futki 3 roky a vykazuje rychlyust profitu a tempo
navysovani klierit, praw diky spravné implementaci strategie. Marketinggea, ktera se
neda dogmaticky popsat jako matematické vzorct payslenka, kreativita, emoce, které
jsou sowésti kazdé zriky nebo produktu. Vytvidt marketingovou strategii tak, aby byla
pro zn&ku efektivni, je umlecky koncept, ktery ne vzdy musi respektovat tické
odborna doporteni. Marketingova strategie VIP Service je ukazkmisluzba, ktera ma
vytiibenou Gzkou cilovou skupinu a nizky marketingowgpaiet, mize byt diky taktické
marketingové strategii Ugpnou a zadouci.
Kli¢ova slova: marketingova strategie, marketingovéasiti analyza, marketingovy mix,

komunikani mix.

ABSTRACT

This thesis is focused on formation of the genérabretical marketing strategy
compared with pragmatic and effective realizatidnthee marketing strategy for unique
VIP Service Club CONTINENTAL at Prague Airport. Mating concept, which was
applied in the last three years, shows fast groynadit and increasing number of clients.
This is because of the right implementation. Marigets a branch, that can’t be explained
dogmatically through mathematical formulas, bus ian idea, creativity and emotions as a
part of each brand or product. To create an effeatnarketing strategy for the brand is
like an art concept that doesn’t necessarily hawvefollow the theoretical scientific
recommendations. The VIP Service conceptis an plarthat the product with low
marketing budget which is focused on specific amdight group of customers can be
successful and desirable thanks to targeted, #hcharketing strategy.

Keywords: marketing strategy, marketing situatiomalgsis, marketing mix,

communication mix
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UvoD

Dnesni Usggné organizace maji jedno spwolé. Jejich usfch se odviji od
bezprostedni orientace na zakaznika a vyrazného marketétgowaniieni v oblasti
jejich podnikani. Marketing sgéova v zakaznicich. Abyste ziskali spokojené érne
spotebitelé, je nutné vycitit, vykonavat a plnit jejipiani. Orientace v trznim prasti,
kde se nas zakaznik vyskytuje, diwmi kvality a vysoké hodnoty uzitku produktu nebo
sluzby jsou atributy, které markastrovliviiuji spotebitelské chovani a nasledmedy
profit spol&nosti. Spravny marketing je nutny pro rozvoj adespkazdé firmy, nehledna
jeji velikost nebo regionalni zazeni. Marketing je vSude kolem nas ve velké hdjreos
dotykd se kazdého jedinc&asti marketingu rivete vidt v televizi, véasopisech,
v knihach, v ndkupnich centrech, ve svych postdvsithrankach, na internetu, doma, ve
Skole, v praci, zkratka jsme obklopetiznymi marketingovymi sdenimi, ktera vysilaji
signély do naSich mozk prostednictvim sluchu, zraku, hmatu a péciChgji-li firmy
v dnesni dob a v budoucnosti ugp musi porozurét svym zakaznikm, trhim, predvidat
vyvoj prostedi acinnosti kéemuz potebuji znalost marketingového priedi afizenou
formu marketingové strategie, ktera bude podporawahavazovat na strategii celé
spole&nosti. V této praci je anovana pozornost leteckému &tii, konkrétrgé prazskému
letiSti Ruzyré a jeho unikatni sluzh ktera nese anglicky nazev VIP Service. Hlavnim
zantrem je jak vysvtleni podstaty marketingové strategie v teoretiakéne, tak rozbor
jiz aplikované marketingové strategie v presdi letiS¢ u poskytovanych sluzeb VIP
Service. Nasledujici text by &nctend&i zprostedkovat objektivni pohled na porovnani
teoretického hlediska a poznatk realného prostdi organizace. Marketingova strategie
je nar@ny ukol, ktery vyZaduje ucelenou koncepci. Otazkmstava, zda dodrzovani
pravidel tvorby marketingové strategie dle odboinikar&i nebo nezarti UsgSnost

spole&nosti naceském nebo stovém trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

.  TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 CILPRACE

Cilem této bakaltdké prace je maximalni snaha uplatnit ziskané odbanalosti
ze sogasného studia a zaravelosavadni zkuSenosti z profesniho Zivota,zpracovani
komplexni marketingové strategie VIP Service Lé&tiBraha. Tato prace byda nést
povahu precizé zpracovaného materidlu se zakladnimi podklady (jagSné postavit
marketingovou strategii zoky nebo sluzby. Déale by &a tato prace slouzit jako
podkladovy material, ktery zanalyzuje gasnou polohu, efektivitu a produktivitu
marketingové strategie VIP Service a jeji vyznatdivaim porovnani upla@iovanych metod
Z teoretického hlediska a metod z praktického ped$tsluzby letigt docilim a prokazu, ze
hybna sila spravwnnaplanované a realizované marketingoveé strategiengi stoprocentni
zarukou pozitivnino vysledku, z pohledu zvySeni ablbr spolénosti, tak i zvySeni
povedomi nebo image ziky.

Dale také vyhodnotim, zda je marketingova strat¥gfeService efektivnim néstrojem pro
dosazeni pozadovanychticjednotky VIP sluzeb Leti§tPraha, a.s. Tato zpracovana prace
bude mit pinos jako sotast celkového pohledu na nejvysSi strategii spalsti Letise

Praha.
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2 VYZNAM MARKETINGOVE STRATEGIE

2.1 Pojem marketingova strategie

Strategie je vsaasné moderni déb managementu velmi frekventovanym
pojmem. Souslovi marketingova strategie jaévm ze dvou pojidy marketing a strategie.
Aby byl vyznam tohoto pojmu v této praci srozummigl je nutné pedem vysutlit
vymezeni podstaty.

V roving této prace je marketing chapan:

» Marketing definujeme jako spafensky a manazersky proces, jehoz pembtictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své pelty a gani v procesu vyroby a smy produké a
hodnot.“ (Kotler, 2007, s. 39)

Strategie ,vyjadruje dlouhodobé cile, které chce firma dosahnoupoatupy, kterymi
hodla vyty'enych cik dosahovat.“(Hanzelkova, 2009, s. 3)

Marketingova strategie je ,plan hry*, shajici k dosazeni nastavenychucfpol€nosti a
jeji znaky. Tento pojem se neda jednoZm& obsahow vymezit, avSak Ize identifikovat
z&kladnimi znaky a postupy, které jsou podgjiqpopsény v dalSich kapitolach.

2.2 Marketingovy plan

Jak by ngl vypadat marketingovy planPlan produktuci znacky by nél zahrnovat
klicové zavry, sowasnou marketingovou situacigifezitosti a hrozby, cile a problémy,
marketingoveé strategie, prograngynnosti, rozpdty a kontrolni mechanismy.(Kotler,
2007, s. 108)

Abychom spravé porozungli hierarchii umiséni marketingové strategie v marketingovém
planu, je nezbytné vymezit ramec jeji polohy v t&ttoktue. Kotlefiv obrazek nizefesreé
demonstruje polohu a rdmec souvisejicich okolndséiré jsou gimo i negimo spjaté

s tvorbou a fipravou marketingové strategie.
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Cast Ucel

Executive summary Nabizi strucny pfehled planu pro podnikové vedeni

Soucasna marketingova Marketingovy audit, ktery pfipravuje podklady tykajici se trhu,

situace produktu, konkurence, distribuce.

Analyza SWOT Uréuje hlavnisilné a slabé stranky spoleénosti
a také hlavni pfileZitosti a hrozby, jimZ musi produkt celit.

Cile a problémy Stanovuji cile spoleénosti v oblasti trzeb, trzniho podilu a zisku
aidentifikuji problémy, které budou mit na dosaZeni téchto cilG vliv.

Marketingova strategie Predklada Siroky marketingovy pristup, ktery bude pouzit k dosazeni
cila planu.

Programy cinnosti Urcuji, co se bude délat, kdo t udél3, kdy to bude provedeno a kolik to
bude stat.

Rozpoclty Ocekavany vykaz zisk( a ztrat vychazeji z predpokladanych
financnich vysledk planu.

Kontrolni mechanizmy Zajistuji sledovani postupu pléni planu.

Obr. 1 — Obsah marketingového planu
Zdroj: Kotler, 2007, s. 109

2.3 Pro¢ se vytvai marketingova strategie?

Marketingova strategie tuje zakladni srr vedouci k dosazeni @il Obsahuje
prostedky a metody, s jejichz pomoci budou definované diaplény. Osnova
marketingové strategie nema dogmaticky ramec,egfi@tie vzdy fizpisobena nejvyssi
podnikové strategii dané spoimsti, charakteru produktu nebo Zkgy prostedi
organizace, finatmimi a personalnimi moznostmi. Jednim zpiltohoto celku je
marketingova strategie. Jedna se o soubor analdmy p informaci, které koncépé a
synergicky napuji cile spolénosti. ,V souladu s dive uvedenou definici pojmu
.strategie” je marketingova strategie vyjaenim zakladnich z&mi, které chce firma
dosahnout v dlouhémcasovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby p@mo
marketingovychcinnosti naplnila nagazené obchodni cile a dosahla konkdrén
vyhody.” (Hanzelkov4a, 2009, s. 8)
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3 |. FAZE MARKETINGOVE STRATEGIE

Ceho chceme docilit a jak toho dosahneme je zéaklathategicka otazkaftip
spravné tvord a zahgjeni ipprav marketingové strategigPrvni ze strategickych oblasti,
kterou je feba ve strategii pro marketing vymezit, jsBlLAVNI cile pro oblast
marketingy, tedy strategické cile stanovené pro marketingo jalelek. Tatocast
marketingové strategie byva takékdy nazyvana jejim jadrem.(Hanzelkova, 2009, s.
61). V kapitolach niZze je popsan ramec zakladnicdtgsnich krok, které signalizuji
hierarchické usp@dani pro fipravu strategie. Ucelena koncepce a dodrZeni tatuk
piipravy jsou nezbytnou séasti pro Usgsné vytvdeni souboru vystupnich dat, kteréifvo
marketingovou strategii ztky nebo sluzby.

