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ABSTRAKT

Tato diplomova préace je zaméiena na marketing pro nadstandardni sluzbu na Letisti
Praha, Rest&Fun Center. Prostiednictvim této prace bude prokazano, zda nov¢ oteviena
sluzba centra méla uspéch také diky implementaci marketingové strategii, kterd byla pro
zavedeni nové sluzby vytvorena. Pozornost bude vénovana teoretickym zasadam stavby
marketingové strategie a nadslednému porovnani, zda postupy marketingového tymu na
letisti, ktefi tvofili strategii pro novou sluzbu byly dodrzeny, tak, aby byly naplnény
podnikové a marketingové cile. Soucasti prace budou nédhledy néstrojii komunikacniho
mixu letisté, jejich zhodnoceni z pohledu ucelené koncepce a ziskani odezvy formou
novych zdkaznikl, ktefi sluzbu vyuziji. Vystupem Setfeni bude potvrzeni, Ze strategie
Rest&Fun Center méla velkou vahu i pies nizky marketingovy budget dokazala diky své
taktice ptilakat nové zakazniky a dorudit Zadouci obchodni vysledky.
Kli¢ova slova: marketingova strategie, marketingova situacni analyza, marketingovy mix,

komunikaéni mix.

ABSTRACT

This dissertation concentrates on the marketing of a premium service at Prague
Airport — the Rest & Fun Center. This work will show whether the new service was
successful, and how much of its success was a result of the implementation of a marketing
strategy developed especially for it. I will concentrate on the theoretical principles of
marketing strategy creation, followed by a comparison of the marketing team procedures,
to see whether they followed the principles in order to fulfill the marketing goals. As a part
of my work, I am including the airport communication procedures, their evaluation and the
response from new clients. The result of this work will confirm that the strategy for putting
the Rest & Fun Center into operation, despite the low marketing budget, was successful in
attracting new clients and achieving the desired business results.

Keywords:  marketing  strategy, marketing  situational analysis,  marketing

mix, communication mix
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UvVOD

Letist¢ Praha, a.s. je provozovatelem civilniho mezinarodniho letist€ s ndazvem
Leti§t¢ Vaclava Havla Praha. Akcionafem letiité je Cesky Aeroholding, jehoz 100%
vlastnikem je Ministerstvo financi.

Letist¢ Praha odbavi ro¢né piiblizn¢ 11 miliond cestujicich, s lety do 118 destinaci, s 51
aerolinkami, které se podili na piepravé cestujicich.

Zakaznikem letiSté je zejména cestujici, ktery je hlavnim jadrem pro Gspé€$né obchodni
podnikani, kazdy spokojeny cestujici je pro letist€ nesmirn¢ dualezity. Prazské letisté tak
klade zna¢ny diraz na pé¢i o své cestujici a to nejen z pohledu poskytnuti prostoru pro
odbaveni na dany let, ale také z hlediska nadstandardni péce o vSechny své Klienty, kteti
projevi potfebu a zajem vyuzivat takovych sluzeb, které jsou pohodlnym ¢lankem
Vv cestovani. Pied desitkami let bylo cestovani letadlem obrovskym zazitkem, s prubéhem
Casu se trh s leteckou civilni pfepravou rozrostl do obfich rozmért, konkurence v letecké
dopravé nikdy nespi. Na tento vyvoj musi promptné reagovat jak provozovatel letadel tedy
aerolinky, tak provozovatel zakladny letadel, coz je v kazdém piipadé vzdy letiste.
Cestujici maji pfi svém pobytu v letiStnich haldch rizna ocekavani co se tyka tirovné
sluzeb, nekteré spadaji jiz do naprostého standardu potieb, jiné pozadavky jsou unikatni,
vyjimecné a generuji tak poptavku po nadstandardnich sluzbach. Na prazském letisti se
mezi tento druh poskytovanych privilegovanych sluzeb ftadi VIP Service Club
CONTINENTAL, ktery je uréen nejnaro¢néjsi klientele, ktera se na letisti vyskytuje, hned
vzapéti jsou to sluzby letiStnich salonkt, které poskytuji zazemi pro cestujici, kteti 1étaji
velmi Casto a jsou ochotni investovat své penize do servisu spojenym se separatnim
prostorem V letistni hale, kde v klidu a soukromi ¢ekaji na svij let v komfortnim zazemi
s obCerstvenim, wi-fi pfipojenim a dalSim servisem, ktery tento produkt poskytuje. Dalsi
novinkou mezi témito nadstandardnimi sluzbami je nové oteviené Rest&Fun Center, jedna

se o hotelovy koncept plny piekvapeni, o kterych pojednava tato diplomova prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 CILPRACE

Cilem této prace je sestavit teoreticky ramec postupt tvorby spravné, efektivni a
uspesné marketingové strategie produktu nebo sluzby. V prvni ¢asti se budu soustiedit
zejména na marketingové postupy, které jsou ovérené zkuSenostmi marketingového
odborného primyslu. Struktura marketingové strategie, krok za krokem, popis jevi, pficin
a duasledkti budou zdrojem pro druhou — analytickou cast. Zde se zamé&iim na analyzu
marketingové strategic letisté pro novy produkt Rest&Fun Center a budu hodnotit, zda
byly aplikovany jednotlivé casti v souladu s teoretickymi zasadami. Dale se budu
koncentrovat na celkové pisobeni neboli implementaci marketingové strategie centra
s ohledem na vyvoj obchodnich vysledkli provozovny. Budu srovnavat tempo riistu poctu
klientd, akceleraci obratu za obdobi jednoho roku, pro které byla tato marketingova
strategie pripravena. Tietim cilem této prace bude zhodnotit, zda strategie centra byla
efektivni po strance srovnani investovanych prostiedkl a splnéni pfedem nastavenych cili
celé marketingové strategie. Utelem této prace je srovnat teorii s realnou praxi, sledovat

vyvoj a koncepci celého projektu strategii spolecné s Setienim vyzkumnych otazek.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

2.1 Pojem marketingova strategie

Strategie je v dnesni dobé velmi Castym pojmem, ktery je pavucinou spletitych
otazek. Podvédomé je tento pojem spojovana nejen s marketingem a dosazenim
dlouhodobych cilii spolecnosti, ale také s Sirokou Skalou napada jak dosahnout tspéchu.
V ramci této prace je pojem marketingova strategie chapan jako:

,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktit a
hodnot. “ (Kotler, 2007, s. 39)

Strategie ,, vyjadruje dlouhodobé cile, které chce firma dosahnout, a postupy, kterymi
hodla vytycenych cilit dosahovat. *“ (Hanzelkova, 2009, s. 3)

Hlavnim ukolem marketingové strategie je dosdhnout piedem nastavenych cili
spolecnosti, produktu, sluzby nebo znacky. Strategie urcuje ,,plan hry“ a pomaha

dosahnout cile.

2.2 Marketingovy plan

Jakou formu by mél mit takovy marketingovy plan? ,, Plan produktu ¢i znacky by
mél zahrnovat klicové zavery, soucasnou marketingovou situaci, prilezitosti a hrozby, cile
a probléemy, marketingové strategie, programy cinnosti, rozpocty a kontrolni
mechanismy. “ (Kotler, 2007, s. 108)

Postaveni marketingové strategie vici marketingovému planu ma vzdy svou pozici
Vv posloupnosti ¢innosti ve struktufe piipravy. Kotler velmi dobife vyjadiuje koncepci
tvorby sméfujici k vyvoji marketingové strategie. Obsahem planu by mély vzdy byt
stru¢né definované cile a doporuéeni. Ustfedni body planu pomohou k rychlé identifikaci

postuptl, kterymi hodla firma dosahovat vytycenych cili.
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Cast Ucel

Executive summary Nabizi struény prehled planu pro podnikové vedeni

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

situace produktu, konkurence, distribuce.

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

Cile a problémy Stanovuji cile spoleénosti v oblasti trieb, trzniho podilu a zisku
aidentifikuji problémy, které budou mit na dosazeni téchto cil( vliv.

Marketingova strategie Predklada Siroky marketingovy pfistup, ktery bude pouZzit k dosazeni
cilG planu.

Programy ¢innosti Urcuji, co se bude délat, kdo t udéla, kdy to bude provedeno a kolik to
bude stat.

Rozpocty Ocekavany vykaz zisk(l 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 Proc se vytvari marketingova strategie?

Marketingova strategie je béZn€ povazovana za jakési uméni. Ve své podstaté je to
soubor ,,pouhych® cild, které maji zajistit potfebné vynosy, rozvoj produktu, konkurencni
vyhodu a prosperitu. UrCuje zejména smér, diky kterému dosdhne spole¢nost svych cilt.
Obsahem strategie je navaznost na zékladni politiku firmy, coz by méla byt firemni
strategie nejvyssi, se kterou jsou vSechny diléi strategie v uzké synergii a vzdy S totoznym
cilem. Osnova marketingové strategie nema smérodatny ramec a netidi se dogmatickymi
pravidly, je flexibilni dle povahy cilené aktivity, které je potieba dosahnout. ,, /" souladu
S drive uvedenou definici pojmu , strategie” je marketingovd strategie vyjadienim
zakladnich zameéri, které chce firma dosahnout v dlouhém casovém horizontu v oblasti
marketingu tak, aby pomoci marketingovych cinnosti naplnila nadrazené obchodni cile a
dosdhla konkurencni vyhody.* (Hanzelkova, 2009, s. 8) Tato marketingova logika ukazuje
jak lze stavét na rozdilovych vyhodach produktu nebo spolecnosti. Pro kazdy produkt
s rozdilnym cilovym segmentem pfislusi dand strategie, ktera se bude vénovat potfebam a

pozadavkim zdkaznika.
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3 1. FAZE MARKETINGOVE STRATEGIE

., Prvni ze strategickych oblasti, kterou je treba ve strategii pro marketing vymezit,
jsou HLAVNI cile pro oblast marketingu, tedy strategické cile stanovené pro marketing
jako celek. Tato cast marketingoveé strategie byva také nékdy nazyvana jejim jadrem.
(Hanzelkova 2009, s. 61). Nasledujici kapitoly jsou vénovany stavbé osnovy postupnych
krokti, které wvytvofi uceleny ramec struktury marketingové strategie. Dodrzenim
zékladnich principi a zasad se tak naSe plany piiblizi realité a cile se postupné budou
stavat hmatateln&j$imi s vidinou potencidlniho uspéchu zdolani strmého vrcholu smérem
K cili.

Utinna strategie musi obsahovat tii zakladni predpoklady:
e vhodnost (napomocnost k udrzeni konkurence produktu nebo znacky, ziskat
vyhodu formou odstranéni slabych stranek),
e prijatelnost (piinos strategie musi byt jak pro majitele znacky, tak pro cilové
skupiny),
e proveditelnost (odvolava se na realnou implementaci zivotaschopnosti a

akceschopnosti).
Zdroj: (Blazkova, 2007, s. 104)

3.1 Marketingové cile
Stanoveni marketingovych cild je v pfimé navaznosti a souvislosti S nejvyssi
podnikovou strategii. Cile musi byt v Synergii s celofiremnimi aktivitami a musi nastinit
budouci kroky a definovat odpovédi na otazky:
e Ceho se cil tkd? (o ktery hmotny nebo nehmotny uzitek se jednd.)
o Kolik se uvaiuje zména? (Objemy produkce, vyse prodeju, trzni podil aj.)
e Na jakém trhu? (Konkrétni trini segmenty, na které se podnik zaméeri a jejich
potieby chce uspokojovat.)
e Kdy ma byt cile dosaZeno? (Kratkodoby nebo dlouhodoby horizont — mésice,
roky.) (Blazkova, 2007, s. 101)
ziskani a vyuziti souboru dat, informaci a analyz, které se tykaji dané problematiky.

Ziskané podklady budou formou interpretace pro interni analyzu silnych a slabych stranek,
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hrozeb a prilezitosti, tak, aby spoleCnost mohla formulovat ramec piesnych cili a

problémd, které budou mit na né vliv.

3.2 Vize, poslani

Pfi tvorbé strategického planu je tieba brat v potaz rozdil mezi vizi a poslanim
(misi). Vize je soubor konkrétnich idedlt a priorit podniku. ,, Vize davad odpoved na otazku,
jak bude podnik vypadat v budoucnosti.

,, Poslani predstavuje hlavni ditvod existence organizace. “ (Jakubikové, 2008, s. 20, 22)

Poslani popisuje funkci podniku a to co ptresné déla, jaky produkt nebo sluzbu vytvafi.
Kazda firma musi mit jasnou piedstavu a smér ¢eho chce dosdhnout, ve chvili, kdy
spole¢nost deklaruje svou vizi a poslani, splni se tGcel. Vize a poslani firmy jsou na
vrcholku hory spolu se zakladni strategii, ktera je nadfazena vSem dil¢im firemnim

strategiim (obchodnim, komunika¢nim, vyrobkovym). Kazda dil¢i strategie je povinna ji

akceptovat a byt v synergii se strategii nejvyssi, tak, aby doslo ke spojeni plani a cila

Mise a vize

nejvyssich.

Korporatni strategie

Obchodni strategie

Funkéni strategie

Obr. 2 — Hierarchie firemnich strategii
Zdroj: Hanzelkova, 2009, s. 34
Vize vyzaduje, aby se kazdy s ni ztotoznil a pfijal ji jako hlavni roli pro realizaci hodnoty
firmy nebo znacky. Musi byt vypovidajici, realisticka a zfetelné¢ komunikovand vSem
¢lenim podniku, tak, aby si zdkladni body vize nesli ve své paméti. Poslani a jeho
formulace by mela byt tak akorét, ani moc dlouhd, ani ptili§ kratkd, klade se diiraz na

vystiznost. Poslani piedstavuje hlavni existenci firmy a musi obsahovat cilové trhy,
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zéakaznické potieby a portfolio produkti. Definice vizi a poslani je ukol vrcholového
managementu spole¢nosti, obsah musi byt v souladu s firemni kulturou a mit pozitivni
dopad na socialni vztahy uvnitt firmy, nasi zameéstnanci jsou kli¢em k tspéchu a je treba

brat zietel i na tento aspek.

3.3 Marketingova situa¢ni analyza

Situacni analyza je spojena se sbérem a shromazd’ovani informaci déni se v okoli
podniku i uvniti, zkouma faktory, které maji vliv na vyvoj. Jedna se o komplexni Setfeni
vngjSiho i1 vnitiniho prostifedi organizace z hlediska vSech ¢asovych pasem, minulych i
budoucich. V odborné literatuie se nc¢kdy také uzivd vyraz marketingovy audit nebo
komplexni analyza. Analyzujeme makroprosttedi — podminky, které nemiize firma
ovlivnit; ekonomické, demografické, politické a analyza mikroprostiedi — rozbor blizkého
prostiedi, v kterém se firma nachazi; konkurence, zakaznici, trh, SWOT analyza.
., Marketingovad situacni analyza (marketing situation analyse) zkouma prostiedi firmy,
segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci poptavky a prodejii. “ (Jakubikova, 2008, s. 79).
Vystupy téchto analyz slouzi k vypracovani projektu soubornych informaci, které smétuji

k formulaci marketingovych cili a modelujeme uzite¢nost a hodnotu v souvislostech

S ptipravou strategického marketingového planu.

Situacni analyza

Hodnoceni firmy Hodnoceni faktort

analyza zdroju prostiedi

a schopnosti firmy monitorovani
s cilem odhaleni prostredi
silnych firmy s cilem
a slabych stranek odhaleni

a uréeni kompetenci prileZitosti a

Obr. 3 — Situacni analyza
Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 79
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3.3.1 Strategicka analyza znacky

Névaznym krokem situa¢ni analyzy organizace je pfimy a detailni rozbor produktu
nebo sluzby, o ktery mame zajem. Tato analyza jiz konkrétné mapuje soucasnou pozici
znaCky, rozbor spotiebitelského chovani a profilu zakaznika, zkouma konkurencni
prostiedi a aspekty, které pfimo a nepifimo ovliviiuji Zivotaschopnost produktu. Tato
zpravodajska soustava bude podkladem pro vypracovani jiz podrobnych divéryhodnych

cili marketingové strategie. ,,Védéni je sila® prohlésil jiz v 16. stoleti filozof Francis

Bacon.