Struktura a formulace marketingové strategie madrzkt tyto ti zakladni pravidla:

. vhodnost (pispeni strategie k udrZzeni konkurenceschopnosti a et@pslabych
stranek podniku nebo ztey),

. prijatelnost pro jednotlivé zajmové skupiny intermixiterni,

. proveditelnost (aspiruje na t§mou implementaci strategie).

Zdroj: (Blazkova, 2007, s. 104)

3.1 Marketingové cile

P¥i definovani marketingovych dilmusi byt vzdy branietel na synergii s cili
celopodnikové nejvysSi strategie, protoze praéyto cile jsou voditky pro formulaci
marketingovych cil specifickych pro nas zam ,Marketingové cile vychazeji
z provedené komplexni analyzy. Vyjgtkonkrétni Ukoly a jsou odp&¥i na otazky:

. Ceho se cil tyka?O ktery hmotny nebo nehmotny uZitek se jedna.)
. Kolik se uvazuje z@na? (Objemy produkce, vySe prodgirzni podil aj.)
. Na jakém trhu? (Konkrétni trzni segmenty, na které se podnikeziam jejich

poteby chce uspokojovat.)
. Kdy méa byt cile dosaZzenoXratkodoby nebo dlouhodoby horizont -¢site,
roky.)" (Blazkov4, 2007, s. 101)
K ptesné definici marketingovych @ije nezbytné ziskat patbna data a informace, které
budou vychazet z analyz a rozbdaktor, které gimo nebo nefimo ovliviiuji nastaveni a

dosazitelnost ail v marketingové strategii.
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3.1.1  Vize, poslan

,Vize dava odpowd’ na otazku, jak budeodnik vypadat budoucnosti.
»Poslani predstavuje hlavniiyod existence organizace(Jakubikova, 2008, s. 20, :
Vize a poslani firmy stoji na Uplné 8pé pyramidy zakladni strategie, ktera
hierarchicky nejvySe posazend a to nad obchodemfii rebo furkéni strategii. Plati zde

princip, Ze strategie nizsi uro¥se musi vZdyidit pozadavky strategie z vySSi arev

Mise a vize

Korporatni strategie

Obchodni strategie

Funkéni strategie

Obr. 2 — hierarchie firemnich strategii

Zdroj: Hanzelkova, 2009, s. «

Stanoveni vize jgako obraz budoucno. Kazdy mame gy sen,védonmg a cile se
snazime podavat maximalni vykon proto, abychsvého snu doséhli. Specifikac
firemnich vizi je soubor ide& a specifickych vlastnosti spdleosti < dirazem na jeji
zvlastnost, unikatnost, jeditreost a tvéi nedilnou sotast imag organizace ve
velmi dlouhodobém¢asovém horizontu. Poslani firmy je vyrazem toho ksloe, pré

jsme tady, o co se snazime a jak chceme byt vniiVize a poslani velmi sithovliviuji

firemni kulturu a zamstnance, jejimz profilem by &h byt. Stanover vizi a poslani
zarover vymezuji mantinely marketingoveé strategie, protoiesi korespondova firemni

kulturou organizace.

3.2 Marketingova situa¢ni analyze

Obsah marketingové strategie charakterizuje a ngwarm vystupy realizovanyc

analyz a str ziskarych da, které se generuji \mé&jSiho i vnitniho prostedi firmy.
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.Marketingova situ@ni analyza (marketing situation analyse) zkoumaspeali firmy,
segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci poptaykydeji.“ (Jakubikova, 2008, s. 7.
Tato analyza s#fuje kinterpretaci cilovych tin a skupin, k nalezeni realnych
marketingovych cil a kstrategii planu jednotlivych pnik marketingového mix pro

praktické vyuziti Jedna se o prvni krokipravy strategického marketingového ple

Situacni analyza

Hodnoceni firmy Hodnoceni faktord
prostiedi

analyza zdroja

a schopnosti firmy monitorovani prostredi

s cilem odhaleni silnych firmy s cilem odhaleni

a slabych stréanek prileZitosti a hrozeb,

a urceni kompetenci kterym firma celi

Obr. 3 — Situani analyza
Zdroj: Jakubikova, 2008, s.

3.2.1 Strategické analyza zn#ky

Nedilnyma navazujicir komponentem sitéai analyzy jedetailn rozbor sotasné
poziceznaiky na trhu a to jak pohledu zakaznika, konkurence taéstn interni analyzy.
Primarnim cilem tét analyzy jezmapovat silné a slabé strankyjlgzitosti a hrozb
produktu. Na tomto zaklgdje mozné urychlit a zlepSit rozhodovani pro nastd
marketingovych cil. Vystupz analyzy se tak stava objektivni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Analyza zdkaznika
Analyza konkurence

* Trendy
* Motivace * Obraz / pozice znacky
* Segmenty * Silné / slabé stranky

* Nenaplnéné potieby

STRATEGICKA
ANALYZA ZNACKY

Vlastni analyza

* Stdvajici obraz znacky
*Tradice znacky

* Silné / slabé stranky

* Duch znacky

* Napojeni na dalsi znacky

Obr. 4 — Strategicka analyza zfhy
Zdroj: Aaker, 2003, s. 1¢t

3.2.2 Hodnota znatky

Znxtka je vice nez jen symbol, slovo nebo obrazekodgjaden cilové skupiny,
kterd isla sni do kontakt. To jak produkt citi, vnim§e vSe co vyrbek nebo sluzba pro
spotebitele znamenddmatateln kvalita, spolehlivost, dostupnost, cena, loajalita n
asociace spojerse znakou jsou atributy, kteé jsou sosiasti hodnoty zriky.

.Hodnota zna’ky

Vychazi aysoké loajality, znamého jména, vnimané kvalityych asociaci, které se ni
poji, a z dalich vyhod, nafiklad patent, obchodnich znamek a vzied distributory.”
(Kotler, 2007, s. 615)

Hodnota zn&ky se da jerobtizre zmetit, obrazem této hodnoty je marketingovém sité
hodnota celozivotnicHoajalnich zakaznik ktefi se spokojed vraceji. Ve zkratce je
mozné konstatovatHlavnimi kategoriemi této hodnoty jsc

1. Znalost jména znky.

2. Vérnost zndce.
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3. Vnimana kvalita.

4. Asociace spojené se zkau."

(Aaker, 2003, s. 8)

Znxka je firemnim aktivem, musi se s ni pracovat agataby byla zachovana jeji
hodnota.Cim wtsi hodnotou zriky firma disponuje, tim mensi marketingové néklady
bude investovat. iPvytvareni hodnoty zn&ky je poteba vytvdit propracovanou mnozinu
vyznamu. Vice neZ vlastnosti 2tkg je pro spdiebitele dilezity jeji prinos.,NejtrvalejSim

a nejudrziteldSim vyznamem zely jsou jeji zakladni hodnoty a osobnost. To jeese
zna’ky.” (Kotler, 2007, s. 615) Marketingova strategie pidd je tim padem odrazem
hodnoty zné&ky a k ni navazujici dalSi elementarni nastroj zklmumani pozice ziihy.

3.2.3 Pozice znaky

V prvni facé je vhodné si nadefinovat pozici (positioning) &a ,Positioning,
neboli umisini ¢i uréeni vnimani, je nastroj pro stanoveni vnimani vikwlznaky ci
podnikové identity v myslich cilovych trznich seuine(Blazkova, 2007, s. 162)

U kazdé zn&y je primarni byt v mysli kupujiciho jedika. Tohoto prvenstvi Ize
dosahnout vyt§enim si gkolika unikatnich charakteristickych faktoa povahy produktu
smérem ke spdebiteli. Vlastnost vyrobku, ffinos vyrobku, uzitek, p#tba nebo
konkurenceschopnost. Takova specificka vlastndstold produkt nebo sluzba vlastni se
stane nosnym piém pozice zn&ky v mysli kupujicich. Podle Kotlera se pozice prkii

a konkuregini vyhoda firmy mohou vyraznisit. ,Konkurencni vyhoda je silnou strankou
firmy, zatimco pozice produktu je to, jakgadny zakaznik produkt vnimgKotler, 2007,
s. 502) Pozice zry by nela byt tak stanovena na zaktacharketingovych vyzkuin
konkureniho prostedi a také na zdaklad percepce spibiteli. Pro gipravu
marketingove strategie je Zadouci podrobna znalodihoty znaky a jeji pozice, abychom
uskuteénili ocekavané napkni marketingovych dil a posilili nebo udrzeli roli ziay
jako silného hrée na trhu,,Pozice znaky musi byt dosaZitelndgtéi plytvani nez snaha
dosahnout pozice, kterd je mimo reélné moznoghidker, 2003, s. 161)

3.3 Segmentace a cilové trhy

NejefektivrejSi zpisob jak dortit podniku pozitivni prodejni vysledky je uin
trefit te pfimo do stedu. Stedem pozornosti prodeje jsou v tomtiippd zakaznici,
konzumenti, spaéebitelé, odbratelé, obchodni parttieneboli cilova skupina. K tomu,

abychom vytipovali nejvhodijsi kandidaty pro koupi produktu, musime disponovat
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primarnimi informacemikomu chceme produkt prodavat jaky je profil kupujiciho a
jaké je spottebni chovani zakaznikasnmérem k znéce.