Analyza zakaznika

* Trendy

» Motivace

» Segmenty

* NenapInéné potieby

N

Analyza konkurence

» Obraz / pozice znaéky
* Silné / slabé stranky

STRATEGICKA
ANALYZA ZNACKY

Vlastnianalyza

« Stavajici obraz znacky
*Tradice znacky

+ Silné / slabé stranky

* Duch znacky

* Napojeni na dalsi znacky

Obr. 4 — Strategickad analyza znacky

Zdroj: Aaker, 2003, s. 165, Kotler, 2007, s. 93

3.3.2 Hodnota znacky

Znacka se stava dulezitou soucasti marketingové strategie. Definic co je to znacka,
existuje dlouhd fada, Vv této praci znacka charakterizuje jméno, symbol, slovo nebo
obrazek, které je odliSuji od ostatnich brandi. Zndmé znacky maji u zékaznika podstatnou

vyhodu, dochazi zde jiz k védomému procesu asociace s o¢ekavanou kvalitou, vyvolava;ji

silné odezvy a poji se s nimi vétsi loajalita.
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., Hodnota znacky
Vychazi z vysoké loajality, znamého jména, vnimané kvality, silnych asociaci, které se s ni
poji, a z dalsich vyhod, napriklad patentii, obchodnich znamek a vztahu S distributory.
(Kotler, 2007, s. 635)
Za kazdou silnou znackou stoji skupina zdkazniki. Hodnota znacky se dé jen obtizné
vycislit, mnoho odbornikli se shodne, ze znacky jsou cenné, ale nevi jak je ocenovat.
., Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

1. Znalost jména znacky.

2. Vernost znacce.

3. Vnimana kvalita.

‘

4. Asociace spojené se znackou. *
(Aaker, 2003, s. 8)
Znacka je firemnim aktivem, marketéfi musi nakladat se znackou opatrné, aby neposkodili
jeji hodnotu. Cim vétsi portfolio celozivotné vérnych zédkazniki u znatky mame, tim mensi
naklady investujeme od marketingovych aktivit a firma tak miiZze pracovat na rozvoji
dalSich uspésnych brandl ,, Nejtrvalejsim a nejudrzitelnéjsim vyznamem znacky jsou jeji
zakladni hodnoty a osobnost. To je esence znacky. (Kotler, 2007, s. 635) V marketingové
strategii musi byt zohlednéna hodnota znacky K postaveni produktu na trhu a u zakaznika,
tak, aby nasledny plan propagace byl pfinosny a efektivni. Cilem je také, abychom zaujali
v myslich zdkaznikdl prvni misto, proto musime také zaclenit do planu strategie rozbor

pozice znacky.

3.3.3 Pozice znacky

Pozice znaCky uvniti mysli zakaznikd je vypovidajici hodnota, diky které lze
uskutecnit fadu objektivnich zavérd, které jsou spojeny s vnimanim vlastnosti znacky,
ptinosu znacky a odliSeni se od konkurence. ,, Positioning, neboli umisténi ¢i urceni
vnimani, je ndstroj pro stanoveni vinimani vyrobku, znacky ¢i podnikové identity v myslich
cilovych trznich segmentit. ** (Blazkovd, 2007, s. 162)

U budovani pozice znacky je zakladem Kkonzistentni komunikace a daslednost. Pokud
firma pracuje se znackou pouze jako s ndzvem, unika tak smysl a ucel budovani znacky.
Soucasti kazdé znacky je propracovana mnozina vlastnosti, které se s ni poji. Kupujici vice
nez znacka sama preferuji piinos a uzitek. Pomér kvality a ceny s porovnanim

konkurenénich vyrobki. , Konkurencni vyhoda je silnou strankou firmy, zatimco pozice
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produktu je to, jak pripadny zdkaznik produkt vnima.* (Kotler, 2007, s. 502) Positioning
znacky muze mit nékolik Grovni vyznamu:

e Vlastnosti — pti pohledu na produkt se spotiebiteli vybavi specifické vlastnosti

produktu,

e hodnoty — znacka vypovida o hodnotach kupujiciho,

e Kkultura — znacka piedstavuje také urcitou kulturu,

e 0sobnost — znacka ma svou osobnost a kouzlo.
Zdroj: (Kotler, 2007, s. 638)
O uspéchu produktu nerozhoduje jenom racionalni rovina nebo sféra emoci a pociti,
dimenze vztahu hodnoty znacky a pozice znacky buduje loajalitu zakazniki, které jsou

Vv souladu vsech prvkl tohoto procesu.

3.4 Segmentace a cilové trhy
Kazdy produkt musi mit svého spottebitele, jinak by nemohl existovat. Zakaznici

jsou elementem trhu a cilovych skupin. Umét trefit ter¢ do samotného stiedu je pro podnik
klicovym parametrem potencialniho uspéchu. Trh je velmi Siroky pojem, abychom byli
schopni uspokojit vétsi mnozstvi zdkazniki najednou, musime trh rozdélit do mensich
skupin - segmentd, na které se budeme soustiedit. ,, Trh se sklida z kupujicich, ti se
navzajem lisi. Lisit se mohou jejich prani, prostredky, bydlisté, vztah k nakupovani a
ndakupni postupy.* (Kotler, 2007, s. 458) Prani a potieby spotiebitele se 1isi, proto,
abychom definovali skupinu podobné smyslejicich zakaznikt je vhodné piistoupit k trzni
segmentaci a takzvanému rozboru cilovych skupin, na které se zamétime v ramci efektivni
propagace. ,, Pomoci trzni segmentace rozdéluje firma velké heterogenni trhy na mensi
segmenty, které lze ucinnéji oslovit prostrednictvim vyrobkut a sluzeb, jez odpovidaji jejich
Jedinecnym potrebam. “ (Kotler, 2007, s. 458) Segmentaci provadime na zaklad¢ nékolika
kritérii.
,,Je treba si uvédomit, Ze rozliSujeme nekolik typu zakaznikii:

e jednotlivci;

o firmy;

e neziskové organizace, nevladni organizace, charitativni organizace,

e viada, statni urady.
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Od toho se odviji nakupni chovani a dalsi charakteristiky. *“ (Blazkova, 2007, s. 72)
Dal8imi kritérii pro vymezeni homogenni skupiny zdkaznik jsou:

e geograficka segmentace (narody, staty, regiony, hustota obyvatel, klima)

e demografickd segmentace (pohlavi, v€k, naboZenstvi, sexualni orientace, velikost

rodiny, vzd¢lani, rasa)

e psychograficka segmentace (osobnost, zivotny styl, povahové rysy, lidské hodnoty)

e behavioralni segmentace (loajalita ke znacce, znalost postoji, pouziti produktu)

e segmentace B2B trhii, mezinarodnich trhii
Zdroj: Kotler, 2007
Pomoci trzni segmentace odhaluje podnik pftilezitosti na cilovych trzich, které bude
obsluhovat. Tato vicefazova ¢innost je zaloZzena na analyzach a vyzkumech, které firma
zrealizovala. Aby byl zvoleny segment vyuzitelny a efektivni musi mit tyto vlastnosti;
meéfitelny, dostupny, vyznamny a prakticky. Na zaklad¢ tohoto rozboru se podnik rozhodne

pro mnozinu kupujicich sdilejicich urcité spole¢né zajmy a potieby coz jsou cilové trhy.

3.5 Analyza konkurence a prileZitosti
K tomu, aby podnik mohl efektivné naplanovat marketingovou strategii, potiebuje

zjistit o aktivitdich konkurence vSechno, co jen lze. Srovndvat produkty, sluzby, ceny a
distribu¢ni kanaly, tak, aby firma nalezla konkurenéni vyhody i nevyhody. Prostiednictvim
této analyzy mizeme ziskat prostor byt lepsi nez konkurence a zacilit komunikaci na tyto
vyhody, které mame oproti konkurentovi. Zékladni otazky, na které bychom méli znat
odpovédi jsou:

e Kdo jsou nasi konkurenti?

e Jakymi produkty nebo sluzbami disponuji?

e Jaké maji cile?

e Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

e Jak komunikuji?
Zdroj: Kotler, 2007, s. 99
Mapovani téchto firem je potieba neustdle systematicky vyhodnocovat a sledovat.
,, Diilezité je nalézt dlouhodobé udrzitelnou konkurencni vyhodu. * (Blazkova, 2007, s. 82)
Kazda firma musi nalézt svou odliSnost a konkurencni vyhodu. Mezi vyhody nemusi

zpravidla patiit pouze kvalita vyrobku nebo znacka mezi plusy patii patenty, licence,
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v

efektivni komunikace.

., K nalezeni konkurencni vyhody porovnavanim nakladit a odlisnosti vyrobkii miize slouZit

nasledujici matice. ** (Blazkova, 2007, s. 83)

Nizky

O Vyjimecny uspéch

Vira v rostouci trh

Stupen odliseni

Vysoky

Vysokeé Nizké
Relativni naklady

Obr. 5 — Matice nalezeni konkurencni vyhody (Zdroj: BRS)
Zdroj: Blazkova, 2007, s. 83

3.6 Sumarizace analyz

V kapitolach vySe jsou popsany zékladni okruhy informac¢niho minima, které se
tykaji analyz, které jsou nezbytnou soucdsti pro tvorbu marketingovych cili a
marketingové strategie pro znacku nebo produkt. Tyto analytické zavéry vyhodnotime
prostfednictvim findlni SWOT analyzy. Tato metoda je nejucinngjsi formulaci silnych a
slabych stranek daného produktu hrozeb a pftilezitosti, kterych bychom méli byt schopni
dosahnout nebo se jim naopak snazit vyhnout. Analyza vychazi z auditu trhu, ekonomiky i
konkurence. Systematicky roz¢leni predpoklady.

., Podstatou analyzy SWOT je to, Ze se pri ni identifikuji faktory a skutecnosti, které pro
marketing predstavuji silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby okoli a interniho
prostiedi. Tyto klicové faktory jsou potom verbalné charakterizovany, pripadné

ohodnoceny, ve ctyrech kvadrantech tabulky SWOT. “ (Hanzelkova, 2009, s. 139)
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S| W
Vyc&et silnych stranek VycCet slabych stranek

Vyget prileZiosti O| T vyget hrozeb

Obr. 6 — Doporucend forma usporadani vysledkit SWOT analyzy

Zdroj: Hanzelkova, 2009, s. 141
Ackoliv SWOT analyza bere v ivahu pouze ctyfi faktory, slouZzi jako voditko pro dalsi
rozhodujici kroky, je systematickd a snadno aplikovatelna. Poskytuje vystupy, které jsou
potiebné pro nalezeni souladu marketingového planovani.
U SWOT matice je tteba brat zietel na:

e strategicka fakta a jevy,

o fakta se musi tykat pouze strategické oblasti pro marketing,

e davéryhodnost a uziti podloZenych dat,

e objektivitu a racionalitu.
Zdroj: Hanzelkova, 2009, s. 140
Po zpracovani ucelené SWOT analyzy stanovi marketér cile, které budou v Casovém useku

naplnény.
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4 2.FAZE MARKETINGOVE STRATEGIE

4.1 Marketingové cile a jejich dosaZeni

Definice marketingovych cili piedstavuje prvni klicovou oblast strategie pro
marketing. Cile jsou ustfednim jadrem celé strategie, jejich charakteristiku a formulaci je
vhodné fidit metodou SMART. Cilové oblasti by mély byt stimulujici, méfitelné,
akceptovatelné, realistické a Casoveé vymezené.

., Marketingové cile by mély byt:

e stanovené na zaklade poznani potreb zakaznikii,

e presné, jasné, konkrétné stanovené,

e vhodné,

e srozumitelné,

e méritelné v casovych etapach,

e redlné;

e akceptovatelné,

e vzdjemné sladené;

e hierarchicky usporadané. “(Jakubikova, 2008, s. 129)

., Marketingové strategie charakterizuji smeér, ktery bude organizacni jednotka sledovat
V urcitém casovém obdobi a jenz vede k nejucinnéjsi alokaci zdroju pro dosazeni vytyceni
marketingovych cilii. V podstaté se jedna o jednotlivé ndstroje marketingového mixu.
(Blazkova, 2007, s. 104)

Realizovatelnost marketingovych cilii je jednou z nejpodstatnéjSich ¢asti, v podstaté se

jedna o aplikace jednotlivych nastroji marketingového mixu.

4.2 Marketingovy mix

Ve chvili, kdy mame zvolenou celkovou marketingovou strategii, pro kterou se
organizace rozhodla, nastupuje dal§i krok a to planovani podrobnosti marketingového
mixu. Podle Dagmar Jakubikové je nutno predeslat, Ze neexistuje zadny ,,spravny* navod,
jakou strategii marketingového mixu zvolit.

Zdroj: Jakubikova 2008, s. 149
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroj, které pouziva, aby

ovlivnila poptavku po svém produktu. , Klasickda podoba marketingového mixu je tvorena
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prvky 4P, kterymi jsou produkt (product), cena (price), distribuce a prodejni misto (place)
a marketingovd komunikace (promotion). Takto sestaveny mix se na trh divd z hlediska
prodavajiciho. “ (Jakubikova 2008, s. 151)

Uginny marketingovy program synergicky pracuje se viemi prvky marketingového mixu.
Vzdy z pohledu prodavajiciho, ktery se snazi ovlivnit kupujiciho.

Produkt

Veskeré vyrobky a sluzby, které spole¢nost nabizi k pouziti, ke koupi.

Cena

Suma penéz, kterou zékaznici uhradi za produkt nebo sluzbu.

Komunikace

Aktivity, které sdéluji pfednosti a vyhody produktu nebo sluzby s cilem presveédcit
spottebitele k nakupu.

Distribuce

Cinnosti vedouci k dostupnosti produktu cilovému zakaznikovi.

Z pohledu zakaznika musi kazdy néstroj pfinést vyhodu a uzitek, ktery ptilaka dalsi nové
spotiebitelé a udrzi stavajici zdkazniky.

Zdroj: Kotler, 2007, s. 70-71

4.3 Komunikacni strategie a komunika¢ni mix

Z marketingovych strategii vznikaji programy ¢innosti nebo 1i komunikaéni strategie,
které odpovidaji na otazky: CO se bude délat, KDY se to bude délat, JAK se to bude
délat, KOLIK to bude stat. Smés komunikacnich kandlti a komunikaénich nastroji je
Siroké pole piisobnosti, které ma na svém pocatku dvé zékladni sloZky oblasti, na které je
1ze rozdélit:

e komunikaci podlinkovou, ktera je zaméfena na ne masové aktivity (POS, podpora

prodeje, ochutnavky, pfimy marketing, reklama v misté prodeje, PR)

e komunikaci nadlinkovou, ktera vyuziva masové média (TV, radio, outdoor,

internet, tisk)
Koncepce komunika¢niho mixu je zaloZend na kombinaci komunikacnich nastroji, tak,
aby se vytvofil koordinovany celek. Prvky jsou vzijemné zavislé a ovliviuji se, jejich
kombinace zavisi na cilech, kterych mame dostat. Nastaveni vhodnych kanalti je v mnoha

ohledech opravdu strategicka zalezitost.
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Reklama — ma mnoho forem, nelze ji jednozna¢né generalizovat. Je to riznoroda placena
forma neosobni prezentace.

Vztahy svefejnosti / PR — budovani dobrych vztahti a vazeb sriznymi cilovymi
skupinami, budovani dobrého image podniku.

Piimy marketing — pfimé navdzani komunikace se specifickymi cilovymi spotiebiteli,
scilem ziskani okamzité zpétné vazby pro rozvijeni interaktivity v komunikaci se
samotnym zakaznikem. (direct marketing, telemarketing, on-line marketing, mobilni
marketing)

Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, akéni nabidky, které maji podpofit prodej
vyrobku.

Osobni prodej — osobni prodej zakaznikiim, budovani vztahu se zakazniky.

Marketing piimo v misté prodeje, POS a POP — komunikace v misté provozovny.