»1rh se sklada z kupujicich, ti se navzajem liggitLse mohou jejich /ani, prostedky,
bydlist, vztah k nakupovani a nakupni postupiKotler, 2007, s. 458) Protoze ma kazdy
spotebitel jiné poteby a pani, stdva se tak kazdy moznym potencialnim sartmysta
trhem. \tSina firem proto fistupuje k trzni segmentaci, ktera je kompromisemzim
individualnim pgistupem k zékaznikovi a hromadnynrisiupem Kk cilové skupén
»,Pomoci trzni segmentace radje firma velké heterogenni trhy na mensi segméutayé
lze &inngji oslovit prostednictvim vyrobk a sluzeb, jeZz odpovidaji jejich jedimgm
potrebam.” (Kotler, 2007, s. 458)

Pro obsah marketingové strategie jsou trzni segmetdvebnim materidlem, které
spole&né s pizkumem spdebniho chovani vytwd nosnou konstrukci. Zakaznicky
orientovana firma by #la investovat do vyzkuif) poznat vSechny skupiny spelbiteli a
definovat pedevsim, to co ch.

»Je treba si u¢domit, Ze rozliSujemerkolik typ: zakaznik:

jednotlivci;

firmy;

neziskoveé organizace, nevladni organizace, chartabrganizace;

vlada, statni gady.

Od toho se odviji ndkupni chovani a dalSi charadtigy.” (Blazkova, 2007, s. 72)

Po vymezeni trhu, nasleduje segmentace do skupi@, sk jsou zakaznici co nejvice
podobni svym projevem nakupniho chovani a reagujpadobné marketingoveé aktivity.
Tento model definice cilovych titse realizuje na zakladauznych kritérii, jako nafiklad:

. geograficka kritéria (regiony, hustota obyvateldpebi)

. demografické charakteristiky (pohlavéky nabozenstvi, narodnost)

. socioekonomické charakteristiky (zéstnani, pijem, vzdtlani, velikost rodiny)
. psychografické charakteristiky (osobnost, Zivottyy, zajmy, hodnoty)

. charakteristiky chovani (loajalita ke zwa, hledané vyhodyastost uzivani)

(Blazkov4, 2007, s. 74)

Na z&klad tohoto rozboru provedeme segmentaci a vymezimgimg$i a nejvhod§si
trzni segmenty — cilové trhy pro zacileni predhictvim nastrdj marketingové mixu.
Ziskané data a vystupy z rozbge&ilivé evidujeme pro pozgsi vyuziti v ramci databaze

zékaznik.
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3.4 Analyzakonkurence a prilezitosti

Marketingovou strategii nelze dib navrhnout bez detailni znalosti aktiv
konkurence. Podatné informace o konkurentech jsc dnesSni moderni déhinteraktivity
relativré dobre dosazitelné. Hlavnim cilem sledovani konkanich zn&ek je odliSi se a
marketingo¥ komunikovat unikaté s nejvysSim moznym efektedopadi.
Monitorovani &chto firem je nezbytné systematicky vyhodnocovat a kvaiiskanycl dat
se tak stava finosem pro dlouhodobé nebo i kratkodobé reakce tipagctvim
marketingovych aktivilanebo nafiklad vyuziti akénich nabidek pro krat&asovy Usel
,D tlezité je nalézt dlouhwobeé udrzitelnou konkuremi vyhodu.“(Blazkova, 2007, <82)
Dlouhodoba konkuremi vyhoda setaké nize odvijet nejerod zna&ky, ktera nemusi by
za vSech okolnosti primarnizdrojem nakupu, aleostatni vyhody, které jsou vytieny,
Ze firma je majitelermé¢eho co nikdo nema nebo néhe mit— patent

.K nalezeni konkureini vyhody porovnavanim nakkaa@ odliSnosti vyrobl mize slouzi

nasledujici matice.(Blazkova, 2007, <83)

Nizky

Vyjimecny Uspéch

Vira v rostouci trh

Stupen odliseni

Vysoky

Vysoké Nizké
Relativni naklady
Obr. 5— Matice nalezeni konkureni vyhody (Zdroj: BR!
Zdroj: Blazkova 2007, s83

3.5 Sumarizace analy.

Jak bylo jiz zmigno vySe, nastaveni dosazitelnych i ambicidéznichketargovych
cili se odviji od sumarizace vyslédknéjSich podklad, ziskanych dat a analyz. Ty
vystupy ndm finesou bezesporu velké mnozstvi analyticl zawra, kde je nezbytn
jejich sumarizace. Yomto gipact lze vyuzit metodu SWOT, ktera zarwsystematicke
rozttidéni vystup analyz.,Podstatou analyzy SWOT je to, Zze gerp identifikuji faktory

a skutenosti, které pro marketingrpdstavuji silné slabé stranky, filezitosti a hrozb
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okoli a interniho progedi. Tyto kifové faktory jsou potom verbalrcharakterizovany

pripadre ohodnoceny, vétyrech kvadrantech tabulky SWO (Hanzelkova, 2009, s. 1%

Vycet silnych stranek Vycet slabych stranek
Vycet prileziosti Vycet hrozeb

Zdroj: Hanzelkova, 2009, s. 1

Obr. 6 —Doporwena forma usp@dani vysedki SWOT analy:

Pt zpracovani analyzy je vhodné respektovat nasieidoijavidla

zanefeni se pouze na strategicka fakta a j
fakta se musi tykat pouze strategické oblasti packeting
meéla by byt zpracovana za poiovanym @elem marketingove stratec

analyza by rdla byt divéryhodna obsahem asfenych dat,

ok~ 0N PR

SWOT by ngla byt objektivni, to znamené odrazZet vlastnosjekin analyzy
Zdroj: (Hanzelkova, 2009, s. 1«
Spravié navrzena marketingova strategie bylankolespondovat se zérem analyz)

SWOT a néaslednse projevit do podoby marketingovych strategickgitin
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4 Il. FAZE MARKETINGOVE STRATEGIE

4.1 Marketingove cile a jejich dosazeni

Charakteristika a vymezeni zakladnichaciharketingové strategie musi splinit
podminku SMART. Cile by tedy &y byt specifické, nititelné, dostupné, realistické,

S ukenimcasu, cozZ potvrzuje citagjMarketingové cile by iy byt:

. stanovené na zaklaghoznani poeb zakaznik
. presné, jasné, konkretistanovené;

. vhodné;

. srozumitelné;

. meritelné véasovych etapach;

. realne;

. akceptovatelné;

. vzajemd slackné;

. hierarchicky uspgadané.{(Jakubikovd, 2008, s. 129)

.Marketingové strategie charakterizuji #m ktery bude organizai jednotka sledovat
v urcitém casovém obdobi a jenz vede k djtejSi alokaci zdraj pro dosazeni vyégni
marketingovych cil V podstat se jedn& o jednotlivé nastroje marketingového rhixu
(Blazkov4, 2007, s. 104)

Vychodiskem pro tvorbu strategie jsou tedy ziskdata, které jsme shrnuli ve SWOT
analyze a na zakladich vytyili marketingové cile. Firmy vypracovavaji markejavou
strategii kazdorén¢ vramci r@niho planovani, to znamena, Zeugpb jakym se
prezentujeme nebo pracujeme se zakazniky, byélndayt priliS ménén, pokud to
nevyzaduje nutnost ztny pristupu k cilovym triim z objastnych divodi. Strategie je

komplexni celek, ktery je efektivni v dlouhodobéasovém horizontu.

4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je detaikjSi c¢asti marketingové strategie. Podle Dagmar
Jakubikové je nutnofpdeslat, Ze neexistuje zZadny ,spravny“ navod, jaktnategii
marketingového mixu zvolit.

Zdroj: Jakubikovéa 2008, s. 149

Marketingovy mix je tvéen komponenty, které maji zadl byt co nejblize poebam
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a pranim cilové skupiny,Klasickd podoba marketingového mixu je #goa prvky 4P,
kterymi jsou produkt (product), cena (price), distice a prodejni misto (place) a
marketingova komunikace (promotion). Takto sestauaix se na trh diva z hlediska
prodavajiciho.”(Jakubikova 2008, s. 151)

Prvky marketingového mixu jsou ve vzajemné syneagovliviiuji se, proto musi tud
celek, uvnit kterého jsou vyuzivany kombinaceito atribuid.

Produkt

Jakykoliv gredntt, ktery je mozné nabidnout trhu ke seb, k pouziti, ke koupi.

Cena

Finartni ¢astka, ktera je poZzadované za produkt nebo sluzbu.

Komunikace

Aktivity, které scluji popis produktu nebo sluzby, vyhody, charalstgku s cilem
preswdcit spotebitele k nakupu.

Distribuce

Komplexni¢innosti vedouci k dostupnosti produktu gpbiteli.

Zdroj: Kotler, 2007, s. 70-71

4.3 Komunikaéni strategie a komunikani mix

Komunika&ni strategie jeCO a JAK budeme cilové skupinvysilat a sdlovat do
okoli. Komunikace je vizitkou kazdého subjektu, agrenim postoje firmy, chovani a
poskytovani informaci. Komunikai strategii Ize ¢lenit riznymi  zpisoby.
NejpouzivagjSim zakladnim kritériemddeni je na:
. komunikacipodlinkovou, ktera je zar¥ena na komunikani aktivity,
. komunikacinadlinkovou, ktera je koncentrovana na reklamu v médiich.
DalSim rozhodnutim, jak budeme budovat komukikastrategii v ramci marketingové
strategie je vyér kanali a hlavnich nastréjkomunika&niho mixu.,Ten zahrnuje typicky
reklamu (advertising), vztahy s/egnosti (public relations), fmy marketing (direct
marketing), podporu prodeje (sales promotion), odolprodej (personal selling)
komunikace v mi&tprodeje, tzv. POS (point of sale maketitigPOP (point of purchase
marketing) marketing.(Hanzelkov4, 2009, s. 73)
Definice vySe uvedenych nastiigsou nasledujici:

Reklama — jakakoli placena forma prezentace, propagage mtzi nebo sluzeb.
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Vztahy s vearejnosti — budovani vztah < cilovymi skupinami, budovani image, zejme
vztahy szurnalisty, publicisty

Primy marketing — ptima komunikace individualnimi zékazniky za dglem ziskani
okamzité odezvyPati zde telemarketing, direct mail, zasilkové katglagleshopping
Podpora prodeje—kratkodobé agni nabidky, které majidgdoms podpdit prodej vyrobku
nebo sluzby.

Osobni prodej—osobni individualni prodej cilove skugi

POS a POP-komunikace misg prodeje.

Zdroj: Kotler, 2007 Hanzelkova, 20C

Pro ilustracikomunikaniho mixuslouzi také tento obrazek.

Marketingovy komunikacni mix

Reklama Podpora Prace Osobni Pfimy
(advertising) Prodeje s vefejnosti prodej marketing
(sales promotion) (public relations) (personal selling) (direct marketing)

Obr. 7 — Marketingovy komuni&ai mix
Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 2
Pro spravné lashi komunila¢niho mixu je nutnéd konzistentnost nasi, ktera ma jediny

cil; dorwit dosazeni cil marketingoveéstrategie potazmo profitu pro celou spoteost

4.4 Finanéni prostiedky pro plnéni marketingové strategie

Marketingova strategie je podle svého druhu spog odliSrg vysokymi naklady
V podsta¢ vykazem pordru zisku a ztra Strategické rozpgiovani, je kvantifikovan
planovanych ukdi pro kazdy strategicky prvek pereznich jednotkach. Skladba rozpo
se tyka naklafl tak vynos.
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4.5 Implementace marketingové strategie

Uvedeni brilantni marketingové strategie do Zivigtareba ¥novat opravdovou
pozornost, stefh jako jeji pipraw nebo tvorl. Jeji realizace probiha na darovni
operativniho a taktickéhtizeni. To znamena posileni vyznamu pro aplikacreddného
prostedi. Internicinnosti musi byt slathé, koordinované a alokace lidskych zdroj
souwasti planu produktivni implementace. Marketingovyatnem fikame co a prg
uvedeni do praxgka kdo, kde, kdy, jak.

»Implementace marketingu

Proces, v jehoZz pbéhu se z marketingovych strategii a i&tavaji marketingové akce,
smetujici k naplreni strategickych marketingovych wjlrealizace marketingové strategie.”
(Kotler, 2007, s. 113)
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5 Ill. FAZE MARKETINGOVE STRATEGIE

5.1 Kontrola marketingové strategie

Cely proces implementace marketingové strategrayeSen kontrolou. Kontrola se
tyka vSech dosazenych vyslédinarketingovychiinnosti a provteni postupné realizace
dalSich strategickych @il které koresponduji s nejvyssi firemni strategii.

LEXistuji ¢tyri typy marketingové kontroly:

1. kontrola ra’niho planu;

2. kontrola rentability produki a zékaznickych skupin vyrobkovych cala jako i
riznych marketingovyafinnosti;

3. strategicka kontrola, jejimz smyslem je tgifat, zda vlivem zenenych podminek
neztratila marketingova strategie smysl;

4. kontrola efektivnosti.(Jakubikova, 2008, s. 68)

Rozsah kontroly zavisi na objemu realizovanychviktVystupy kontroly mohou byt

pozitivni nebo negativni, v zavislosti na @t marketingovych pldn Zkoumani odchylek

a picin pfi negativnim vysledku by #ho akcelerovat napravna opai a navrhy na

mozné zlepSeni. U pozitivnich vyslédikyuZzit moznosti a iflezitosti, které jsou nam

nakloreny. Kvalita a kvantita dostupnych dat z kontrolpysveliinou, ktera je fimo

zavisla nacase vyhodnoceni z&mwi. Cim rychleji data ziskame, timiide miZzeme

proaktivreé na vysledky reagovat.

5.2 Vyhodnoceni efektivity marketingové strategie

Finartni zdroje musime vyuzZivat ekonomicky a efekdivnVykonnost
marketingovych progratn musi byt podloZzena nejen finarimi ukazateli, ale také
vyhodnocenim vykonnosti vyrobbknebo sluzeb, zakaznické spokojenosti, efektivnosti
komunika&niho mixu. Ideélnim fipadem je vyuzit mezitmiho srovnani s obdobim
minulych let nebo sezén, dléasového horizontu marketingové strategieciitka

efektivity jsou jak z pohledu fin&niho, tak nefinaéniho.
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Finan¢ni méfitka

* Ekonomicka pfidana hodnota
Navratnost investic

Zisk

Cash-flow/likvidita

Vyrobni naklady
Naklady/Vynosy/Zisk

Nefinan¢ni méritka

e Trzni podil

Objem prodeju
Nenaplnéné objednavky
Loajalita zakaznik(

Pocet reklamaci/stiznosti
Image a povédomi o firmé

vve

Obr. 8 —Financni a nefinadni meritka efektivnos

Zdroj: Blazkova, 2007, <219
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6 METODOLOGIE PRACE

P¥i zpracovavani bakaigké prace pouziji iedevSim odbornou literaturu,
specializovana periodika, webové stranky a intdm@mni zdroje spoknosti LetisSt
Praha, a.s. Planovani a aplikace marketingovéegteje sotiasti mé pracovni profese a
budu se Bhem prace koncentrovat na ziskané zkuSenosti zighéko prostedi realného
pusobeni v prosperujici spéteosti nateském trhu.

V prvni kapitole se za#éiim na teoreticka data a fakta, které se tykajiesgrekého
marketingu a obsahu marketingové strategigkangro dosazeni efektivity podnikani a
taktickych cifi. Informace v této kapitole jsou zékladnim souboréat strategického
charakteru. Vysstleni pojmi, zasad, struktury a tvorby strategie asakem na
formulaci planovani pro dosazeni profitabilnich le@&i. Vyklad je smfovan v logické
navaznosti od podstaty marketingové stratedes jednotlivé etapy procesu, sitnech
analyz a rozbhdr, véetreé predikce, realizace a kontroly. Tatast zajiguje vychozi rAmec
pro efektivni tvorbu marketingové strategie.

Ve druhé praktick€asti budu analyzovat integraci marketingové stiategaky
VIP Service Leti&t Praha na zakladdoporienych teoretickych dat z prviasti této
prace a také naslednou implementaci v realném stipdd spolénosti s unikatni sluzbou
v modelu nadstandardniho rezimu servisu¢eském trhu. Budu konkretizovat oblasti a
zasady tvorby strategie s prostupy do marketingovéisleni. Dale budu prokazovat, jak
se néni obchodni vysledky v navaznosti na uvedeni margevé strategie VIP Service do
Zivota. Vazby mezi kapitolami na sebe synergickyazaiji a jsou dimi sowastmi tvorby
marketingové strategie sguem definovanymi cili. V koncepci budu aspirovamm jiné
na trzni pilezitosti, klicové fakta, analyzy, segmentaci, které jsou nezbgto&ormulaci
marketingové strategie, tak aby filp smysluplny uchopitelny celek. V zé&w praktické
¢asti budu posuzovat, je-li marketingova strategsmwasné rovid nastaveni efektivni a

dorwiuje predikované cile.
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7 VYZKUMNE OTAZKY

1. Vyzkumna otazka

Jsou dodrzovany vSechny teoretické postupy v miag@ié strategii sluzby VIP
Service?

2. Vyzkumna otazka

Jak se vlivem implementace marketingove stratemianity ve VIP Service obchodni
vysledky?

3. Vyzkumna otazka

Dokazuji vysledky VIP Service, Ze je dlouhodatastavend marketingova strategie

efektivni?
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1. PRAKTICKA CAST
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8 LETISTE PRAHAA.S.