Zdroj: Kotler, 2007, Hanzelkova, 2009

Pro ilustraci komunikaéniho mixu slouzi také tento obrazek.

Marketingovy komunikaéni mix

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

Obr. 7 — Marketingovy komunikacni mix
Zdroj: Jakubikové, 2008, s. 243

4.4 Alokace finanénich prostiedkii pro plnéni marketingové strategie

Rozpocet predstavuje stanoveni prodeji a nékladii. Pti jeho sestavovani se snazime
predikovat trzby — vynosy a ndklady, které je podnik akceptovat jako investici pro dosazeni
prodejti. Neni potieba slozitych matematickych operaci, vynosy a naklady se prognozuji na
mésicni nebo ro¢ni bazi. V ptipadé marketingové strategie se nejcastéji setkdvame s ro¢ni
bilanci ocekdvanych vynosti a ndakladd. Soucasti planovani finan¢ni rozvahy jsou

smérodatn¢ data, které se tykaji zasob, pocCtu novych zakaznikli, poctu ztracenych
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zakaznikl, primérné prodeje na jednoho zékaznika, piijmy a ndklady z minulého obdobi,
moznosti optimalizovat ndklady, sezonnost prodejii. Monitorovani stavu je soucasti

finan¢niho toku uvnitt organizace.

4.5 Implementace marketingové strategie

Marketingova strategie, ktera je na papiie by neméla sama o sobé vyznam, pokud by

nebyla uvedena do Zivota. Proto je tieba implementaci vénovat fakticky takovou pozornost
jako vlastni tvorbé a formulaci strategie marketingu, aby nedosSlo k selhdni v ramci
realizace. ,, Realizace strategie je spjata s kooperaci, koordinaci, motivaci, odpovédnosti a
komunikaci. VSechny jsou pro uspésnou implementaci marketingovych strategii stejné
diilezité a Zadna z nich by neméla byt opomenuta ¢i podcenovdna.* (Jakubikova, 2008, s.
67)
Samotna realizace v sob¢ zahrnuje den co den, tyden, co tyden, mésic co mésic realizovat
propagacnich kroku, které by mély byt odvozeny ze strategickych cilt, kterych mame
Vv ¢asovém horizontu dosdahnout. Interni ¢innosti jednotek musi tdhnout za jeden provaz a
byt piesné informované o planu zastavek — aktivit a cilové destinaci — kam se chceme
dostat. Podle Kotlera je implementace marketingu , Proces, Vjehoz pribéhu se
Z marketingovych strategii a planu stavaji marketingové akce, smerujici k naplnéni
strategickych marketingovych cilii; realizace marketingové strategie.” (Kotler, 2007, s.
113)
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5 3.FAZE MARKETINGOVE STRATEGIE

5.1 Kontrola marketingové strategie

Poslednim krokem napliiovani marketingové strategie je kontrola krok za krokem.
Jednotlivé procesy nejsou v praxi realné ohranicené, linedrné na sebe aktivity navazuji.
Proto systematickd kontrola musi probihat neustale, béhem celého ¢asového obdobi, pro
které byla strategie navrzena. Plnohodnotny dohled ndm tak umozni eliminovat riziko
nezdaru.

., Existuji ¢tyri typy marketingové kontroly:

1. kontrola rocniho planu,

2. kontrola rentability produktii a zdakaznickych skupin vyrobkovych znacek, jako i
riiznych marketingovych cinnosti;

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

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

Kontrolni mechanismy zavisi na objemu realizovanych aktivit. Kontrola srovnava

vysledky marketingovych €innosti s planovanymi cili, které mohou byt pozitivni nebo

negativni. U negativni je také na misté uskutecnit piipadné zmény nebo Upravy

v marketingové strategii, béhem realného plsobeni strategie v bézném prostfedi mohou

nékteré nastroje, u kterych jsme ocekavali uc¢innost byt z mnoha dtivodi neefektivnimi. Pti

dikladné kontrole odhalime kritické body, na které je mozné promptné reagovat a

soustiedit tak investice do komunikace, kterd se nam diky vysledklim osvéd¢ila a pfinasi

vétsi vykon. Realizaci a kontrolu bychom neméli podcenit. Nasledujici graficky model

znazoriuje kontinuitu akci, které bychom méli pro dosazeni naSich pland a cilt piimét za

Své.
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Realizace a kontrola

Organizaéni struktura, zamérfeni na

Bez marketingového pfistupu to dnes ) > e
zakaznika jeho udrzeni

nejde

Uvedeme vée do praxe Vlastni realizace

Vyvoj novych vyrobkl/sluZeb v
marketingu

Nesmime zaostat

Musime vée kontrolovat Proces kontroly v marketingu, faktory
podléhajici kontrole

Obr. 8 — Zdkladni ¢innost v ramci realizace a kontroly

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 199

5.2 Vyhodnoceni efektivity marketingové strategie

Finanéni zdroje musime vyuzivat ekonomicky a efektivné. Vykonnost
marketingovych programi musi byt podlozena nejen finanénimi ukazateli. Ale také
vyhodnocenim vykonnosti vyrobkl nebo sluzeb, zakaznické spokojenosti, efektivnosti
komunika¢niho mixu. Idealnim ptipadem je vyuZzit mezirocniho srovnani s obdobim
minulych let nebo sezén, dle Casového horizontu marketingové strategie. Mecftitka

efektivity jsou jak z pohledu finanéniho, tak nefinanéniho.

Financni méritka Nefinancni méritka

» Ekonomicka pfidana hodnota * Trzni podil

* Navratnost investic » Objem prodeja

+ Zisk * Nenaplnéné objednavky

» Cash-flow/likvidita + Loaijalita zakaznikd

+ Vyrobni naklady * Pocet reklamaci/stiznosti
* Naklady/Vynosy/Zisk * Image a povédomi o firmé

Obr. 9 — Financni a nefinancni méritka efektivnosti

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 219



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

6 METODOLOGIE PRACE

V teoretické Casti této diplomové prace se zamétim na hlavni fakta rozd€lené do tiech
fazi tvorby marketingové strategie. Tyto ti1 ¢asti jsou teoretickym vychodiskem dat pro
sestaveni smysluplné marketingové strategie, ktera bude akceschopnd a efektivné fungujici
za ptedpokladu dodrzeni zakladnich stavebnich kamenti, které jsou podplirnou konstrukei
pilift, na kterych lze stavét strategické cile. V tomto tiseku budu Cerpat zejména z odborné
literatury, marketingovych rubrik, internetovych zdroji a zkuSenosti z mé vice nez
desetileté profesni praxe v oblasti marketingu.

V nasledujici analytické ¢asti budu pozorovat jevy béhem ro¢niho ptisobeni aplikace
marketingové strategie, budu se soustfedit na analyzovdni dat LetiSt¢ Praha a jeho
produktu Rest&Fun Center. V prvni vin¢ se zaméfim na srovnani teoretickych vychodisek
pro definici marketingovych cilt, které by mély byt podlozeny souborem analyz soucasné
situace, analyzy znacky, hodnoty znacky a souhrnu SWOT analyzy. Nasledné pfistoupim
ke zkoumani provedené segmentace trhu a identifikaci cilovych trhi. V tomto celku budu
vénovat také pozornost analyze konkurence a v zadvéru srovndm sumarizaci uskutecnénych
analyz s ramcem teoretickych doporucenych postupti k funkéni marketingové strategii.
V dalsi etap¢ analytické ¢asti vyuziji pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek nastroje méfenti,
které prob&hly uvnitf podniku a to zejména v teritoriu realizace a vystupnich dat prizkumu
mezi zakazniky vyuZivajicich sluzbu Rest&Center. Budu porovnavat vyvoj trendu rastu
poctu zakaznikd, kteti sluzbu vyuZili a v neposledni fadé¢ budu méfit financni vynos
v souladu s marketingovymi cili v ramci jednoletého provozu tohoto hotelového zafizeni.
V této rovin€ se budu koncentrovat na efektivitu a pfinos implementace marketingové
strategie pro tuto novou sluzbu.

Ve treti navazujici €asti této prace doporu¢im hlavni zmény marketingové strategie
a komunikac¢niho mixu pro nasledujici obdobi roku 2014, tak, aby byla jesté¢ vykonnéjsi a
efektivnéjsi a dorucila pozadované cile definované LetiStém Praha. Jako zdroj pro tuto ¢ast

vyuziji vystupy z prvni a druhé ¢asti této prace.
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7 VYZKUMNE OTAZKY

1. Vyzkumna otazka
Jsou dodrzovany vSechny teoretické zasady a postupy v navrzené marketingové strategii

pro Rest&Fun Center?

2. Vyzkumna otazka
Jak se vlivem implementace marketingové strategie vyvijely obchodni vysledky Rest&Fun

Center v ¢asovém obdobi 1 roku?

3. Vyzkumna otazka
Dokazuji vysledky ro¢niho provozu Rest&Fun Center, Ze je nastavena marketingova

strategie efektivni?
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1. ANALYTICKA CAST
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8 LETISTE PRAHA, A.S.

Letist¢ Praha je dcefinou spolec¢nosti Ceského Aeroholdingu, a.s. ,, Letisté Praha, a.
s., je provozovatelem nejvyznamnéjsiho mezindrodniho letisté v Ceské republice a
nejvetsiho mezi novymi clenskymi staty EU. Za rok 2011 ziskalo ocenéni Eagle Award od
asociace IATA za nejvice se rozvijejict letisté svéta. Rocné tento mezindarodni vzdusny
pristav odbavi mezi 11 — 12 miliony cestujicich. Ti maji v prubéhu roku k dispozici nabidku
kolem 50 leteckych spolecnosti spojujicich Prahu primou linkou se zhruba 130 destinacemi
po celéem svete. Operuje zde i 5 pravidelnych cargo dopravcit a dalsi desitky spolecnosti
pak zajistuji charterovou prepravu. Letisté Praha, které v roce 2010 hospodarilo s
miliardovym ziskem, zaméstnava pres 2000 zaméstnancii, dalsich odhadovanych vice nez
15 000 lidi zaméstnavaji firmy puisobici na letisti ¢i navdzané na jeho provoz. “ (Letisté
Praha, 2014 [on line])
Snahou Letisté Praha je byt nositelem dobrého jména, vystupuje tak, aby ukazalo hodnoty,

kterymi se fidi a jsou tak vizi a poslanim spolecnosti.

wHRDOST - Jsme nositeli dobrého jména Letisté Praha

. Jsme nositeli dobrého jména spolecnosti jako zaméstnavatele a poskytovatele
sluzeb.

. Chovame se vzdy tak, abychom Sivili dobré jméno nasi spolecnosti.

. Jsme si védomi nasi role pri zajistovani bezchybného fungovani spolecnosti Letisté

Praha jako celku.

. Vazime si profesiondlniho a unikdtniho pracovniho prostredi Letisté Praha.

OTEVRENOST - Divime se na svét vasima ocima

. Jsme v prvni fadé profesiondlové - poskytovani kvalitnich sluzeb je pro nas
standardem.
. Zajimame se o potreby cestujicich, obchodnich partnerii, zakaznikii i zaméstnancu

letisté a pruznée na né reagujeme.

. Snazime se, aby nase sluzby byly vzdy prijemnym zaZitkem.

. Vstricna, srozumitelna a oteviena komunikace nam umoznuje budovani kvalitnich a
dlouhodobych vztahut uvniti i vné letiste

. Dbame na véasné, presné a pravdivé poskytovani informaci.
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BEZPECNOST - Garantujeme vasi bezpecnost

. Jsme si vedomi toho, zZe zdakladem diivery k nam je bezpecné letiste.

. Bezpecnost letiste a leteckého provozu zajistujeme duislednym dodrzovanim
mezinarodnich standardii, bezpecnostnich pravidel a postupu a predvidanim rizik.

. Dusledna ochrana informaci je soucdsti nasi prdce.

ODPOVEDNOST - Chovime se odpovédné

. Zalezi nam na dobrych vztazich s okolim, jsme dobry soused.

. Chranime a aktivné zlepsujeme Zivotni prostiedi na letisti i v jeho okoli.

. Chovame se odpovédné k Zivotnimu prostredi a motivujeme k tomu i nase obchodni
partnery.

VIZE - Piedvidame budouci prileZitosti

. Inovace a technologicky pokrok tvori nedilnou soucast nasi prdce.

. Sledovani trendii v oblasti letecké dopravy nam umoznuje zavadeét nové technologie
a systémy s ohledem na efektivni vyuzivani zdroju, budouci prinos a neustalé
prizpiisobovani kvality poskytovanych sluzeb aktudlnim pozadavkiim.

. Vse co delame, déelame s vedomim budouct prosperity trvale udrZitelného rustu

letiste. * (Letisté Praha, 2014[on line])

Marketingova strategie Rest&Fun Center byla tvofena s ohledem na synergie vizi a
poslanim celé spolecnosti LetiSt¢ Praha, a.s. a stala se tak Casti této spolecnosti, jejiz
Spickou jsou pravé hodnoty letisté. Zietelnost firemnich vizi mé vliv nejen na chovani
zaméstnanct, firemni kulturu, ale také na pracovni vykon, image a profil firmy smérem
dovniti a také navenek. Marketingova strategie centra je tak 1 obrazem filozofie této

spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

9 POPIS SOUCASNE SITUACE

Letisté Praha je mezinarodnim leti§tém nasi republiky. Poskytuje primarné zazemi pro
letecky provoz a operujici aerolinky, ale také mnoho sluzeb pro své zakazniky, kteii
vyuzivaji leteckou dopravou. Sluzby na letisti jsou uréeny pro potieby rizné klientely.
Servis poskytovany klientiim se tfibi dle povahy spotiebitelského chovani cestujicich, kde
se tyci také oblast nadstandardnich sluzeb.

Ano, i tyto sluzby si v dnesni moderni dob¢ najdou svou klientelu. Rest&Fun Center
je z fad nadstandardnich sluzeb na letisti a byl zprovoznén v lednu roku 2013, jedna se o
zatizeni hotelového typu a nachézi se ptimo vV Terminalu 1 v nevefejné zoné, kde je mozné
se pohybovat jiz pouze s palubni vstupenkou na dany let. Z umisténi centra plyne, Ze
navstévnik musi bezpodmine¢né odlétat z Terminalu 1, ktery je dedikovan pouze pro lety
mimo Schengensky prostor.

Centrum disponuje rozlohou 250 m?, recepci s kavarenskou zénou a obcerstvovacim

barem, 12 pokoji s vlastni koupelnou a dvéma samostatnymi sprchovymi koupelnami.

Obr. 10 — Recepce v Rest&Fun Center

Zdroj: Letiste¢ Praha, a.s.

9.1 Obsah produktu

Rest&Fun Center - v anglickém nazvu se poji dvé Ceské slova odpocinek a zabava,

coz je i v realu hlavnim vyznamem a popisem obsahu sluzeb tohoto centra. Poskytnout
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zékaznikiim zdzemi pro komfortni a ni¢im neruSeny pobyt, véetné moznosti ubytovat se
Vv hotelovém pokoji po dobu nezbytné nutnou pro ¢ekéani na odlet z prazského letiste.
»REST & FUN CENTER nabizi:

o [nternet café

e Obcerstveni

e Privatni minilounge

o QOver-night lounge (hotelové pokoje)

e Sprchu“ (Letisté Praha, 2013 [on line])
Soucésti sluzby v tomto centru je také moznost pronajmout si hotelovy pokoj, ktery ma
tematické zaméfeni pro uspokojeni potieb rtizné klientely. Naptiklad pro rodiny s détmi je
k dispozici takzvany Family lounge (rodinny salonek/pokoj), pro klienta, ktery chce na
letisti v klidu a neruSené pracovat je idedlnim mistem Office lounge (kancelarsky salonek),
pro teenagery je uto¢istém Cinema lounge (kino salonek) nebo X-box lounge (salonek

s herni konzoli). Poslednim produktem centra jsou pokoje pro relaxovani nebo ptespani.

Obr. 11 — Family lounge

Zdroj: Letisté Praha, a.s.
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Obr. 12 — Office lounge
Zdroj: Letisté¢ Praha, a.s.

Obr. 13 — Relax lounge

Zdroj: Letisté Praha, a.s.