LetiS& Praha je da@nou spolénostiCeského Aeroholdingu, a.s. a zarbveké
akcion&em.,LetiSte Praha, a. s., je provozovatelem nejvyznggiho mezinarodniho
letiSte v Ceské republice a nejisiho mezi novymienskymi staty EU. Za rok 2011 ziskalo
ocereni Eagle Award od asociace IATA za nejvice se jejmiiletiSe swta. Ra’ne tento
mezinarodni vzdusnyigtav odbavi mezi 11 — 12 miliébny cestujicich. dji m pribéhu
roku k dispozici nabidku kolem 50 leteckych sfpasti spojujicich Prahuifimou linkou
se zhruba 130 destinacemi po celé#sOperuje zde i 5 pravidelnych cargo dopravc
dalSi desitky spof@osti pak zajidiji charterovou pepravu. Letidt Praha, které v roce
2010 hospodalo s miliardovym ziskem, zastnava pes 2000 zaéstnanai, dalSich
odhadovanych vice nez 15 000 lidi 2amavaji firmy gsobici na letiStei navazané na
jeho provoz.“(LetiS& Praha, 2012 [on line])

Ruzynskeé letiS¢ poskytuje Siroké spektrum sluzeb pro cestujicdzapomind také na
segment nejnatogjSich zakaznik, ktefi oceni nadstandardni poskytovany servis. V ramci
Skaly této exkluzivni klientely nabizi LettdPraha produkt s nazvem VIP Service Club
CONTINENTAL.

8.1 Popis produktu

VIP Service Club CONTINENTAL je unikatni sluzbaopkazdého klienta, ktery
chce zait nebo ukotit svou cestu na letiSti naprosto bezstarsez stresu, bezekani,

v komfortu luxusnich privatnich salohl_etiS& Praha. Tato sluZzba je koncipovana jako
balicek, ktery je komplex&iklientovi poskytovan v plné kvadit vzdy s ohledem nag@ni a
potreby zadkaznika. Gro VIP Service je okamzité, indmalthi odbaveni cestujiciho ve VIP
Terminalu prazského letiSt v clubu, ktery nese jiz i¢tim rokem nazev ,Club
CONTINENTAL".

Club disponuje celkem 7 privatnimi salonky pro 115 cestujicich, které jsou
architektonickym dilem luxusu a design je na n&vy$ozné Urovni s@asné mody
interiérového vybaveni s cilem prozitku a zazZitkkomfortniho cestovani na letisti. Kazdy
salonek je vybaven DVD iphravéem s plazmovou televizi se &wvymi televiznimi
kanaly a jsou pojmenovany po nejatrakégich neéstech s¥ta; Soul, Londyn, Havana,

Milano, Praha, R# a Moskva.
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Zakladni struktura balku sluzeb, ktery VIP Service Clubu CONTINENTAL nabi

. .samostatnou pijezdovou cestu k VIP terminalu

. parkovani 4 dny zdarma za podminky sgroédo objednani VIP odbaveni na odlet
i prilet

. Skoda Limousine Serviceidicem zdarma

. okamzité a privatni odbaveni cestujiciho i zavalzadecekani

. soukromi a pohodli v luxusnim praadi - k dispozici Vam bude jeden ze 7

luxusnich salonk

. all-inclusive olgerstveni s obsluhou (alko, nealko, snack)

. obcerstveni formou self service v @add 23:00 do 05:00

. TV, wifi, denni tisk

. diskrétni bezp@ostni kontrolu

. odvoz pimo k letadlu vozem a samostatny vstup na palubdiée

. pri priletu odvoz imo z letadla a doiteni zavazadel do Clubu CONTINENTAL
. konfere@ni mistnost

. detsky koutek

. tax free

. nakupy v duty freefLetiS& Praha, 2012 [on line])

Obr. 9 — Recepce v Clubu CONTINENTAL
Zdroj: LetiS€ Praha, a.s.
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Zdroj: LetiSt€ Praha, a.s.

i
/ P ™

Obr. 11 — Salonek Londyn

Zdroj: LetiSt€ Praha, a.s.
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8.2 Vize a poslani

LetiS€ Praha je nositelem dobrého jména, vystupuje thl, wkazalo hodnoty,

kterymi sefidi a jsou tak vizi a poslanim spéatesti.
,HRDOST - Jsme nositeli dobrého jména Let&Praha

Jsme nositeli dobrého jména spilesti jako zarstnavatele a poskytovatele
sluzeb.

Chovame se vzdy tak, abychoriligiobré jméno nasi spafaosti.

Jsme si #domi naSi role f zaji&¥ovani bezchybného fungovani spolesti Letisé
Praha jako celku.

Vazime si profesionalniho a unikatniho pracovnitaspedi Letis¢ Praha.

OTEVRENOST - Divame se na &vvasima @¢ima

Jsme v prvnfade profesionalové - poskytovani kvalitnich sluZeprgenas
standardem.

Zajimame se o p&by cestujicich, obchodnich partiigrakaznik i zanestnana
letiSte a pruzm na re reagujeme.

SnaZime se, aby naSe sluzby byly vZjgrpnym zazitkem.

Vsticnd, srozumitelna a otgana komunikace nam umioife budovani kvalitnich a
dlouhodobych vztahuvnit* i vné letiste

Dbame na sasné, pesné a pravdivé poskytovani informaci.

BEZPECNOST - Garantujeme vasi bezffest

Jsme si #domi toho, Ze zakladeni@ry k nam je bezp®é letist.

Bezpeénost letiS¢ a leteckého provozu zajifeme dslednym dodrZzovanim
mezinarodnich standadigdbezpénostnich pravidel a postdpm pedvidanim rizik.
Dusledna ochrana informaci je séasti nasi prace.

ODPOVEDNOST - Chovame se odp&nné

Zalezi nam na dobrych vztazich s okolim, jsme dedurged.
Chranime a aktivézlepSujeme Zivotni prasti na letisti i v jeho okoli.
Chovame se odpedre k Zivotnimu prosedi a motivujeme k tomu i naSe obchodni

partnery.
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VIZE - Piedvidame budouciifilezitosti

. Inovace a technologicky pokrok tvmedilnou sodést nasi prace.

. Sledovani trendlv oblasti letecké dopravy nam umoje zavadt nove technologie
a systémy s ohledem na efektivni vyuzivaniizdsagouci pinos a neustalé
prizpiisobovani kvality poskytovanych sluzeb aktualnirageddam.

. Vse co diame, @¢lame s vdomim budouci prosperity trvale udrzitelnékistu
letiSte.” (LetiSt€ Praha, 2011[on line])

Marketingova strategie VIP Service je navrZzena &y, korespondovala s vizi a poslanim
celé spolénosti LetiS¢ Praha, a.s. a stala se t&sti ledovce, jehoz &fkiou jsou prav
hodnoty leti&. Jasna specifikace firemnich vizi ma vliv nejenzaatstnance, firemni
kulturu a jejich pracovni vykon, ale je také &asti image a profilu organizace &em
dovnitt a také navenek. Marketingova strategie VIP Serjgceyrazem jak chceme byt

vnimani.
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9 MARKETINGOVA SITUA CNi ANALYZA

Marketingova strategie VIP Service, kterou budigte prakticketasti analyzovat
je funkén¢ implementovana od roku 2009. Plan této strategieyitvoren s dlouhodobym
zanmgrem zvysSit vynos a kazdame se dle nejvySsi firemni strategie inovujéastech,
které gimo souvisi s finatmimi cilovymi ukazateli. Kazdé profitujici a d@bfungujici
spole&nost navysuje své cile a prahne ziskat coét&j\dostupny podil na trhu, coz je
duvod, aby marketingova strategie VIP Service bydaiBilni a také ambiciozni.

Geneze finatniho obratu VIP Service nebyla v obdobég rokem 2009 nijak vyznamna,
odrazovyméiselnym niistkem byl r@ni obrat ve vySi 13 900 000.-¢ka paet zakaznik

6100. Vynosova marze v p@nu s naklady na produkci a provoz sluzby tak bytatava.

9.1 Strategicka analyza produktu

Pro strategickou analyzu produktu k naplanovanrketangové strategie byla
pouzita metoda SWOT analyzy. Odhaleni silnych bysla stranek, hrozeb dilezitosti
VIP Service vyobrazi startovni stav pro planovakén&h kroki, které jsou satasti
marketingové strategie.

Na prvni pohled se jevi, Zze je sluzba VIP Servicabrnormalni vyho#l na trhu a
neohrozitelna. Sluzba v republice jedina, netfitnpu konkurenci a je naprosto fantasticka
(dle hodnoceni spi#biteli), diky svému servisu, ktery zakazik poskytuje v 100%
kvalite.

Nicmérg nevyhodou této sluzby je, omezena cilova skugitexa se vyskytuje pouzeip
leteckém cestovani na prazském letisti, co£mhamezuje spdebu. Na druhou stranu je
taktické tuto slabou stranku vyuzit jako vyhoduréegitost v komunikénich prostedcich

s potencialnimi cilovymi trhy, ke kterym se dostandalSich kapitolach.

Sumarizaci vystup ze SWOT analyzy startuje prvokkiipravy marketingoveé strategie.
Odhaleni trznich moznosti, peb a @éekavani zakaznik dorweni pozadované kvality
jsou faktory, které jsou mostem mezi analyzou pkbtawa dalSimi fazemi, které se vazi

vzajemnou synergii.
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Unikatni sluzba

100% servis
Monopolni postaveni
Bezkonkurenéni sluzba

Obr. 12 — SWQ analyza produktu VIP Serv
Zdroj: vlastni zpracova

9.2 Hodnota produktu na trhu

Znxka VIP Service vyjaikna jako symbi nebo logotype v piipac této sluzby
sekundarnim atributenVIP Service je komunikovan jako pukeality v oblasti sluzeb na
prazskémletisti. Vnimana kvalit klienti, pfinos sluzby loajalni zadkaznici a asocia
spojené gouto sluzbou jsou pro let&tpodstatnymi aprimarnim hodnotami, které
bezprostedre ovliviiuji hodnotu produktu na trhiTato fodnota je velmidzce ngfitelna,
jedinym Zetelnym ngtitkerr jsou navysSujici se @ty spokojenych a loalnich zakaznik,
ktefi opakovag VIP Service pi svych cestach vyuZzivaji. Podkladem pro tentobati
hodnoty zn#&ky jsouciselné hodnoty klientely v Irizontu ¥ech po sobjdoucich let
2008 — 6100 klient.