Hlavnim cilem portfolia sluzeb v centru je zptijemnit zakazniklim cestovani, s vybérem
moznosti preferovanych potieb zakaznika jak stravit volny cas.

Oteviraci doba centra je nepfetrzitd 24 hodin, 365 dni v roce, aby letist¢ uspokojilo
poptavku vSech cestujicich, ktefi maji zajem si sluzbu zakoupit.

Dalsi obrovskou vyhodou tohoto nadstandardniho servisu je 1 Clenéni pokojii nejen

s hlediska tématu pokoje, ktery je vybaven dle svého tcelu, ale také zakoupeni si sluzby
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pouze na limitovany cas, ktery bude zadkaznik travit v letiStnim prostoru pfed svym
odletem. Nabidka vyuziti pokoje je jiz od 2 hodin pobytu pro maximalné 4 osoby.
Ceny pokojit mimo noc¢ni piespani se odviji od délky pobytu:

e 2 hodiny pobytu za 299 K¢

e 4 hodiny pobytu za 499 K¢

e 6 hodin pobytu za 599 K¢
Pokoj pro pfenocovani je pro 2 osoby za 1499 K¢ v ¢ase od 18 hodin vecer do 8 hodin
nasledujiciho dne. V piipadé poptavky pokoje pro pienocovani v kratsi lhité je cena za 4
hodiny 599 K¢.

Vyuziti samostatné koupelny se sprchou stoji 99 K¢ na 30 minut véetné toaletnich potieb.

9.2 Vize, poslani Rest&Fun Center

Vize Rest&Fun Center je v synergii s celopodnikovou podnikovou strategii Letisté
Praha a cili, které obsahuje. Nadstandardni sluzby na letisti, jejichz soucasti je také toto
centrum maji byt obrazem kvalitnich a profesiondlnich sluzeb v pé¢i o cestujici tedy
zakazniky. Jednim z hlavnich cill letiSté je vytvofit idedlni podminky pro cestujici, ktefi
¢ekaji na sviij odlet a pro cestujici, pro které je Praha prestupnim bodem v letové trase. Pro
prazskeé letisté je primarnim zdrojem Uspéchu mit co nejvice spokojenych cestujicich, ktefi
se budou vracet, k tomu je zapotiebi disponovat konkurenénimi vyhodami oproti jinym
letiStim a leteckym uzlim, které slouZi pro piestup zakaznika. CoZz dava jasnou vizi pro
Rest&Fun Center a to nabidnout takovy produkt, ktery bude jednickou v pécéi a
poskytovanymi sluzbami pro cestujici na odletu anebo pfestupu na letisti Ruzyné.

Poslanim Rest&Fun Center je provozovat sluzby centra, které jsou v souladu

s potfebami téchto zdkaznikl a generuji profit pro letiste.

9.3 Marketingova situacni analyza centra

V ramci této Casti pouziji moznosti analyzovat soubor informaci, které¢ budou mit za
ukol odkryt vyhody a slabiny produktu a nasledné¢ budu tak prokazovat vliv vystupl
Z rozborl na marketingovou strategii Rest&Fun Center. Tyto data finaln¢ shrnou do SWOT
analyzy, kterda bude vychozim modelem pro formulaci cili marketingové strategie

Rest&Fun Center.
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9.3.1 Hodnota znacky

Rest&Fun Center je druhovou znaCkou Letisté Praha. Primarné stoji vzdy ve
spojeni s logem letisté, které je dominantni.
Hodnotit znacku centra je velmi obtizné, jelikoz je velmi mlada, funguje 1 rok. V ramci
pruzkumu mezi zékazniky centra, ktery bude popsan v dalsi kapitole nize je mozné
hodnotit znacku zejména z pohledu spokojenosti zdkazniki, jejich loajality k této znacce a
odezvou K jeji kvalité, piinosu a uzitku.
Hlavnim cilem této popisné znacky je okamzitd asociace potencidlniho zékaznika
s letistém ve spojeni s existenci centra odpocinku a zabavy, coz je vypovidajicim
symbolem nize. Vyhodou znacky je, ze se naprosto odliSuje od moznych konkurenénich

znacek z fad ptimé konkurence, coz jsou hotely v blizkosti letisté.

Obr. 14 — logo Rest&Fun Center
Zdroj: Letisté Praha, a.s.

9.3.2 Pozice znacky

Pozice této ro¢ni znacky, jak bylo dfive popsano ma sviij opérny pilif ve znacce a
logu Letist¢ Praha. Vnimani Rest&Fun Center znacky zatim nebylo méteno, protoze pro
jeji budovani je nezbytnou soucésti dlouhodobd komunikace. Ro¢ni lhita je ptili§ kratka
pro ucinéni objektivniho zavéru pozice vV myslich zdkaznikii. V prvopocatku zrodu této
sluzby je primarnim barometrem setfeni v prizkumu spokojenosti, ktery sou¢asné¢ dokaze
poskytnout zpétnou vazbu, ktera by v budoucnu mohla byt spojena s pozici znacky centra.
Aktualné se znacka poji s logem letisté, coz je pro mnoho zakaznikid pojitkem ke kvalité.

U rozboru hodnoty a pozice znacky nelze v soucCasnosti uskutecnit objektivni zaveér

hodnoceni téchto atributti znacky Rest&Fun Center.
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9.3.3 Analyza zdkaznikii a poptavky

Jak vypada zékaznik, ktery si koupi sluzbu v Rest&Fun Center. Jednd se o
cestujiciho, ktery bud’ jiz na letiSti je a hledd misto pro odpocinek anebo se jednd o
zakaznika, ktery jesté pied svou cestou na letisté planuje a zvazuje jak stravi volny ¢as na
letisti nebo kde pifenocuje v piipadé potieby. Naplnéni potieb zakazniki letisté bylo
hlavnim stavebnim kamenem pro vytvofeni nové sluzby centra. Zejména v oblasti mezi
takzvanymi transferovym cestujicim, coz jsou zakaznici na prestupu s pokracujicim letem
z Prahy a s riznou délkou ¢ekaci doby na navazny let. V nékterych piipadech se jedna o
desitky minut, v jinych i o nékolik desitek hodin.

V ramci letistnich analyz pohybu aerolinek a pasazért na letisti bylo v roce 2013 odbaveno
Z Prahy témé&f 11 milionh cestujicich. Spojeni s pravidelnymi linkami do 118 destinaci
s poctem 51 aerolinek.

Mezi TOP 5 destinaci pattily v roce 2013:

1. Velka Britanie 1 207 522 cestujicich

2. Rusko 1 108 251 cestujicich
3. Némecko 1 095 579 cestujicich
4. Francie 935 823 cestujicich
5. Italie 865 567 cestujicich

Na odletu bylo v lofiském roce odbaveno pfiblizné 5,5 miliond cestujicich s podilem 50%
odlet mimo Schengensky prostor, to znamena z Terminalu 1.

Tranzitnich cestujicich bylo zhruba 400 tisic, znichz vice nez jedna pétina stravila
V tranzitnim prostoru letiSt€¢ ptfes 2 hodiny casu. Cestujicich na odletu, ktefi travi
V tranzitnim prostoru vice nez 2 hodiny €asu je mizivé minimum. Diky témto pfesnym
Ciselnym ukazatelim statistik letist€¢ tak vznikla mnoZina cca 20 000 potencidlnich
zakazniki pro sluzbu Rest&Fun Center a tyto data byly jednim ze zékladnich stavebnich
kamentd pro definici cili marketingové strategie centra. Coz pfimo navazuje na realny
pocet zakazniki, ktefi vyuzili v roce 2013 Rest&Fun Center bylo 4844. Na grafu nize je

znazornéna navstévnost V meésicnim podill za cely rok.
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Graf 1. — Pocty zdkaznikii 01 — 12/2013

Zdroj: vlastni zpracovani

Na letisti se pohybuje ptiblizné 20 000 potencidlnich zakaznikd, ktefi by si mohli zakoupit

sluzbu Rest&Fun Center.

9.3.3.1 Segmentace a cilové trhy

S ohledem na ¢islo potencialnich zakaznikli a to pfiblizn€ 20 000 je potifeba se

zam¢éfit na rozbor této skupiny do uzsich segmentt a vydefinovani cilovych trht, s kterymi

letisté komunikuje prostfednictvim marketingovych nastroju.

Definice cilové skupiny:

Zeny, muzi, pary, rodiny s détmi

95% cizinci (mix narodnosti, kultur)

Vékovy primér 18 - 70 let

Cestujici, ktefi travi na letisti vice nez 2 hodiny

Cestujici na odletu z Termindlu 1 (mimo Schengensky prostor)

Potieby této cilové skupiny:

Komfort a pohodli pfi ¢ekani na odlet
Zabava

Soukromi

Spanek, odpocinek, relaxace
Ptenocovani

Zabavit déti

Pracovat, wi-fi pfipojeni

Obcerstvit se

Osobni hygiena
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e Vyhnout se mase cestujicich
e Vyhnout se ¢ekani v letistni
Kde se tato skupina spole¢né vyskytuje:
e na palubach letadel
e na prazském letisti
e Vv cestovnich kancelafich
e na internetu na cestovnich serverech (webové stranky aerolinek, prodejct letenek,
zajezdl)
Na zaklad¢ téchto dat lze blize specifikovat cilové trhy pro marketingovou strategii a
oblasti, na které¢ se komunikace zaméfila. Jedna se o Siroky mix klientli, nejvétsi shoda
vyplyva z faktu pobytu na letisti delsi nez 2 hodiny a primarni cileni je z 90% na cizince.
Z letistnich statistik vyplyva, Ze mezi tranzitnimi cestujicimi jsou cestujici, kteti hovofi

anglicky, rusky, korejsky.

9.3.4 Analyza konkurence a prilezitosti

Kdo jsou hlavni konkurenti sluzby Rest&Fun Center? Z hlediska umisténi sluzby a
to pfimo v leti§tnim prostoru neexistuje zadny konkurent, ktery by nabizel podobny
produkt jako leti$tni centrum. Z ¢ehoz plyne velka konkurenéni vyhoda.

Z pohledu odvétvi podnikani v hotelovém byznyse jsou v blizkém okoli letisté 2 hotely,
Vv ptichozi vzdalenosti od 100 do 600 metri od letiStni haly.

Strategie téchto konkurenti je zaméfena zejména na odlétajici zakazniky, ktefi nemohou
byt v letiStnim prostoru dfive nez 2 hodiny pfed samotnym odletem. A dale zejména na
klienty, ktefi travi v Praze nebo blizkém okoli ¢as nezbytné nutny pro obchodni jednéani
nebo vyfizeni jinych zalezitosti. V této oblasti cilové skupiny nedochéazi ke konkurenéni
rivalité mezi letiStnim produktem centra a blizkymi hotely.

Rest&Fun Center je specifickym produktem, ktery ma jasn¢ danou cilovou skupinu, ktera
se generuje primarné z fad transferovych cestujicich. OdliSuje se od konkurentii povahou
sluzeb, které nejsou zaméfené pouze na obchodovani s hotelovymi pokoji, ale ma své
podstatné vyhody, které napliuji potieby a ocekavani zakaznika, ktery je v letiStnim
prostoru a hleda zdzemi na delsi Cas.

Piima konkurence pro centrum neni v hmatatelnd, ale i pfesto se letist¢ snazi odlisit od

klasickych hotell a to portfoliem sluzeb a cenovou politikou.
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Zatimco Rest&Fun Center poskytuje jak hotelové pokoje, tak pokoje s tematickym
vybavenim pro rodiny s détmi, mladé cestujici, manazery a to i formou kratkodobého
pobytu v fadu nékolika hodin, sluzba se tak stava nenapodobitelna a neni v souboji
S ostatnimi podnikateli v podobném odvétvi. Cena sluzeb v centru je vyrazné nizsi nez
cena klasického hotelového pokoje a to fadoveé az o polovinu.

Pfinosem této v soucCasné situaci stabilni konkuren¢ni pozice jsou pfilezitosti, které musi
letisté identifikovat pro ziskani co nejvétSiho poctu spokojenych zakaznikt, kteti se budou
radi vracet. Samotna analyza konkurence odhalila také jasné nevyhody letistniho centra,
kterou pravé je umisténi v letiStnim prostoru. V marketingové strategii je ovSem z této
nevyhody transformace do vyhody s koncentraci na relativné izky segment potencidlnich

zakaznikd, ktery je, ale jasné€ tim pravym cilovym pro tuto sluzbu.

9.4 Sumarizace situa¢ni analyzy

Realizaci a rozborem né¢kolika predchozich analyz byla provedena sumarizace do
SWOT analyzy, kterd je voditkem pro definici marketingovych cilid. Hlavnim kritériem pro
SWOT analyzu byly letistém zpracované podklady z predchozich kapitol, z kterych vzesly

tyto zavéry. V ramci prilezitosti se tak zacaly profilovat marketingové cile pro strategii

centra.
. Unikatnost sluzby (obsah
sluzby)
. Cena sluiba
*  Designové a komfortni Limitovana kupni sila
prostfedi v soukromi Nizké povédomi o sluzb&
*  Jednoduché dostupnost Poloha centra — dostupnost
+ — sluzby —online rezervace pouze za urtitych podminek
. Individualni komunikace s Sezonni vykyvy navstévnosti
. klientem Omezeny kapacita pokoji
5 \/\/ *  Poloha centra
o Jasna cilova skupina
£ (Siiné Konkurenéni stabilita
< ‘ Ubytek tranzitnich
° *  Zvysit povédomi o cestujicich na praiském
X dostupnosti sluZby a jejich letisti
(Piilezitost) vyhodach Minimum cestujicich na

Zvysit podet zakaznikl
Rozvoj sluzeb

Zvyseni zakaznické
spokojenosti
DosaZeni zisku

odletu s delSidobou nei 2
hodiny

Ekonomické postoje
obchodnich partneri (tlak
na cenu)

Obr. 15 - SWOT analyza Rest&Fun Center

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.5 Marketingové cile Rest&Fun Center

Marketingové cile ve strategii jsou primarn¢ transparentn¢ meétitelné a jsou sestaveny
v ¢asovém useku 1 roku.
e Vytvofit poptavku po této sluzbe
e Zvysit povédomi o této sluzbé a jejich vyhodach
e Ziskat vérné zakazniky
e Ziskat spokojené zakazniky

e Generovat zisk ve vysi nad 1 milién korun

9.6 Marketingova strategie Rest&Fun Center

V predchozich kapitolach byly analyzovany oblasti, které se poji S nastavenim
marketingovych cilti uspésné arketingové strategie.

Implementace marketingové strategie byla zahédjena v lednu minulého roku, pfipravy
realizace strategie probihaly vice nez 3 mésice pfed zahajenim provozu centra. Koncepce
vizuali byla strukturovéna:

Headline — ,,proménte ¢ekani na letisti v zabavu a odpocinek®.
Logo centra, maskot centra, logo Letisté Praha.

Vzdy s popisem produktu centra, ceny, vyhod, které sluzba pfinasi a jeji dostupnosti, coz je
typické pro marketingovy mix.

Produkt

Rest&Fun Center na Letisti Praha

Cena

2 hodiny pobytu 299 K¢&

4 hodiny pobytu 499 K¢

6 hodin pobytu 599 K¢

Hotelovy pokoj 8 — 18 hodin 599 K¢&/4 hodiny

Hotelovy pokoj 18 — 8 hodin 1499 K¢

Komunikace

Reklama, PR, piimy marketing, osobni prodej, podpora prodeje
Distribuce

Média, v misté prodeje, on line
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Tyto vyse uvedené informace jsou vzdy ve spojeni s logem Letisté Praha a logem centra.
Letist¢ zvolilo pro svou sluzbu také obrazek maskota, ktery s ismévem zongluje micky
s piktogramy. Napiiklad kava, kieslo, postel, sprcha. Provedeni hlavniho komunika¢niho

vizualu je barevné, veselé, poutajici pozornost, odlisné.

C
S
.

o®
.

Obr. 16 — Maskot Rest&Fun Center
Zdroj: Letiste Praha, a.s.