2009 — 7800 klientu

2010 — 12100 klienti

2011 - 14 165 Klient

Nize uvedengraf gesré znazoiiuje nafist klienti v dobs, kdy byla spusha dlouhodob:

maiketingova strategie VIP Serv, tedytizeny proces jak uchopit trh do vlastnich rul
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Prehled poctu klientli 2008 - 2011
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Graf 1. — Prehled pd@tu klient: 2008 - 2011

Zdroj: vlastni zpracova

DalSi nezanedbatelnou vyhodou hodnoty VIP Serveeeunikatnost.Tak jako mame
v Ceské Republice jediné mezinarodni lgtidak VIP Service méa jedigeou vychozi
pozici pro ziskani statutu neoficialniho patentuteato typ sluzb' Coz je vyznamny
benefit, na ktery bude okol uritosti reagovat. KdyZz bychom supermarketu regéle
nasli pouze jeden druh jogurtu, taky bychonké negemySleli a jogurt vioZili dc
nakupniho koSiku. Podstatou celého nakupniho puoeéds je, jak se o tomto jogur

a cest k nému dozvim. Coz je ap jeden : ukoli marketingové strateg

9.3 Poziceproduktu trhu

Jiz samotna SWT analyza dokazuje, Ze je-li produkimonopolnim postaveni r
ceském trhu, ktery nema konkurenci ve stejné kyalibdnota vzroste na maxima
moznou Urove, sdirazen nazachovani poskytovani nejvyssi mozné kvality st
K objasreni poziceproduktt na trhu je jednoziaa délarovana kvalita servisu, kte je
zakaznikm pri spoteb: doruiena. A to zejména jaké majakaznicipti spotebs pocity,
jaky uzitek jim @inaSi, zda jeproduktspolehlivy a dalSi emocialni asociace, kisluzba

védome ke svym cilovym skupinam vysi
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Pro zjis€ni poziceproduktu byl zrealizovan pekum mezi stédlymi i novymi klientVIP
Service Cilem analyzy bylo vyhodnotit, jak zékaznik sluztrim& na Zeficku jeho

ocekavaniPouzity dotaznik je uveden jakéilpha F I.

ClipartSpace.com

Obr. 13 — Vnimani zakaznika VIP Service

Zdroj: vlastni zpracova

9.4 Segmentace a cilové trt

Definice cilovych trii je jednou z klfovych véci ve strategii.Na zaklad€
priazkumu spokojenost a analyz charakteristiky z databazezakaznikia VIP Service,
byl vytvoren rozbor jejich potieb, profilu a spotebniho chovéan. Byla prokadzana
fakta:

Definice cilové skupiny:

. Zeny a muzi ve&ku od 25 do 60 le v poneru 1:1,

. 60% Cesi, 40% cizinc

. pochéazi 2rahy a okoli, Vychodnich ai®tinichCech

. vysokazivotni Urove.

Jak se profiluji zdkaznid VIP Service?

. lidé, ktei castocestuj,

. lidé, kt&i maji malocasu, spti kazdou vténu,
. lidé, kte&i si potrpi na luxusni ad,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

. lidé, ktei jezdi v luxusnich vozidlech,

. lidé, ktei pottebuji potvrdit swj status V.I.P.,

. lidé, kteri vycnivaji mezi véejnosti,

. lidé s vySSim fijmem,

. narani lidé, ktei si potrpi na nejvyssi kvalitu a jsou ochotni zalatit.

Jaké maji soutasné pofeby zakaznici VIP Service?

. Setit ¢as,

. 0 nic se nestarat, nebyt ve stresu,
. netekat ve frontach,

. nenosit ¢Zka zavazadia,

. moznost relaxace a pohody,

. pohodlre zaparkovat,

. vyhnout se mase cestujicich,

. uzivat si luxusni a komfortni prastli,
. pocit soukromi,

. mit néco vyjime:ného,

. individualni péi.

Z jakych segmenti tito zdkaznici pochazeji?

Firemni segment — mana¥ekteri cestuji prosednictvim své prace.
Majitelé a generalnieditelé firem.

Klienti cestovnich a incentivnich spotesti.

Individualisté.

Vladni¢initelé a statni sprava.

S A

Celebrity a showbyznys.

Na zaklad téchto podloZenych tvrzeni Ize detaifinidentifikovat oblasti, kde se cilové
trhy v profesnim a voln@sovém Zivat nachazi, coz je dalSim zdrojem pro tvorbu

marketingove strategie.
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9.5 Analyza konkurence a Filezitosti

S odkazem na SWOT analyzu je obraz konkurencevVffoService v maximalni
vyhod. Sluzba je jedina v republice adngva diky svému vynikajicimu zakaznickému
servisu. Na zakladdat z vyzkuni o cilovych trzich a jejich ptgb, plyne, Ze portfolio
balicku VIP Service uspokojuje patby zakaznik. Dlouhodols I1ze tedy pedpokladat, ze
tempo fistu klienti za gitomnosti koncegni a funkni marketingové strategie bude mit
vzestupnou tendenci. ®kavana bilanceistu zvySeni spégby v kazdém roce je 10%

v segmentu novych zakazfik
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10 MARKETINGOVA STRATEGIE

Na zaklad analyz a podklad ziskanych o cilovych trzich a pebach budou
nastaveny marketingové a firtam cile.
V navaznosti na definované cile, zvolim strategio pnarketingovy mix, na ktery
synergicky navazuje komuni&ai strategie a komunikai mix, ktery bude blize
specifikovat komunikéni nastroje a distriduni kanaly pro zasah cilovych trhu s cilem

akvizice potencialnich zakazriik/IP Service.

10.1 Marketingové cile

1. Zvysit paset zakaznik o 10% ke konci kazdého roku.

2. ZvysSit powdomi o existenci a dostupnosti sluzby VIP Service.
3. Propojeni s VIP Service na &ivych letiStich ve st¢.

10.2 Finanéni cile

Zvysit podil vynog o 15% ke konci kazdého roku.
. Doséhnout tempaistu vice nez 10% kazdy rok, po dobu aléspvnich 3 let.

. Zefektivnit provozni vydaje a produktivitu persomal

10.3 Marketingovy mix

Produkt

VIP Service Club CONTINENTAL LetigtPraha, a.s.
Cena

1 cestujici 3900 K

2 cestujici 5500 K

3 cestujici 7000 K

4 cestujici 8400 K

Kazdy dalSi cestujici ve spohe skupig 1300 K
Komunikace

Reklama, PR, idmy marketing, podpora prodeje, osobni prodej a Ratrialy, webové
stranky.

Distribuce

Média - advertorialy, PRlanky
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Emailing

Osobni prodej

Eventy

Digitalni sit

10.4 Komunikaéni strategie a komunikani mix

Na zaklad definice segmentu se ddepdpokladat, Zze zasah reklamnintledim

nagic cilovymi trhy lze ¢ekavat lokals v mistech:

v nadnarodnich korporacich at&ich firmach, firmy, které spolupracuji se
zahranéim,

v cestovnim ruchu, v prastdi cestovnich agentur a kanéela

v luxusnich restauracich, designérskych buticitdndtnictvich,
autosalonech, wellness centrecitjhvézdickovych hotelech,

spole&enskych akcich na vysSi Urovni, na golfovyéistich,

v showbyznyse,

na poli vliady.

Mezi hlavni reklamni prostdky, s kterymi bude eviderimilova skupina v fimém styku

anebo v blizkém dosahu, jsou:

denni tisk, odborné periodika, magaziégsopisy, firemni brozury, luxusni
magaziny, brozury autosalipn katalogy se Sperky nebo luxusnimi
hodinkami, cestovni katalogy, golfové broZury,usri periodika vSeho

druhu

internet

konference, spotenské udalosti, eventy, golfové turnaje.

Strategie komunikaniho mixu je v pipac definovanych cilovych tih Gzce a

specificky rozlozena. Komunikace musi probihat ngilea trefré v definovanych

segmentech.

Hlavni prostedky komunik&ni mixu pro naplani cili jsou:

1. Reklama v pelivé vybranych médiich formou produktové inzerce nebo

advertorialu. Pouzity vizual produktové inzercelyjeden jako filoha P I1.
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2. Public relations - pa‘ddéani tiskovych konferenci s tématem novinek vl IP
Service nebo ve spojeni s vyuzitim sluzby poputdrnbsob zad celebrit,
sportova a dalSich sstovych ikon. Pravidelné dodavani tiskovych zprawaédii,
komunikace s novirta a navazovani vztdh zejména prosednictvim pimého
vyuziti VIP Service a tim padem osobni setkani\8rméem s moznosti taktického
vlivu na jeho produkovani zprav do medialnich piatk

3. Piimy marketing a @imy prodej je realizovan na zakkdsobnich setkani
s potencialnimi zakazniky, k tomuto nastroji seakmje také organizace evént
piimo v prostoru Clubu CONTINENTAL nebo na prestiznispol€enskych
akcich, kde se vyskytuje cilova skupina VIP Sen(malfové turnaje, galavere,
specializované konference). DalSi forma je direatkating; zasilani magazinu VIP
Service nebo pravidelné elektronické newslettery.