Zakladnim POS materidlem centra jsou Ctyfjazyéné materidly v Ceském, ruském,
anglickém a korejském jazyce. Kapsa s vizudlem obrazku nize, do které se vkladaji

aktudlni informace, ak¢éni nabidky opét ve vSech jazykovych mutacich.
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Turn your waiting
into fun and relaxation

Proméinte cekani
v zabavu a odpocinek

Q

(Resr )
LW/

l&'rrlr!anl Bl 2201150958 Pra ue
o P i Mrpurt

Teamingl 1] 7el- 220 115 358
e-mall restandiuncent e ey aee
el [HE.AEIT rd Praha

+ Letisté

Obr. 17 — POS material Rest&Fun Center

Zdroj: Letiste Praha, a.s.
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NAVSTIVTE NOVE OTEVRENE
REST & CENTER

& Internet café

o Obéerstveni

o Hotelové pokoje a salonky ‘55
e Sprcha E

UZljte sl ve svém viastnim salonku

Office lounge
X-bax lounge
Cinema lounge

[
»
e Family lounge
[ ]

Relax lounge
CENY SLUZEB
Viastni salonek
299 K&/ 2 hod. 9

499 K&/4 hod.
599 K&/6 hod.
Spl'l:ha—gﬁ K&/ 30 min ee
Termindl 1- nevefajns fdst

+120 220 115 958 IlI
e-mail: restandfu ncenten@prgaemn

WIWW.TE.3EID

Hotelové pokoje
08:00- 18:00- 599 K&/4 hod.
18:00- 08:00- 1 499 K&
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/
(FOTE) I
CFONE) g

J/
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Obr. 18 — POS material Rest&Fun Center
Zdroj: Letiste Praha, a.s.

V tomto letacku jsou uvedeny veskeré podstatné informace o nabizenych sluzbach, cenach,
kontaktech. Hodnoceni kvality informaci obsazené v letdku a vizualu jsou piehledné,

stru¢né a piktogramy jsou pozitivni na prvni pohled.
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9.6.1 Komunika¢ni mix Rest&Fun Center

Ke komunika¢nimu mixu se poji jedna ze zakladnich otazek a to; co se bude délat?
V kapitole vySe jsou rozebrany hlavni prvky uZzivaného vizudlu. V této kapitole jsem
analyzovala zakladni nastroje komunika¢niho mixu a dle kritérii nejvétSsiho poctu
oslovenych potencidlnich zakaznikli vybrala nékolik marketingovych nastrojt, které¢ byly
Vv prubéhu roku implementovany v souladu s planem, viz. obrazek nize.
Skladba komunikaéniho mixu byla v prib&hu roku ménéna, letisté reagovalo na ziskanou
zpétnou vazbu od zakaznikGi a jejich dalsi potieby. Casovy tsek implementace

marketingovych nastrojii byl dodrzovan bez vykyvii.

| BOOKING.COM
l REKLAMA NA PALUBACH LETADEL ' '
—-_—

NEWSLETTR iy
BTL komunikace PODPORA PRODEJE PODPORA PRODEJE '
— E—

POS, WEBOVE STRANKY, OSOBNi PRODEJ, PRIMY MARKETING, NAVIGACNI SYSTEM, REKLAMA NA

LETISTI

Obr. 19 — Plan komunikacniho mixu Rest&Fun Center

Zdroj: vlastni zpracovani

V této Casti se zamefim na vzorky zdkladnich nastroji aplikovaného komunikaéniho mixu.
Vyhodnotim, zda byla dodrzena jednotnd konzistence komunikace a jaky byl zasah
Z pohledu cilové skupiny a potencial pro cileny dopad vytvoftit poptavku po této sluzbe.

V oblasti ATL komunikovalo Rest&Fun Center zejména v on-line reklamé na webovych
serverech, kde se vyskytuje segment zejména koneénych spotiebitelt, kteti se chystaji na
cestu letadlem.

Konkrétni ukazka banneru umisténého na www.sdovolena.cz v jednom mésici,

zaregistrovalo 383 kliknuti ¢tenaiem, CTR (click through rate) byl 0,06%. Tato forma


http://www.sdovolena.cz/
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propagace byla u¢innou s pfimym proklikem na webové stranky Rest&Fun Center, kde se
potencialni zakaznik mohl sezndmit se sluzbou ve chvili, kdy teprve planoval svou cestu

letadlem.

PROMENTE CEKANI NA LETISTI

) ENTR
REST » g '
& = § ; T L
©w — | i’ ; Leuis

Obr. 20 — Banner Rest&Fun Center na www.sdovolena.cz
Zdroj: Letiste Praha, a.s.

Daldim silnym médiem byl palubni magazin nasi narodni letecké spolecnosti Ceské
Aerolinie s nazvem Review s tiskovym nakladem 50 000 ks, ktery se distribuuje v kapsach
sedacek na palubach letadel této aerolinky. Tistény inzerat Rest&Fun Center byl soucasti
jarniho vydani magazinu. CSA 1éta jak do zemi blizkého vychodu, tak Evropy, cilova
skupina se tak rozméliuje na Cechy a cizince, ktefi vyuzivaji pfepravu s touto spoleénosti.
Mgsicné se jednd o pfiblizné 1800 lett. V konecném disledku, kdy je pramér cestujicich
v letadle okolo 150 obsazenych sedadel je mozné zasah spocitat na 270 000 koncovych
zakaznikil v jednom mésici. Magazin Review je Ctvrtletnik. Inzerat ve formatu celostrany
byl dvoujazy¢ny. Srovnam li zakladni atributy komunikaénich vizuali na tomto inzeratu
chybi headline ve form¢ ,,Proméiite cekani na letiSti v zabavu a odpocinek v Rest&Fun
Center®. Tento stejny inzerat byl také soucasti palubniho magazinu druhé ceské aerolinky
spolecnosti Travel Service, ktery vychazi 2x ro¢né¢, reklama byla umisténa do letniho
vydani tohoto magazinu. Néklad tisku 50 000 kust, za 6 mésicti piepravi tato spole¢nost
vice nez 1,5 miliond pasazéri. Dvoujazycny Travel Service magazine je umistén

Vv kapsach sedadel na vSech linkach operovanych touto aerolinkou.
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WWW.Drg.aero

VACLAV HAVEL AIRPORT PRAGUE
REST & CENTER, TERMINAL 1

O
_ =

NABIZi | OFFERS:

@ Internet café od 299 KE
vstup zdarma | free entry from EUR 12

® Obferstveni | Refreshment

@ Privatni minllounge | Private minl-lounge
Office lounge | X-box lounge | Cinema lounge
Family lounge | Relax lounge

@ Hotelové pokoje | Over-night lounge
® Sprchu | Shower

R N
Esrg
\ & g/ Terminal 1 | Tel.: +420 220 115 958 ’% Pra ue
\'\\ U/ e-mall: restandfuncenter@prg.ae o | www.prg.aern A l r p 0 r t

Obr. 21 — Inzerce Rewiev a Travel Service magazine

Zdroj: Letisteé Praha, a.s.

Navazujicim marketingovym nastrojem, ktery je jiz kompotentem BTL komunikace bylo
umisténi podhlavniki s upoutavkou na Rest&Fun Center pravé v letadlech Travel Service
po dobu 3 mésicti béhem nejvyssi letni sezony v mésicich ¢erven, ¢ervenec a srpen, kdy
tato aerolinka pfepravila béhem tohoto obdobi na 300 000 pasazérii. Vizual reklamniho
podhlavnikii byl ve dvoujazy¢né verzi s hlavnim sdélenim Rest&Fun Center ,,Proméite
¢ekani na leti$ti v zabavu a odpocinek v Rest&Fun Center” v ¢eském a anglickém jazyce
s maskotem centra a jeho logem a logem Letisté Praha. U¢innost tohoto néstroje neni
méfitelnd, nicméné Vv povédomi takového mnozstvi cestujicich si musela najit své misto.

Vizual bych v plné koncepci, dle zdkladniho ndvrhu v marketingové strategii.
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Obr. 22 — Podhlavniky na palubdch letadel Travel Service
Zdroj: Letisteé Praha, a.s.

Na zacatku ledna 2013 byl mezi prvnimi nastroji marketingového mixu implementovan
newsletter, ktery se vénoval propagaci této nové sluzby a distribuce probihala
prostiednictvim emailingu na lokalni B2B a B2C trhy. Databaze kontakti obsahovala vice
nez 9 500 emailovych adres, které jsou aktivni v rdmci spolupréce s letiStém. Hlavnim
zdrojem dat databazového systému jsou obchodni partneti Letisté Praha, cestovni
kancelate, aerolinky na strané koncového zékaznika se jednd o kontakty ziskané
prostiednictvim vyplnénych dotaznikii spokojenosti, zakaznikli, ktefi si objednali
pravidelné zasilani on line novinek leti§tém, zakazniku, ktefti si zakoupili on line parkovani
na webovych strankach letiSté. Tento marketingovy nastroj je z pohledu finan¢nich
nakladl bran jako nizkorozpoctovy, investice do grafického vizualu a nasledné distribuce
Vv on line siti jsou velmi nizké oproti efektu, kdy se podatilo oslovit pfimym prokliknutim
130 potencialnich zdkaznikl. Viz. obrazek 24 nize, kde lze také sledovat, ze 1297
oslovenych sdéleni otevielo. Nevyhodou tohoto elektronického sdéleni je, Ze se pies 2 500
kontaktd vratilo odesilateli jako nedorucené, coz sniZilo zabér oslovené cilové skupiny na

7320.
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PROMENTE CEKANI NA LETISTI
V ZABAVU A ODPOCINEK V REST & FUN CENTRU

REST & FUN CENTER nabizi:

REST

N

Internet café
Obcerstveni
Privatni minilounge
Over-night lounge
Privatni sprchu

ENTER
@ 060 00

Internet café s PC koutkem
- pohodiné posezeni, TV, ob&erstveni

Pronajméte si svij vlastni privatni minilounge
e Office lounge
e X-box lounge
@ (inema lounge
® Family lounge
® Relax lounge

299 K&/2 hod.; 499 K¢/4 hod,; 599 K&/6 hod.

maximalné 4 osoby v lounge

Potfebujete se vyspat? | to pro Vas umime zafidit.
Over-night lounge

08:00 - 18:00 - 599 K¢/4 hod.
18:00 - 08:00 - 1 499 K&

nutna rezervace 48 hodin pfedem

maximalné 2 dospélé osoby a 2 déti do 12 let

Privatni sprcha — 99 K&/30 min.

Obr. 23 — Newsletter Rest&Fun Center
Zdroj: Letist¢ Praha, a.s.
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Reporty » Kampané » VIP-duben2013

‘e Report doruovéni kampané
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130
-

Odesidno Doruceno Vriceno Otevieno Kiknuti
o) Export
Datum odeslani Odeslano Doruceno Vraceno Otevreno Kliknuti Konverze CTR
2013-04-22 05:53:02 9968 7320 2648 1297 130 0 10.02% Nahled...  Sdileni...

Obr. 24 — Newsletter Rest&Fun Center
Zdroj: Letisteé Praha, a.s.

V mésici tinoru byla aplikovana kampan na podporu prodeje ptimo na letisti, ktera
byla podpotena akéni nabidkou kévy a croissantu zdarma pfti navstéveé Rest&Fun Center.
AkEni promotion probihala 14 dni, kdy hostesky v trickach Rest&Fun Center distribuovaly
letacky v misté tranzitniho prostoru a zvaly cestujici na obCerstveni v nové otevieném
centru. Hlavnim cilem této kratkodobé promotion bylo ptedstavit cilové skupinég, kterd
travila delsi ¢as na ptestupu, tuto novou sluzbu letisté. Osloveno bylo vice nez 1000
cestujicich, do centra ptislo v dob¢ této ak¢ni nabidky na vice nez 90 zakaznikt. Na

obrazku nize je ukéazka letacku, ktery mél 4 jazykové mutace.
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Promérite ekani na letisti
v zabavu a odpocinek
v REST & FUN CENTRU

Prijd'te se podivat
do nové otevieného
REST & FUN CENTRA!

™~

- ™

v

zdarma
Terminal 1
/— Plati od 4. 2. do 14, 2. 2013
nebo do wyferpdni zasob.
[ REST

\&FUN ég -
& £s Letisté
N /7% Braha
Obr. 25 — Akcni letak promotion Rest&Fun Center
Zdroj: Letisteé Praha, a.s.

Jednim zvelmi uspéSnych néstroji, pro piiliv novych zékazniki byla spoluprice
s webovym portalem www.booking.com. Tento prodejni kanal ptilakal vice nez 100
zékaznikl a uskute¢nénych rezervaci v dob&é nejvétsi sezoény provozu na letisti. Pfitom
naklady, které byly vynalozené pro uzavieni spoluprace byly pro letist€¢ minimalni. Tento
server nejenze prilakal pozornost zakazniki, ale také ptinesl aktualni zpétnou vazbu diky
hodnoceni klientt, kteti sluzbu na vlastni kiizi zazili. S témito daty leti$té pracovalo velmi

intenzivné, vefejné hodnoceni je pro sluzbu pozitivnim PR nastrojem nebo negativnim.


http://www.booking.com/
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V ptipad¢ centra, se hotelové zatizeni dostalo téméf mezi nejlépe hodnocené hotely v okoli
letisté. Nejlepsi zndmka je 10 a centrum ziskalo znamku 8,7, coz je velmi dobry vysledek
hodnoceni mezi zdkazniky. Hodnoceni probiha na zaklad¢ kritérii:

e (istota 8,9

e Pohodli 8,5

e Misto 8,9

e Zafizeni 8,3

e Personal 8,7

e Pomér ceny a kvality 8,5

Zdroj: (www.booking.com, 2014 [on line])

T TR e T T ——————— . | (& e
8 = = - | ] -
G\» BB rttp//vosw booking.com notel/cz/rest-amp-fun-centre.ca il = 1200560684424755 O ~ © X || G IP Service & saboaiky | Letus | 4 Letiti Vaclava Havla Prabi.. | [ Bocking.com: Hotely R... * || ?

rest & fun center

| e e i Rezervujte hned
« Zpét k vysledkum Rest & Fun Center

Aviaticka, Ruzyné, 16008, Ceska republika (Ukazat mapu) ™ sabet

Vase hledani

V. Ruzyné
-+ 1Noc (23 747 - 24. 247)

Prejit na
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Podie 16 hodnoceal _
Zobrazit mapu e
P 3 Very good position if
# _—"  youhavetotakean

early flight the next
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Tento hotel si prévé prohiidi 1
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el ' (] 4 = 18 ]
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Rest & Fun Centre se nachazi na prazském letisti v tranzftnim prostoru Terminalu 1 a vstup Je sem moZny pouze s platnou palubn

vstupenkou. V centru je zoarma k dispozict WI-FI, recepce je oteviena nepletrZité a ubytovat se mdZete v pokojich s viastni koupelnou a TV.

V centru Rest & Fun najdete internetovou kavamu s poditadovym koutkem a niizné GEelové salonky, napiikiad mistnost s kinem, mistnost pro
rodinu, kancelafskou mistnost nebo hemi mistnost s konzoli X-box

Na misté je také snack bar a na letiStl pak najdete Fadu restauraci
Doice Vitla
Obsluha a zafizeni Lokalita™
Viadimir, KIadn0 b

em@EFEBOCD

Obr. 26 — www.booking.com Rest&Fun Center

Zdroj: www.booking.com
Letist¢ Praha je relativné Casto tématem novinait vV dennim nebo odborném tisku. Neustaly
drobnohled zurnalistl snaze zaregistroval, Ze letiSt¢ provozuje novy produkt ve své

nabidce sluZeb. Naptiklad Denik Metro, zvetejnil tento ¢lanek.


http://www.booking.com/
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Obr. 27 — PR ¢lanek Denik Metro
Zdroj: Letisté Praha, a.s.
Vyhodou PR ¢lankt je, Ze spolecnost nestoji takika ani korunu, na druhou stranu je
v nékterych pfipadech nemozné ovlivnit ndzor novinafe, ktery otiskne na bilém podkladu

cernymi pismeny, které si tenafi piectou.