4. Podpora prodejeje idealnim nastrojem jak nalékat klienty na zwjiimou casow
omezenou nabidku nebo benefit, ktery ziskaji pouzesow ohranteném obdobi.
Napiklad akéni nabidka parkovani na 7 dni zdarma nebimiakabidka prvniho
vyzkousSeni sluzby pro dva cestujici za cenu jednak@ zdarma. Forem podpory
prodeje je skolik druhi roéné s dirazem na originalitu nabidky prestnictvim
digitalnich médii nebo ti8hych materidl. U akénich nabidek je cilem takéeheni
zpetné vazby o spoebs zakaznika.

5. POS materialy jsou jak vizitkou kazdého produktu, takgem informaci, které
podporuji zakoupeni produktu. VIP Service jiz svyrazvem evokuje luxus a
klientelu V.1.P. Aby byla potvrzena jeditreost a kvalitu sluzeb VIP Service musi
vesSkeré materialy nést povahu nadstandardniho imeffjého materialu, ktery
bude reprezentovat ztlal nejen na pohled, ale také obsahem informacic&oce
POS materid sluzby VIP Service musi byt synergickym celkem ,8ddo Z*,
ktery nese image sluzby. Hlavnim znakemckgaVIP Service je h&da barva
v kombinaci se zlatou barvou, s pouzitim luxusnihmateridlu a vyrobou
v maximalni mozné kvalit Vlastni magazin VIP Service, papirové tasky, e
krabicky, zlaté stuhy, brozury s parcialnim lakem, vigikrazbou, hédé obalky,
vSe je v harmonii do nejmenSiho detailu, ktery medmtvdi fantasticky celek a
prezentaci VIP Service. POS materialy jsou nedhistvarjSim materialem pro
cilovou klientelu, a proto jsou nedilnou gasti komplexniho komunikaiho

mixu.
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Ukazky vizualu pro nastroje komunik@ho mixu jsou sotasti P IlI.

10.5 Finanéni prostiedky a jejich alokace

Bilance finaniho toku v jednotce VIP Service je striktarcena byznys planem,
ktery ma reéni platnost, pdéinaje prvnim dnem v kalenfidm roce. Alokace
marketingovych prostdki na reklamu a podporu prodeje je cetokbjasré definovana,
na zaklad prezentace vysledkza uplynuly rok a cili na rok nasledujici.alBzitym
kritériem pro plan finagnich prostedki pro marketingové aktivity je procentuelni p&m
k vynosim VIP Service. B prvnim planovani vroce 2009, byl vychodiskem atbr
v jednotce ve vysi 13 900 000.<kKa 10% z tétatastky bylo uvolgno pro zahajeni akce
»prvni marketingova strategie VIP Service“. 3 marketingovy budget je rozplanovan na
aktivity komunik&niho mixu, s kterym lze dnem roku dle pdeby pracovat v ramci
navySovani nebo snizovani aplikovanych forem kokagmiho mixu, dle paeby, trendu,
zmeén na trhu a ostatnich udalosti, které mohou owuliratini plan. Dogmaticky rdmec tedy
budget VIP Service nema. Tabulka marketingovy btidgézotiuje zakladni rozéleni dle

slozek komunikaniho mixu.

Marketingovy budget VIP Service 2011
Inzerce 240 000 K
PR 100 000 K
Direct mail 100 000 K
Emailing 50 000 K
POS 250 000 K
Events 450 000 K
Podpora prodeje 100 O0EK
Rezerva 100 000 &
Celkem 1 390 000 K

Tab. 1. — Marketignovy budget VIP Service 2011

Zdroj: vlastni zpracovani

10.6 Implementace marketingové strategie

Pro realizaci a implementaci marketingové straégl vytvaencasovy plan
s procesniniizenim kroki a zodpowdnych osob, které se podileji na této akci. Teyro t
spolené sdili informace, reportuje na tydenni bazi a pdbyaavidelné tydenni setkani

nad statusem pbéhu implementéniho procesu. V tymu realizafoje zastupce odteni
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VIP Service, zastupce marketingového &ddi, ktery je garantem za zpracovani internich
briefd na vizualy pro pléni marketingového komunikaiho mixu. Tyto internéinnosti
jsou koordinované sitpsnym timingem pkni dkoli. V realiza&nim tymu také probiha

rozcleni uloh v ramci komunikace s dodavateli, médivin&i nebo organizatory akci.

10.7 Kontrola a efektivita marketingové strategie

Kontrola marketingové strategie VIP Service prébia bazi kontroly rmiho

planu a objemu aktivit, které byly zrealizovanypa pohledu:
Finaréniho raniho planu:

» vynodi VIP Service
* tempo fistu vynos v daném obdobi
* poctu zakaznily, stalych a unikatnich, tempastu spateby sluzby na paet
klienta VIP Service.
Smyslu a efektivity marketingovych aktivit:
» dotazniku mezi klienty s dotazem, jak jste se dd&vo sluzke VIP
Service Club CONTINENTAL, dotaznik jeiphou P 1,
» evidence o spéebs a vyuZiti aknich nabidek podpory prodeje.
Tyto data jsou vyhodnocovanyizre, se ¥etelem na pozitivni affpadré negativni
dopady marketingovy aktivit. Na zakkadysledki analyzy a rozboru jsou plany ve

strategii upraveny nebo dodrzeny, diszz’pdniho nastaveni.

10.8 Vyhodnoceni a efektivita marketingové strategie

Tabulka a graf nize slouzi Kghledu vykof z finartniho hlediska obratu VIP
Service zacasové obdobityfrech po sobu jdoucich let, stim, Ze v roce 2008ylaeb
koncegni marketingova strategie jeésStvytvorena. Obrat VIP Servicei@dil o¢ekavani
vlivu marketingovych aktivit nejvice v roce 201@lykbyl nafist obratu o vice nez 40%.

Obrat VIP Service 2008 - 2011
Rok 2008 2009 2010 2011

Obrat 13900 000 K 15556 000 K| 21862 000 K| 28 126 000 K
Tempo fistu obratu 11,91% 40,54%

Tab. 2. — Obrat VIP Service 2008 - 2011
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obrat VIP Service 2008 - 2011
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Graf 2. — Obrat VIP Service 2008 - 2011

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pohledu potu klienti VIP Service analyza prokazuje, Ze vrchol g&iho gilivu
zakaznik byl v roce 2010, 8imZ souvisi vySe obratu tohoto roku. V nasledujicéoe
2011 byl trend stale na vzestupu jak ¥tpoklienti, tak v obratu, cozZ je kritériem, Ze
klienti VIP Service zvySuji svou sgebu nejen omezéma pouhém vyuziti baku sluzby
VIP Service, ale investuji finance také diidavnych sluzeb mimo bé&ku, jako jsou
ob¢erstveni nad ramec all inclusive, pronajem salopko komeéni aktivity zakaznika,
expresni sluzba VIP Service.

Pocet klienta VIP Service 2008 - 2011
Rok 2008 2009 2010 2011

Pacet klienti 6 100 7 800 12 100 14165

Tab. 3. — Peet klient: VIP Service 2008 - 2011

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pocet klientd VIP Service 2008 - 2011
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Graf 3. — Pa@et klient: VIP Service 2008 - 2011

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSim pohledem je takéfipina, Ze i pes rostouci obrat a Pty klienta VIP
Service nebyl &em ctyiletého obdobi navySen marketingovy budget a efigktiv

vynalozenych nakladdo reklamy se zvysSilathem 3 let 0 5%.

Marketingovy budget VIP Service 2008 - 2011

Rok 2008 2009 2010 2011
Obrat 13 900 000 K| 15 556 000 K| 21 862 000 K| 28 126 000 K

Marketingovy budget 1 390 00 1 390 00( 1 390 00 1 390 00
% pokles 10,0% 8,9%

Tab. 4. — Marketignovy budget VIP Service 2008112

Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednim vyznamnym kritériem vyhodnoceni é&avicinnosti marketingove
strategie VIP Service je fwkum dotazovanim kliefits cilem zjistit, jak se o sluzbv/IP
Service Club CONTINENTAL dozdeli? Celkovy vzorek respondentbyl 165
dotazovanych nay ptichozich klient béhem 30 po sab jdoucich dni vroce 2011.
Z uvedeného grafu nize plyne, Ze nastroje komunik& mixu jsou pro cilovou skupinu

dosazitelné a zvysuji pdgomi a naslednou sgrebu sluzby VIP Service.
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Jak jste se o VIP service Club CONTINENTAL dozvédél?

Jinym zptsobem

Doporuceni znamych

Zinternetu

Obdrzel jsem voucher 1+1

Formou newsletteru

Obdrzel jsem magazin VIP Service

Z tisku

Graf 4. —Jak jste se o VIP Service Club CONTINENT0zedel?

Zdroj: vlastni zpracova

10.9 Vyzkumné otazky
V praktickécésti jsem zkoumala odpédi na vyzkumné otazky ni:

[1] Vyzkumna otazka

Jsou dodrzovany vSechny teoretické postupy v miag@ié strategii sluzby VI

Service?