9.7 Efektivita marketingové strategie

Efektivita celého projektu marketingové strategie je jednim ze zdkladnich ukazateld,
jak dobfe byly vynaloZené financni prostfedky vyuzity. Hlavnim méfitkem jsou jak vynosy
celého centra, tak pocty novych a stalych zakaznikt, spokojenost téchto klient a investice

vloZené na realizaci marketingové strategie v realném prostiedi.

9.7.1 Trend a tempo ristu zikazniki v meziro¢nim obdobi

Rest&Fun Center vyuZzilo v minulém roce celkem 4844 zakaznikd. Na grafu nize je
rozbor rozlozeni névstévnosti v mésicich minulého roku. Hodnoty Vykazuji trend
., Nejvice cestujicich behem jednoho meésice letistéem proslo v srpnu, kdy Letiste Vaclava
Havla Praha odbavilo 1 280 078 pasazéru. Rekordnim dnem byl 23. srpen, kdy odletélo ¢i
priletélo celkem 47 224 cestujicich. Prumeérné Letiste Vaclava Havla Praha odbavilo pres

30 tisic pasazéri a 352 pristani a vzletit denné. “ (Letisté Praha, 2014 [on line])
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Trend ristu kopiruje letiStni sezénni provoz. Komunikace béhem roku byla relativné
kontinualni a leti$té dokazalo spole¢né s aerolinkami vygenerovat takovou poptavku, ktera
prilakala zakazniky.

Vlivem aktualniho trendu, kdy kleséa pocet transferovych cestujicich na prazském letisti se

tak zGzuje potencial uspésnosti ziskavani novych zakazniku.

Listopad Prosinec
% . 4%
Rijen "
Zari
14%

Graf 2. — Podil klientii v roce 2013
Zdroj: vlastni zpracovani
V mési¢nim pohledu ¢iselnych ukazatelti:

Tab. |. — Pocet klientii v roce 2013

Maésic Pocet Maésic Pocet

Leden 67 Cervenec 917
Unor 197 Srpen 1061
Bfezen 163 Zari 633
Duben 223 Rijen 333
Kvéten 279 Listopad 188
Cerven 567 Prosinec 216
Celkem 4844 klientt

Zdroj: vlastni zpracovani
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Trend rustu poctu klientti za 01-12/13

/A\
/ N\

Graf 3. — Trend ristu poctu v roce 2013

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. Il. — Pocet klientii v roce 2013 v %

| Trend ristu poctu zakaznikl v % |

Mésic Pocet v % Mésic Pocet v %

Leden 1% Cervenec 19%
Unor 4% Srpen 22%
Brezen 3% Zari 13%
Duben 5% Rijen 7%
Kvéten 6% Listopad 4%
Cerven 12% Prosinec 4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tempo ristu klientl centra dokazuje, Ze mezi nejsilnéj$i mésice patii Cerven az zaii, kdy se
tak automaticky kopiruje kiivka nejvétsiho poctu pohybti cestujicich na prazském letisti.

vvvvvv

prodeje formou akéni nabidky, ktera byla v prib&hu tohoto obdobi implementovana.
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Geograficka segmentace klientt

fzrael, 155 Arménie, 137

Némecko, 134
USA, 201 Rumunsko, 96

Korea, 90

CR, 219
Svédsko, 68
Francie, 255 Dansko, 65 Ukrajina, 50
Austrélie, 42
Belgie, 29
Polsko, 29

Bélorusko, 27

Kazachstan, 25
Japonsko, 25

Svycarsko, 22
Ostatni, 20

Graf 4. — Geograficka segmentace klientii Rest&Fun Center
Zdroj: vlastni zpracovani
V ramci geografické segmentace v grafickém znazornéni zdkaznikli centra plyne, ze
nejveétsi podil klientely pochazi z bloku blizkého vychodu a to Ruska, spolecné s dal$imi
zemémi z této Casti jako jsou Arménie, Kazachstan, Izrael. V ramci stfedni Evropy je podil

niz§i vice nez o polovinu.

9.7.2 Prizkum mezi zakazniky

Vyznamnym kritériem v hodnoceni ucinnosti marketingové strategie je jak
prizkum spokojenosti zdkazniki se sluzbou, tak prizkum marketingovych kanald, které
byly pro zékaznika signdlem pro vyuziti sluzby a v neposledni fadé také prizkum
koncovych zakaznikt z pohledu identifika¢nich udaji o nich. Kde se zékaznici primarné
dozvédéli o sluzbé Rest&Fun Center prokazuji vysledky interni evidence piimo Vv
Rest&Fun Centru. Vychozim vzorkem je ¢islo 2200 zakaznikd, tudiZz skoro polovina
celkového poctu klientd centra v roce 2013. Tabulka nize eviduje primarni zdroj navstévy

centra.
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Tab. . — Zdroj vyuziti sluzby s pocty zakaznikii
Zdroj vyuziti sluzby Pocet
Letdky v misté prodeje 1414
Informaéni sluzby na letisti 334
Booking.com 267
Ptedchozi zkusenost 64
Doporuceni od jin¢ho klienta 51
Jiné 31
Promo akce 30
Internet 22

Zdroj: vlastni zpracovani
Pohled na graf je mnohdy vice vypovidajicim grafickym znazornénim. Nejvétsi kus kolace
jednoznaéné dokazuje, ze POS v misté prodeje tedy piimo v prostoru letisté se stava

nejucinnéjsim marketingovym nastrojem.

. Zdroj vyuziti sluzby

Doporuceni od romo akce _Internet

jiného klienta \ —\ 1%

2%

Predchozi zkuSenost
3%

Graf 5. — Zdroj vyuziti sluzby Rest&Fun Center
Zdroj: vlastni zpracovani
Dalsi méfitelnou hodnotu pro vyhodnoceni dopadu marketingové strategie je prizkum
spokojenosti mezi zakazniky Rest&Fun Center.
Zrealizovala jsem tento pruzkum ve spolupraci s letiStém. Jedna se kvantitativni vyzkum
S Uzavienymi a otevienymi otdzkami, které jsem formulovala na zdkladé niZze uvedenych

kritérii.
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Cile vyzkumu:
e Ro¢ni vyhodnoceni spokojenosti zdkaznikii s novou sluzbou
e Vyhody sluzby, nevyhody sluzby z pohledu hodnoceni zdkaznika
e Moznost zlepsit Casti sluzby s budoucim cilem maximalni spokojenosti zékaznika
e Prinos této sluzby z hlediska vyuzivani pro Letisté¢ Praha
Osloveny segment:
e Osloveni stavajicich a novych zakaznikti Rest&Fun Center, kteti sluzbu vyzkouseli
a maji s ni redlnou zkuSenost
e Demograficky segment - Cesi a cizinci v idedlnim poméru 10% : 90%
e Vzorek 100 zédkaznikli s pomérem novy vs. stavajici zékaznik 30% : 70%
e Novy zakaznik = vyuzil jsem sluzbu poprvé, stavajici zakaznik = vyuzil jsem
sluzbu vice nez 1x
e Priizkum probihal 50 dni
Sbér dat prob¢hl metodou tisSténého dotazniku, ktery byl distribuovan na recepci Rest&Fun
Center pracovnikem s osobnim pozadanim o vyplnéni a pfedanim malé pozornosti jako

podékovani za vyplnéni formou cokoladovych bonbonii.

Vysledky vyzkumu
e Tabulky
o Grafy

e Komentafe klient
Dotaznik vyplnilo celkem 100 zdkaznik.
Na prvni otazku Cetnosti navstévnosti v poctu frekvenci jsou vysledky nasledujici:

Tab. IV. — Frekvence ndvstévnosti z dotazniku

Kolikrat jste vyuzZi(a) Rest&Fun Center v tomto roce?
Frekvence Pocet

Jsem zde poprvé 69

2-5x 29

5-10x 2

Vice nez 10x 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Identifika¢ni znaky respondenti.
Dotaznik vyplnilo:
15 Cechti
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47 Rust
38 anglicky hovoficich klientt, ktefi svou narodnost nevyplnili.
Pramérny vek respondentt je 22 — 54 let, nejvice v rozpéti 26 — 34 let.

V poméru 46:54 zeny vs. muzi.
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Vazeni hosté,

dékujeme Vam, Ze vyuiivdte sluZbu REST & FUN CENTER. Dovolte, abychom Vis touto cestou poZddali o spoluprac pfi
prizkumu Vasi spokojenosti s poskytovanymi sluZbaml Vs nazor je pro neustilé zlepSovani nasich sluzeb velmi dileZity.

Dékujeme Vam za ochotu a spolupraci pii vyplnéni dotazniku.

CisloVadeho betu: ... Datumodletu: ... Casodetu: ...

V/ pifipadd, Ze v Praze transferujete (piestupulete na navazulici let), uvedte prosim £islo letw kterym |ste do Prahy pilletdll:

V piipadé, e v Praze transferujete (pfestupulete na navazulicl let) uvedte prosim, kollk £asu mate mezl piiletem
a odletem Vaii linky:

1) Kolikrit jste jiZ vyuZifa) REST & FUN CENTER v tomto roce?

a) Vice neZ 10krat
b) 5 10krit
©) 2-5krit
d) |sem zde poprvé

2) Jaky typ sluZby nejvice vyuZivite?

a) Internet Café

b) Relax Lounge s pfespanim
) Relax Lounge na £ hodiny
d) Relax Lounge na 4 hodiny
g} Office Lounge

f) Cinema Lounge

g) X-bm Lounge

h) Family Lounge

ch) Sprchu

3) Co nejvice ocefiujete na sluibé REST & FUN CENTER?

a) Komfort a pohodli

b) Soukromi

¢) Obéerstveni

d) Hotelové pokoje

e) Dostupnost pfipojeni k Intemetu (wi-fl, pofitale, sifové zisuvky pro notebooky)
) Sprchu

Obr. 28 — I strana dotazniku Rest&Fun Center

Zdroj: vlastni zpracovani/Letisté Praha, a.s.
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4) Z kolika % splnuje REST & FUN CENTER VaSe ofekavani?

5) Do jaké miry jste spokojen(a) s:
Hodnoceniod 1 do 5, kde 1= |semvelml spokojenia) a 5 = vilbec nejsem spokojen(a)

Atmosférou REST & FUN CENTER (wybaveni, osvétleni, flstota a pohodii) 1 2 3 4 5
Vybavenim poko|i 1 H 3 4 5
Nabidkou denniho tisku a magazin 1 ] 3 [l 5
Dostupnosti pfpojeni k Internetu (Wi-fl, poditace, tablety, sifové zasuvky) 1 2 3 4 5
Pfistupem persondlu 1 z2 3 4 5
Nabidkou obferstveni 1 2z 3 4 5
Wybérem nealkohollckych napo)d 1 ] 3 [l 5
VWbérem alkohollckych ndpojd 1 ] 3 [l 5

Zménill byste néco v nasi nabidce obferstveni?

6) Kde jste se dozvédél(a) o REST & FUN CENTER?

a) z letdkil na letistl

b) z bannerl na letist

C) zwebovych strAnek LetiSté Praha
d) zInternetu

e) ztisku

f) z doporuceni od znamych

gl od mé cestovni kancelafe

h) zwww.booking.com

7) Bylo pro Vas snadné REST & FUN CENTER na letisti najit?

a) Ano
b} Me
Lo s T =T 0L

8) Doporutil{a) byste REST & FUN CENTER svym pfateldm znamym nebo obchodnim partnerim?

a) Urité ano
b) Mevim
) Me, nedoporucil

8) Jste: Zena[ | muz[ ]
9) Jakd jevase narodnost: ...

10) Jaka jste vékova skupina?

a) 16-21
b) 22-25
€) 26-34
d) 35-44
g) 45-54
f) 55-64
g) 65awvyie

Obr. 29 — 2 strana dotazniku Rest&Fun Center

Zdroj: vlastni zpracovani/Letisté Praha, a.s.
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V této analyze priizkumu spokojenosti zakazniki vyslo najevo, Ze nejcastéji je vyuzivana
sluzba hotelového pokoje s no¢nim piespanim, hned vzapéti sluzba internet café.

Minimalni zajem je u zdkaznikl o produkt Office lounge, ktery nabizi zdzemi pro

manazery.
] Jaky typ sluzby nejvice vyuZivate?
jiné-uvedte
| 5
sprchu
o
family lounge
-1
x-box lounge
| 10 _ ,
cinema lounge M jsem zde poprvé
14 M 2 - Skrat
office lounge @5 - 10krat
_ Hyice nez 10krat
12
relax lounge na 4 hod
relax lounge na 2 hod E
| 29
relax lounge s prespanim 5
| 4 28
internet Café 1
0 5 10 15 20 25 30 35

Graf 6. — Jaky typ sluzby nejvice vyuzivate v Rest&Fun Center?

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaz na otazku, co nejvice ocenujete na sluzbé Rest&Fun Center je sméfovana k overeni
preferenci zakaznika a jeho priorit, které by mu sluzba méla pfinaset. Vysledkem je
s nejvetsi prevahou 42 odpoveédi komfort a pohodli. Mezi dalsi ocekavané potieby, které
zakaznici hodnotili kladné, patii sluzby hotelovych pokojii a soukromi. Tyto ovéfovaci
otazky davaji také odpovédi v ramci marketingové komunikace, kdy mohou byt komfort,
pohodli, soukromi s hotelovymi pokoji stavebnim pilifem pro hlavni zpravu

komunikac¢nich materialu Rest&Fun Center.
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Co nejvice ocefiujete na sluzbé Rest&Fun Center?
jiné-uvedte
— 4
sprcha
11
wifi,tablety, pc
7 M jsem zde poprvé
13 J pop
hotelové pokoje 1 10 i 2 - 5krat
| W5 - 10krdt
8 M vice ne? 10kréat
obéerstveni
16
soukromi
23
komfort a pohodli 1 18
I
0 5 10 15 20 25

Graf 7. — Co nejvice ocenujete na sluzbé Rest&Fun Center?

Zdroj: vlastni zpracovani

83 klientl u otazky Z kolika % spliiuje Rest&Fun Center VaSe ofekavani? oznacilo
nejvyssi moznou procentudlni hranici 100%, zbylych 17 oslovenych, zvolilo hranici mezi
90% - 95%.

U otazky cislo 5, kde bylo cilem zkoumat spokojenost uZivatelll s atmosférou prostiedi,
Cistotou, pfistupem personalu, nabidkou dopliikovych sluzeb, obCerstveni a napoji.
Ohodnotilo 38 respondentll znamkou ¢. 1.

Vybaveni pokojtt 71 klientd oznacilo znamkou €. 1, wi-fi, denni tisk a pfistup persondlu
ziskaly také vysoké hodnoceni, které odrazi vysokou spokojenost téchto spotiebitelil.
Otazka cislo 6 byla zaméfend na prizkum funkcionality marketingovych nastroju.
Vysledek u 100 oslovenych je, Ze vice nez polovina se dozvédéla o sluzbe piimo na letisti

z POS materidlti anebo navigacnich bannerti umisténych V prostoru letis§té. Druha mensi

¢ast se odkazuje na letistni webové stranky a stranky www.booking.com.
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1 | | I I | |

10 . -
. ‘booking.com r Jak jste se dozvédél o Rest&Fun Center?

od mé cestovni kancelare

z doporuéeni od znamych

ztisku M jsem zde poprvé
il B2 - Skrat
Z internetu H5 - 10krat

Evice nez 10krat

12
z webovych stranek LP
14
z bannert na letisi
32
7 letakt na letisi
0 5 10 15 20 25 30 35

Graf 8. — Jak jste se dozvédeél o Rest&Fun Center?
Zdroj: vlastni zpracovani
V porovnani s evidenci, ktera byla aplikovana v prab¢hu celého roku letistém (viz. tabulka
¢. IIL.), s totoZznym dotazem vyplyva, ze POS materialy jsou nejuc¢innéjSim marketingovym
nastrojem pro tuto oslovenou cilovou skupinu.
Na otazku, zda byste doporucil(a) Rest&Fun Center piatelim nebo znadmym odpovédélo 98
oslovenych ano.
Celkové vysledky prizkumu jsou v okruhu otazek, které se tykaji zejména kvality sluzby
pozitivné hodnoceny. Geograficka predikce segmentii pii spusténi .centra se potvrdila

Vv ramci pruzkumu jako spravny odhad cilovych segmenti nebo li koncovych zakaznikd.

9.7.3 Finan¢ni vysledky v meziro¢nim obdobi

Kazda efektivné hospodaftici spole¢nost musi mit pfed podnikatelskym zamérem
nastavenou finan¢éni rozvahu investic. Takto bylo i ucinéno u Rest&Fun Center.
Marketingovy budget zahrnoval marketingové nastroje a k nim alokované finan¢ni Castky

k danému reklamnimu kanalu. Celkova castka byla pro rok 2013 fixni.
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Tabulka V. — Marketingovy budget Rest&Fun Center

Marketingovy budget Rest&Fun Center
Navigace 50 000 K&
Inzerce 150 000 K¢
On line 100 000 K¢
PR 50 000 K&
Emailling 5000 K¢
POS 100 000 K¢
Podpora prodeje 30 000 K&
Rezerva 30 000 K&
Celkem 515 000 K¢

Zdroj: Letisté Praha, a.s.

Dal§im finanénim ukazatelem pro deklaraci naplnéni cili marketingové strategie byly
generované vynosy po odecteni provoznich nédkladu, v pribéhu ro¢niho provozu centra. Na
tomto grafu jsou znazornény finan¢ni pohyby v mési¢nich intervelach jiz ve vynosech.
Hruby obrat centra byl 5 milioni korun v témze roce. (¢isla byla v ramci citlivosti Gdaju

pozménéna, bez dopadu na koneény vysledek rozvahy poméru nakladi vs. vynost)

Vynosy 2013

Prosinec 74 805,51K¢

Listopad 60 644,22 K

Rijen 120351,08 K¢
Zafi 183 766,28 K¢
Srpen 259139,85K¢

Cervenec 226252,56KE

Cerven 150033,16 K&

Kvéten 59 807,09 Ke

Duben 54 319,07 K&

Bfezen 57 529,00K¢

Unor 45 079,00 KE

Leden 15 054,40 K¢

Graf 9. — Vynosy 2013 Rest&Fun Center
Zdroj: Letiste Praha, a.s.
Graf niZe sleduje procentualni proménnou podilu vynost v celém roce 2013, v mésicni
frekvenci. Cilem je transparentni pohled tempa zmén, jak se vlivem implementace

marketingové strategie vyvijely vynosy centra.
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Graf 10. — Podil vynosii 2013 Rest&Fun Center

Zdroj: vlastni zpracovani

9.8 Vyzkumné otazky a jejich zodpovézeni
V této analytické ¢asti jsem zkoumala odpovédi na vyzkumné otazky:

1. Vyzkumna otazka
Jsou dodrzovany vSechny teoretické zasady a postupy v navrzené marketingové strategii
pro Rest&Fun Center?
Struktura marketingové strategie pro Rest&Fun Center byla zpracovana se zakladnimi
postupy stavby strategie, nékteré doporu¢ované teoretické postupy nebyly v této strategii

uplatnény, vzhledem k charakteru produktu centra.

2. Vyzkumna otazka

Jak se vlivem implementace marketingové strategie vyvijely obchodni vysledky Rest&Fun
Center v ¢asovém obdobi 1 roku?

V prvnich mésici provozu bylo centrum vytiZeno minimalné, v pribéhu mési¢niho podilu
zakaznikl centra, reflektoval pocet klientd na marketingové aktivity zejména v mésici
unoru, kdy probihala akéni nabidka podpory prodeje. Mezi nejsiln€j$i meésice patiily
Cervenec — zafi, kdy byl tento trend jak pfi¢inou nejvyssiho pohybu cestujicich na
prazském letisti, tak dikazem marketingové komunikace a to zejména nastrojem POS
materiald na letiSti. PoCty zakaznikti kopirovaly vynosy Rest&Fun Center. Graf 9.

znazoriiuje podily vynosii v kazdém mésici roku 2013.
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3. Vyzkumna otazka

Dokazuji vysledky ro¢niho provozu Rest&Fun Center, Ze je nastavena marketingova
strategie efektivni?

Vynosy centra byly v roce 2013 pied zdanénim 1,36 miliéoni korun, obrat cenra byl 5
miliont korun. Naklady na marketingovou komunikaci ¢inily 515 000 korun. Pomér
marketingové investice k obratu Rest&Fun Center byl cca 10% v prvnim roce provozu
tohoto zafizeni. PocateCni marketingové vydaje obsahovaly také jednorazové polozky
komunikace, které budou slouzit centru nékolik let a v roénim kratkodobém vyhodnoceni

zkresluji efektivitu marketingové strategie pro Rest&Fun Center.

9.9 Zakladni vychodiska marketingové strategie Rest&Fun Center

e U rozboru hodnoty a pozice znacky nelze v soucasnosti uskute¢nit objektivni zaveér
hodnoceni téchto atributi znacky Rest&Fun Center, vzhledem ke kratké zivotnosti
znacky.

e 20 000 je ro¢ni objem potencialnich zékaznikl pro vyuziti sluzby Rest&Fun Center

e Nejvetsi podil klientlh pochéazi z Ruska a blizkého vychodu, zadkaznici jsou z 90%
cizinci.

e Piimou konkurenci na prazském letiSti sluzba Rest&Fun Center v soucasnosti
neidentifikovala.

e Implementované nastroje komunikacniho mixu mély velky zasah a tspéch,
nejefektivnéjsi ,,trojkou nastroji byly POS — letaky piimo na letisti, informacni
sluzby na letisti a webovy portal www.booking.com.

e Komunikace byla cilend priméarné na B2C segment.

e Zakaznici centra na sluzb& nejvice ocenili komfort, pohodli a soukromi.


http://www.booking.com/
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11 PROJEKTOVA CAST
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10 NADSTANDARDNI SLUZBY NA LETISTI PRAHA

Na prazském letisti je vénovana pomérné velkd pozornost segmentu nadstandardnich
sluzeb. Hotelové zatizeni Rest&Fun Center je soucasti n¢kolika dalSich sluzeb, které jsou
charakteristické zvySenou péci o zékazniky, tak, aby se klient citil maximalné spokojen.
Mezi tyto sluzby na letisti patii VIP Service Club CONTINENTAL, letistni salonky a
Rest&Fun Center.

VIP Service Club CONTINENTAL je sluzba, ktera nabizi:
e odbaveni cestujicich a zavazadel v¢etn¢ pasové kontroly
e zizemi luxusniho samostatného salonku
e obsluhu ¢isnikem a all inklusive obcerstveni
¢ individualni security kontrolu
e dovoz/odvoz po letistni plose k/od letadlu(a)

e dovoz/odvoz limuzinou ve vzdalenosti do 30 km na leti$té

Obr. 30 — VIP Service Club CONTINENTAL
Zdroj: Letiste Praha, a.s.

Letistni salonky zahrnuji sluzby zejména pro cestujici na odletu a taktéZ pro transferové
cestujici. Tyto prostory jsou dal§im potencidlnim mistem, kde pfilakat zakazniky do
Rest&Fun Center. Sluzba salonkli obsahuje:

e soukromi a pohodli v komfortnim prostiedi

e pracovni zonu, relaxacni zoénu
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e bar s all inklusive ob¢erstvenim

e Wwi-fi pfipojeni, TV, denni tisk

e u vybranych salonki individudlni security kontrolu
Na prazském letisti jsou celkem 4 salonky a to MasterCard Lounge na Terminalu 1, Erste
Premier Lounge na Terminalu 2, Citigold Lounge na Terminalu 2 a privatni salonek na

Terminalu 3.

Obr. 31 — MasterCard Lounge Termindl 1
Zdroj: Letisté Praha, a.s.

Obr. 32 — Erste Premier Lounge Terminal 2

Zdroj: Letist¢ Praha, a.s.
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Rest&Fun Center je zavrSenim portfolia nadstandardnich sluzeb na Letisti Praha. Sluzby
zékazniky, ktefi nemaji potebu investovat vysoké sumy do casu stravené¢ho cekanim

Vv letiStnim prostoru.

10.1 Pozice Rest&Fun Center

Pomérn¢ nova sluzba na letisti, ktera je v provozu od ledna 2013. V prvnim roce byla
vytvofend a implementovana marketingova strategie, ktera méla za kol vytvofit poptavku
po sluzbé centra a ptildkat nové a vérné zdkazniky této sluzbe.

Hlavni cilovou skupinou centra jsou transferovi cestujici tzn. zdkaznici, ktefi na zvolili
prazské letisti jako pfestupni destinaci pro dalsi letecké spojeni. V poslednich letech klesa
na nasem letiSti podil transferovych cestujicich, na druhou stranu roste podil cestujicich
pro které je Praha cilovou destinaci a to zhruba o 3% od roku 2008. Dlouhodobou strategii
LetiSté Praha je docilit narGstu podilu transferovych cestujicich a vytvofit pro né takové
portfolio sluzeb, které bude mit za primarni dasledek uptednostnéni prazského letisté pied
jinymi vice frekventovanymi letisti jako jsou Amsterodam nebo Frankfurt nad Mohanem,
které jsou v tuto chvili jedni¢ky v Evropé, v podilu pfestupujicich cestujicich v poméru
okolo 60% ze vSech zdkaznikd téchto letist. Letist¢ Ruzyné odbavilo v roce 2013 7,5%

transferovych zakaznika z celkového poctu 11 miliont.

2013

7.50% .32

mLocal passengers
® Transfer

® Transit

92,19%

Graf 11. — Podil transferovych cestujicich v roce 2013
Zdroj: Letiste Praha, a.s.
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I ptes toto zdanlivé nizké cislo se Letisté Praha snazi v dlouhodobém horizontu
pracovat na zvyseni poptavky v tomto segmentu a Vv ramci své strategie tvoii koncepci
produkti, které budou konkuren¢nimi a akceschopnymi mezi jednickami v Evropé. Jednou
z velkou vyhod naseho narodniho letisté je, ze doba piestupu nepifesahne v optimalnim
Case vice nez 60 minut. Oproti domu obrovskou nevyhodou zminénych jednicek
Frankfurtu a Amsterodamu je, ze tento Cas je pro prestup na jinou linku de facto neredlny
z davodu letiStnich formalit, které musi kazdy cestujici bez ohledu destinace, z které
cestuje podstoupit.

Sluzba centra je urcend pro ty klienty, ktefi travi na prazském letisti vice nez 2
hodiny ¢ekanim na odlet. Jedna se o zatizeni hotelového typu s klasickymi pokoji, ale také
S naprosto vyjimecnymi produkty dennich pokoji, které lze zakoupit pouze na kratky
casovy usek 2 nebo 4 hodin a jsou i tématicky zaméfené na potieby svych zakazniki. Mezi
nejpopularnéjsi patii family room — pokoj zaméfeny na rodiny s détmi nebo relax room pro

odpocinek v soukromi a pohodli.
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11 MARKETINGOVA STRATEGIE V ROCE 2014

Marketingova strategie centra byla tvofend s cilenym zamérem zavedeni nové
sluzby na letisti pro transferové cestujici, ktefi jsou primarni cilovou skupinou tohoto
produktu. V marketingové praxi jsou pro uspésné zvladnuti stavby strategie zakladnim
pilifem analyzy a rozbory vnéjsiho i vnitiniho prostfedi, trznich segment a znalosti potieb
zékaznikli. U Rest&Fun Center bych doporucila jako dalsi doplitujici analyzu srovnani
s jinymi evropskymi letisti, které podobnou sluzbu provozuji. Prazské letisté¢ se zaméfilo
pouze na konkurenci v blizkém okoli letisté¢ a soucasti rozboru nebyly atributy spojené
s transferovymi cestujicimi na jinych letiStich. V budoucim case lze predpokladat, ze
zakaznik muze zvolit nase letisté, kde bude piestupovat, nejen z pohledu vyhodného
spojeni mezi destinacemi, ale také z diivodu sluzeb, které se v letiStnim prostoru nachéazeji
a jsou uréeny pravé pro zpiijemnéni ¢ekani na prestupu. Data z vyzkumu mezi ostatnimi
letisti by mohly byt ptinosné, mohly by odkryly rezervy nebo naopak moznosti, s kterymi
by mohlo prazské letist¢ v budoucnu v komunikaci pracovat.

Budovani portfolia novych a stalych zakaznikd je casto otazkou nékolika let
S neustalym rozvojem sluzby na zaklad¢ zpétné vazby zékaznikti. Zakladni koncepce
strategie dokdzala vytvofit poptdvku po této sluzbé v oblasti B2C segmentu. DalSim
rozsahlym cilovym trhem pro tuto sluzbu bych doporudila oslovit segment B2B v oblasti
cestovnich kancelafi, leteckych spolecnosti nebo prodejcii letenek, které zprostiedkovavaji
cesty svym klientim. Tento kandl mtize mit aktivni potencial na ptinos novych zakaznikl
pro centrum.

V soucasné situaci dochdzi ve vétSiné piipadi K rozhodnuti zékaznika o vyuziti
sluzby az ve chvili, kdy se pohybuje na prazském letisti. Dal§im z budoucich cila, které by
mohlo letisté zaujmout je pfimét zakaznika, aby si sluZzbu rezervoval pred svou cestou a

tato sluzba hrala roli, naptiklad ve vybéru ptestupniho bodu v Evropé.

11.1 Marketingové cile

V ramci marketingovych cilti, které byly nastaveny v marketingové strategii je
prostor pro ambice relativné Siroky. Obecné nastaveni cilli bylo pro prvni roku provozu
pochopitelné, nicméné definice cilii by méla byt konkrétnéjsi a méfitelnd. V dalSim roce
bych doporudila, aby cile mély silnéjsi akceschopnost pro obchodni vysledky. Mezi cile
bych zaradila Ciselné ukazatele pro vynosy, které musi sluzba generovat. Nasledné bych

jako dalsi cil nastavila pocet novych a stalych zadkaznikt, které si musi umét centrum diky
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své marketingové strategii najit a uchovat. A nové bych definovala B2B segment, kde by
melo dojit k ndrGstu novych obchodnich partnerti centra a jejich zdkazniky. Cile centra
bych doporucila nastavit v ¢asovém horizontu tii let, kdy bude samotné letist¢ v ramci své
nejvyssi strategie klast diraz na zvySeni poctu pohybu transferovych cestujicich. Tyto cile
Jjsou Vv jednoznaéné synergii a mohou si vzajemné k dosahnuti idealniho stavu napomahat a

byt tak v souladu s celofiremnimi cili.

11.2 Segmentace a cilové trhy

V minulych kapitolach jsem ziskala poklady jak pracovat se segmentaci a cilovymi
trhy, na které chceme produkt zaméfit. V ramci analyzy geografického rozlozeni
zakazniku, ktefi vyuzili Rest&Fun Center v minulém roce je ziejmé, Ze nejveétsi segment
zakaznikd se nachédzi v Rusku a Asie, nasledné ze stfedni Evropy. Jedna se pfiblizné o
20 000 cestujicich. V ramci strategie je potfeba brat zfetel na komunikaci v jazykovych
mutacich pro tyto narody vlastni. Mé doporuceni kopiruje soucasny stav komunikace ve

¢tyfech jazycich; Cesky, rusky, anglicky, korejsky.