Z&kladni struktura tvort marketingové strategie VIP Service, dle teoretitkgodklad je
dodrzena, &které ¢asti marketingové strategie nebyl piipac VIP Service do strateg

zahrnuty, vzhledem govaze produktu této sluzl

[2]  Vyzkumna otazks
Jak se vlivem implementace marlngoveé strategie zénily ve VIP Service obchodi

vysledky?
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Obchodni vysledky jsou vizitkou vlivu marketingogé&ategie na cilové trhy. Vysledné
hodnoty jsou uvedeny v tabulge 2., kde je jednozray rnist obratu od roku 2008

V priméru o vice nez 27%, coz byl nekavany Usgch.

[3] Vyzkumna otazka

Dokazuji vysledky VIP Service, Ze je dlouhodatastavend marketingova strategie
efektivni?

Efektivitou marketingové strategie VIP Service nodm, zda byla strategie smysluplna a
piinesla nejen navySeni obratu, ale takétpdlienti a zvySeni posdomi o sluzb VIP
Service. Poslednim faktorem efektivity také rozuméelkové hospodani obchodni
jednotky VIP Service.

Vysledné hodnoty v tabulc& 3. hodnoti tempoustu klienti od roku 2008, které bylo
v pramérnych ¢islech o vice nez 33%, coZ potvrzuje také zvySemégomi o sluzb VIP
Service, na zakladimplementace komunikaiho mixu viz. grafé. 4. Efektivity v tomto
ohledu bylo s ufitosti dosazeno.

Celkové hospodeni VIP Service bylo na zakladyznys planu také spino stim, Ze
stagnace alokovani marketingového budgetu po dobat rieovlivnila fist a rozvoj

spoteby sluzby VIP Service.
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ZAVER

Téma marketingova strategie je velmi Siroky okinformaci, teoretickych dat,
praktickych dat a nebylo jednoduché do této prageycit hlavni faktory tvorby
marketingové strategie, tak, aby byl vysledek kptig srozumitelny a tvd zakladni
ramec podstaty vyznamu marketingové strategie, teip\ed’ na otazku prd se vytvéi
takova strategie? Cilem prace v pradisti bylo objasnit teoretické postupy z obecného
hlediska, nezavaZma povaze, typu nebo charakterudkya sluzby a vyrobku. Obsahem
byly vystupy zejména z odborné literatury marketwvygech znal@ a jejich pohled na
piipravu a realizace strategie. V praktickésti jsem jiz analyzovala, jak a pree
marketingova strategie na produkt VIP Servicditaa jaké byly zakladni cile, kterécha
strategie dortit. S tiletym pohledem zfi na pisobeni marketingové strategie v ptedi
sluzby VIP Service a tedy velmi né&r@ cilové klientely musim konstatovat, Zeiep
zasadni pekazku, kterym byla dena vySe budgetu pro marketingové aktivity, se filuda
docilit nadstandardnich vysleika firemni cile VIP Servicetpdily ocekavani v ramci
byznys planu celé spaieosti LetiS¢ Praha, a.s.

Prinosnym zji&nim po rozboru funknosti marketingové strategie VIP Service byl
fakt, Ze praktick&ast je dkazem a zaroveobrovskou motivaci, jak Ize na trhu gs@
vstoupit do rozjetého vlaku reklamniho presti, kteréceli v dneSni dob rozsahlé
konkurenci v oblasti reklamnich kreativnickeékai. Vyhodou produktu VIP Service, ktera
jistojisté ovliviiuje jeho spdebu a poptavku je jediteost, coZ je primarni vlastnost
sluzby. V dnesni dabsecasto mezi spogbiteli objevuje tvrzeni; vyrobek, ktery je dobry,
nepotebuje reklamu. Oft se vracim k pohledu riyileté obdobi tért dokonalé sluzby a
vyluéuji souhlas s klis€, Ze reklama neniipbna. Naopak, mym nazorem je, Ze vyuZiji
své vyhody a sflim cilové skupi#i, pojd'te cestovat s VIP Service, uz nebudete chtit |état
jinak.

Z této prace jsourgjmeé také dopokieni, Ze del a &innost marketingové strategie,
ktera je spravinaplanovana a vpu$ta do zivota, ma ve firemnim priedi opodstatny
vyznam. Nemit marketingovou strategii znamena, hecile pro zvySeni vynas a
powdomi o zn&ce, coz by rdlo stZzejnimi cili kazdé spotaosti, ktera povazuje byt ve

svém oboru podnikani na trhu @Spa.
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PRILOHA P I: NAZEV P RILOHY

Dotaznik ptizkumu spokojenosti.

1. Kolikrat jste jiz vyuZili VIP Service Clubu CONTINENTAL?

: Vice nei 10 krat D 5=10 krat |: Z= 5 krat D Jsem zde poprvé
2. Nasich sluZeb nejcastéji vyuzivate

| «.pfi odietu i piatu r ] .jan pfi edletu a prof? i ] ~en pii piletu a pro&?

3. Co nejvice ocefujete na VIP Service Club CONTINENTAL?

() Usporu tasu '_:I Komfort a pohodli (] Parkowvani
4 L | —

f r

| O nic se nemusim starat

| Soukromi J Skoda Limousine Service

—
| ] )iné - prosim, uvedts:

4. |ak jste spokojen(a) s:
Hodnoceni od 1 do 5 kde 1=jsemvelmi spokojen{a) a 5=vibec nefsem spokojenial

Kabidkou podévaného snacku

___Variadi dezartd
Mabidkou obierstvenl nad rdmec alkinclusive
Atmosférou salonku (osvétleni Eistota)

Y S Y
LV R
[TV R R
FFSFNrS
|
ullﬂillul

Mate speddini pfdni? Cheete ndm k vyie uvedenému néco sdélit?

5. Zajima nas rovnéZ Vas nazor na obsluhujici persondl. Jak jste spokojen(a) s jejich pFistupem?
Hodnoceni od 1 da 5, kde |=|sem velmi spoknjenda) a S=vibec nefsem spokojen{al

Vaii objednéviu plijimal concierge. Byl/a jste s vyfizenim spokojenia? 1 2 3 4 5
Po celou dobu pobytu v salonku so o Viz stard agont - vyswitiuje Vém postup

VIP odbavani a podiva informace. jak hodnotite jeho pfistup? 1 Z 3 4 5
Snack a ndpoje Vam servinuge Eidnikc jak hodnotite jeho plistup? 1 Z 3 4 5
_L' Ua._s:! zw_a.z;i:slea mi\.ru:iié_reda*.; :,'Er_a_;tan;]-g_k _hadnnl:-l ;e-r-m y:i_szlgi. _‘I 2 3 4_ _S“
Prosim, ohodnofie celkovou jary kovou vybavenost obsiuhujicihe persondiu 1 2 3 4 5

Prostor pro V&S komentaf:



WWW.pIg.aero

6. VyuZivate také nasi sluzbu Skoda Limousine Service?

O Ano, polmidé O Ano, obtas O Ne, bydlim dédle nad 30km O Ne. preferuji dopravu viastnim vozem
D Ma, 2 fimpch dirvodil, prosim. uvedie

7. Ocenil(a) byste zavedeni doplnkovych hrazenych sluzeb? Jako napf.:

Shopping list (nakoupime za Vs pfedem v duty free a rbofi Vam piipravime do salonku)
Kv@tinovy setvis {zajistime kwbtiny pro Vaie hosty)

Dodatelny dovor ravaradel domd do 5 hodin po pifletu

Prondjem kenferentni mistnostl pro pofddéni meetingd nebo tiskové konference
Mesaio pfimo v salonku pied odistem/po piiletu

ne
ne

HHHHLE

Postradite ndjaké dalti slutby, chybi Vém néco v salonku? Prosim, vypiite

B. Vyuzivate VIP Service pii svych cestach v jinych destinacich neZ je Praha?
Netyka se klasickych salonki leteckych spoleénosti.

() Ano. pravideing () Ano. obtas (] Ne. ale rad(a) bych () Ne. nemém zéjem

V kterych méstech jste VIP Service jif wyulil{a)?

9. Pokud ano, fekl(a) byste, ze nas VIP Service je:

D najlepsi D srovnatelmy/steiny

D mi nedostatky v ablasti - prosim, vypifte

10.Kde jste se dozvédél(a) o VIP Service Letisté Praha?

Z tisku Obdriol{a) jsem Obdriel{a) jsom MNa intermetu 1 doporuteni
D D Vas dnp'r:} D newsletter D D znamych

D JINBR - PIOSIML, UWBAIEL | o e ot ot oo e e £ e 8 £ e 8 8 e et e et

Pokud si pejete dostavat informace o nadich slufdch 2 novinkach, prosim wyedte swlj e-mail |

11. Doporudil(a) byste VIP Service svym pfateltm, rodiné, znamym &i obchodnim partneram?

G Uréité ano [:] Nevim D Ne. nedoporutil{a)




PRILOHAP II: NAZEV P RILOHY

Produktova inzerce VIP Service.

CONTINENTAL

/5% Aligort




PRILOHAP Ill: NAZEV P RILOHY
Ukazky POS materialVIP Service.

New: Skoda Limousine Service s fidicem zdarma




CONTINENTAL

1+7 zoarma
v ZAVYJIMEENOU CENU
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