Rozlozeni narodnosti klientu

i

M RozloZeni Evropa
H RozloZeni Asie

i RozloZzeni Amerika

Graf 12. — Rozlozeni narodnosti klientii v roce 2013
Zdroj: vlastni zpracovani
Sociologicka analyza z praktické ¢asti u pruizkumu spokojenosti klientti prokazala, Ze jsou
v prumérném veéku 22 — 54 let, nejvice v rozpéti 26 — 34 let.
V dal$im roce bych doporucila, aby se prizkum mezi zdkazniky centra vénoval také
identifika¢nim otdzkdm spojenych s povahou cestovani, zda se jedna o pracovni nebo
soukromou cestu. Déle bych rozsifila dotaznik o otazku, kterd by byla zamétfena na pifimou

otazku, kde byste se chtéli o sluzbé pied Vasi cestou dozvédét? Hlavnim cilem by mélo byt
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identifikace kandlu, kde by bylo mozné v budouci strategii predikovat kanaly pro
komunikaci a to napiiklad:

e naserveru, kde jsem zakoupil letenku

e Vv cestovni kancelafi, ktera zprostiedkovala cestu

e na letisti pfi odletu do Prahy

e na webovych strankéach Letist¢ Praha

e Vv médiich o cestovani, on line cestovni servery.
Mezi posledni doporuceni bych zaradila sbér dat pro vytvoieni CRM databaze kontaktl a
to formou uvedeni emailu zakaznikem, ktery by souhlasil s podminkami leti§t¢ o zasilani
pravidelnych nabidek. Tento kanal by se dlouhodobé mohl stat zdrojem pro komunikaci
novinek, ak¢nich nabidek a promo akci Rest&Fun Center.
Tyto kroky by do budoucna oteviely dvete ke komunikaci s oslovenim cilové skupiny
pfimym marketingem, G¢inek by tak mohl mit mnohonésobné¢ silngjsi efekt, nez doc¢asna
forma plo$nych newsletterd. Vystupem by byly jak data, které se tykaji spokojenosti a
zpétné vazby klienta, ale také pifimé vazba prostiednictvim emailu a preferovany néstroj,
ktery spottebitel poklada za aktivni pro jeho ptehled o existenci sluzby centra na prazském
letisti.
Dalsi vyhodou pro rozsifeni komunikace na B2B segment je efekt, ktery by se méla ve
spolupréci s obchodnimi partnery promitnout samovolné také do segmentu B2C zékaznik.
Doporucila bych spolupraci s takovym partnerem z cestovniho ruchu, ktery bude vnimat
sluzbu Rest&Fun Center jako pfidanou hodnotu pro své zakazniky a bude se tak snazit sam

sluZzbu mezi portfolio svych klientl propagovat.

11.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix pro Rest&Fun Center byl postaven na pevném a zdravém zaklad¢.
V ptedchozi ¢asti jsem v rozboru zkoumala nékteré nedostatky koncepce a to zejména
V podobé vizualu reklamniho sd€leni, bez vyjimky, zda se jednalo o ti§t€énou inzerci nebo o
on line reklamu. Hlavni sdéleni centra ,,Proméiite cekani v zabavu a odpocinek v Rest&Fun
Center* chybél na nékterych klicovych vizualech, které jsem zdmérn€ uvedla v analytické
¢asti této praci. V dalSim roce bych se soustiedila na komplexnost komunikaci, ktera by
nikdy neméla opominat tuto hlavni message, kterd ma lidové feceno ,,Stavu*. Headline
vyzyva k jasné akci Ctenare nebo zakaznika a je vystizny pro obsah sluzeb v centru. U

vizualt, kde tento headline chybél, ztracelo reklamni sdéleni vyzvu a komunikace byla tak
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na bazi pouhé informace zékaznikovi, ktery si mohl inzerci piecist, ale nevybizela ho
k zadné akci. V analyze vyplynulo, ze nejucinnéjS§imi marketingovymi nastroji, které
piimély zakaznika ke koupi sluzby centra byly POS materialy pfimo na letisti, nasledné
informacni sluzba na letisti a webovy portal booking.com.
V dalsim obdobi bych doporucila pokracovat v soucasné koncepci a vizibility centra, ale
s dodrzenim pravidel jednotné komunikace vizualu, ktery musi obsahovat:

e headline ,,Proménte ¢ekani v zabavu a odpoc¢inek*

¢ logo Rest&Fun Center v¢etné maskota, logo Letisté Praha

e strucny popis dostupnych sluzeb vcetné cen

e webovou adresu www.prg.aero a kontakt na centrum

V nésledujicim obdobi bych se vénovala, jak jsem jiz zminila také B2B trhim a
komunikaci také v tomto segmentu na domacim trhu, ale také v Rusku a blizkém vychodu.
A to formou téchto ATL komunika¢nich nastroju pro lokalni a vychodni blok:
e on line bannery na webovych strankach cestovnich kancelari
¢ on line bannery na webovych strankach aerolinek
e on line bannery na webovych strankach prodejcii letenek
e inzerce ve vybranych katalozich zajezdl cestovnich kancelafich (Rusko, Korea,
Evropa)
e spoty v radiich formou soutéZe o pobyt v Rest&Fun Center
e on line prodej pies stranky cestovnich kancelafi se zafazenim moznosti zakoupeni
sluzby centra
e roz§ifeni prodeje ptes www.agoda.com (jeden z nejvétsich portald pro vychodni trh
s prodejem hotelovych zatizeni ve svété, obdoba booking.com)
Z BTL komunikace pro B2B trh bych doporucila tyto komunikaéni nastroje opét na poli
lokalniho a trhu pro vychodni blok, ¢astecné v Evrop¢:
e newsletter s nabidkou provize za zakaznika
e umisténi POS materidli Rest&Fun Center na pobocky cestovnich kancelaii,
kancelafi leteckych spolecnosti

e PR clanky ve specializovanych médiich pro cestovni ruch v Rusku, Koreji a Evropé

V rdmci snizeni investic do reklamy centra bych se pokusila nalézt takové obchodni
partnery, ktefi by byli ochotni spolupracovat na zédklad¢ barterové spoluprace. To znamena,

ze spoluprace probihd na zakladé nefinancniho plnéni, ale vzajemného plnéni formou


http://www.prg.aero/
http://www.agoda.com/
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produktt, kterymi dana obchodni firma disponuje. V piipadé letisté to jsou vouchery na
pobyt v Rest&Fun Center, na stran¢ druhé napiiklad reklamni prostor formou spotu
V radiu.
U B2C komunikace jsou dulezitym faktorem data ziskané zro¢niho provozu centra.
Z dostupnych analyz vzesly tyto zavéry.
e Nejvetsi vytizenost centra byla v mésici Cervnu — zafi, coz bylo 69% z ro¢niho
podilu.
e Nejvetsi podil zadkazniki pochézel z Ruska piiblizn€ 35%.
e Zakaznici jsou muZi i Zeny vesmés stejnomérné ve véku od 22 — 54 let.
e Zakaznici se nejcastéji dozvedéEli o centru aZ na letiSti z POS materiald a to vice nez
60%.
e 'V centru se nejvice vyuziva sluzba pokoje s pfespanim, nejméné office lounge.
e Zakaznici nejvice oceniuji komfort, pohodli a soukromi.
BTL komunikace pro B2C trhy byla v roce 2013 zaméfena spise na lokalni trh v Ceské
Republice. Pro rok 2014 bych doporucila, aby efekt komunikace m¢l dopad nejen na ¢esky
trh, ale také vychodni, ktery je dle analyz majoritn€ cilovym trhem s B2C zakaznikem. Pfi
stavbé komunika¢niho mixu bych vychazela z fakti, ktera byla zjisténd v pribéhu roku
2013.
Skladba komunika¢nich nastroji by urcité méla v dalsim roce obsahovat:
e POS materialy
e On line newslettery
e Akeéni nabidky podpory prodeje (kdva a desert zdarma, distribuce letakl
hosteskami pfimo na letisti)
e PR clanky v letiStnich magazinech, v magazinech aerolinek (rozhovory na téma jak
piijemné stravit Cas na letisti v komfortu a pohodli)
e Navigace na letiSti a webové stranky
e Podhlavniky v letadle na linkach do Moskvy, Petrohradu, Soulu aj. vychodnich
destinaci
Z casového hlediska bych jednotlivé néstroje rozlozila tak, aby zejména v mésicich, kdy je
centrum 100% vytizené a to zejména V obdobi od cervna do zafi byla v béhu pouze
zakladni komunikace. Ostatni nadstavbové komunikac¢ni nastroje bych aplikovala

v obdobi, kdy je centrum méné vytiZzené a to zejména v lednu, Unoru, bieznu a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

V poslednich tfech mésicich zavéru roku. Navrh ¢asovani s uzitim marketingovych nastroji

jsem znazornila na obrazku nize.

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

BOOKING.COM, AGODA.COM

REKLAMA'NA REKLAMA NA
PALUBACH LETADEL PALUCHEHRIE T ADEL
NEWSLETTR NEWSLETTR
BTL komunikace PODPORA PRODEJE, AKGNi PODPORA PRODE.E,
NABIDKY AKCNi NABIDKY

POS, WEBOVE STRANKY, OSOBNI PRODEJ,NAVIGACNI SYSTEM

PR AKTIVITY S NOVINAREMI

BANNER
SDOVOLENA.CZ
) PALUBNI MAGAZINY PALUBNi MAGAZINY
ATL komunikace AEROLINEK AEROLINEK
ON LINE BANNERY, INZERCE V KATALOZICH ON LINE BANNERY, INZERCE V KATALOZICH

Obr. 33 — Ndvrh komunikacniho mixu v roce 2014

Zdroj: vlastni zpracovani

11.4 Efektivita strategie

Efektivitu marketingové strategie lze sledovat v nékolika proménnych, pro tento ucel
vyhodnoceni provozu Rest&Fun Center je jednoznaéné, Ze pokud se ohlizime a hodnotime
rok zpét, kdy naklady do marketingové komunikace byly zcela nejvyssi, protoze
obsahovaly jednorazové investice, které jsou spojené napiiklad s vyrobou naviga¢nich
systémtll na letisti, s vyvojem loga, maskota, ktery k logu patii a tyto finan¢ni polozky
nemohly generovat vynos, jelikoz se nejednalo o komunika¢ni ndstroj, ktery piimo
ovliviioval ndkupni chovani zédkaznika. Pro rok 2014 jsem navrhla marketingovy budget,
ktery je sloZzen z marketingovych nastrojli, které maji za cil ovlivnit spotfebni chovani
zékaznika.

Velkou vyhodou spole¢nosti Letisté Praha také shledavam v moznosti usporného
finan¢niho rezimu a to formou barterové spoluprace s obchodnimi partnery. Dnes se jedna
o Casty druh spoluprace. Naptiklad inzerci v palubnich magazinech a katalozich cestovnich
kancelari lze financné ponizit diky barterové spolupraci. V tabulce niZe jsem navrhla
strukturu marketingového budgetu S alokovanymi ¢4stkami pro rizné marketingové
kanaly. Pro vypocet jsem pouzila trend ristu vynost v roce 2014 fadové o 15% Vv hrubych
vynosech centa. Castka ve vysi 455 000.- K& je cca 8% z hrubého obratu, ktery by mél byt

v

v roce 2014 diky rozSifeni marketingové strategie o aktivity vyse uvedené, dorucen.
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Tab. VI. — Navrh marketingového budgetu Rest&Fun Center ve 2014

| Marketingovy budet Rest&Fun Center 2014

Marketingovy nastroj Investice

POS materidly 50 000 K¢
Newslettery B2C 5000 K¢
Newslettery B2B 5000 K¢
Inzerce 150 000 K¢
On line reklama (bannery) 150 000 K¢
PR 30 000 K¢
Podpora prodeje (akéni nabidky) 10 000 K¢
Webové stranky Letisté Praha 5000 K¢
Rezerva 50 000 K¢
Celkem 455 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

11.5 Vyhody a nevyhody marketingové strategie Rest&Fun Center

Mezi velké vyhody marketingové strategie centra bych zatadila pozici spolecnosti
Letist¢ Praha na nasem trhu. Jedna se o monopolni postaveni mezinarodniho letisté, které
je stfedobodem letecké dopravy v Ceské Republice. Toto postaveni piinasi velky objem
zakazniku, ktefi se na leti$ti pohybuji a Rest&Fun Center ziskalo tak diky pfitomné cilové
skupin¢ Sanci na tuspéch. Benefitem centra je také koncept produktu ve formé dennich i
kratkodobych pronajmut pokoji, takova sluzba je opravdu mezi hotely unikatni.
Nevyhodou marketingové strategie centra shleddvam, ze prazské letiSt¢ patii mezi
dopravni uzly mensiho typu, oproti jinym obrovskym letistim jakou jsou Frankfurt nad
Mohanem, Mnichov nebo Pafiz. Podil transferovych cestujicich je tak v téchto destinacich
mnohonédsobné vys$$i nez na Ruzyni. Malou nevyhodou marketingové strategie je v tuto
chvili ¢asovy horizont, ktery v ramci jednoho roku provozu odkryl spiSe slabé stranky
projektu, jelikoz ty silné vyjdou najevo v del§im ¢asovém useku, ktery odhaduji na dobu v

fadu 3 let, kdy se sluzba zapiSe do paméti zékaznik.

11.6 Doporuceni pro budouci rozvoj

V priibéhu nasledujiciho obdobi bych doporucila nejen zmény, které se vazi
k marketingové strategii centra, ale pfiklonila bych se pfehodnotit skladbu pokoju, které
centrum nabizi. V rdmci prizkumu spokojenosti vyplynulo, ze pokoj Office lounge je

nejméng preferovany a v ramci provozu také minimalné vytizeny zédkazniky. V ptipad¢, ze
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by tento pokoj byl klasicky Relax lounge s pfespanim, po kterém je v nejvétsi sezoné
nejvyssi poptavka, ptinesla by tato zména uspéch jak z pohledu spokojenych zakaznikd,
tak z pohledu dalSich vynost pro letisté. Marketingova strategie je vzdy pouze jednim
¢lankem z celého projektu, nelze jen diky jeji implementaci o¢ekavat zazraky. Souhrn
¢innosti jak dosdhnout poptavky novych i stalych zdkazniki jsou harmonicky sladéné
aktivity. Projekt Rest&Fun Center disponuje Sirokou Skalou moznosti pro budouci rozvoj

jak v oblasti marketingové komunikace tak nabidky sluzeb centra samotného.
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ZAVER

Podstatou této diplomové prace bylo prokazat jak silnou hybnou silou dokaze byt
spravné nastavena a uchopena marketingova strategie produktu Rest&Fun Center. Jak Ize
pracovat s elementarnimi ¢astmi riznych komunikacnich nastrojl, tak, aby ovliviiovaly
vyvoj propagované¢ho produktu smérem k nastavenym cilim. Skladba marketingové
strategie z pohledu teoretického ramce je jakousi kuchaikou, ktera miZze podnik navést
spravnym smérem, jak cely proces a projekt strategie naplanovat, tak, aby byl funkéni.
V realném prostiedi se vS§ak mnohdy naskytnou takové situace, na které je potreba aktivné
reagovat a pfizpusobit se vlivim okolniho pusobeni, tak, aby celd strategie byla stale
smysluplnd. V ramci projektu marketingové strategie Rest&Fun Center bylo velkym
plusem existence cilové skupiny zakazniki, kteti se nachédzeli v dany okamzik na daném
misté. Oslovit tuto mnozinu zékaznikli bylo z pohledu aplikace marketingové strategie
otazkou dobte implementované taktiky, tak, aby centrum ziskalo v pribéhu roku co nejvice
zakaznikl z této existujici potencidlni skupiny. OfiSkem, ktery byl piijemny piekvapenim,
byla skladba a nasledné nabidka poskytovanych sluzeb v centru, kterd dokédzala zaujmout
tento segment klientd v rizném véku. Hlavni komunikaéni vizual Rest&Fun Center byl
kreativné propracovany a pfitom na druhou stranu jednoduchy v obsahu sdéleni.
Projekt Rest&Fun Center prokazuje, Ze i tak zdanlivé maly a pomérné jednoduchy koncept
s nizkym marketingovym budgetem muze byt v nékterych ohledech nevyzpytatelny a tam
kde nezaberou sofistikované feSeni, mohou zabrat zakladni klasické nastroje marketingové
komunikace jako jsou letacky. Zrcadlem celé marketingové strategie centra jsou vysledky
v podobé¢ novych a vracejicich se zdkaznik a jejich zpétné vazby, které musi umét podnik
naslouchat, tak, aby ziskal pro budouci rozvoj jesté vice, nez doposud mohl mit.
Z mého pohledu si Rest&Fun Center zvolilo spravnou pocéatecni cesticku k naplnéni cild,
jen bude potieba v budoucnu nepolevit, neustale se rozhlizet a rozvijet moznosti, které trh

pfinasi.
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