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ABSTRAKT

Diplomova prace prezentuje projekt komunikac¢niho planu pro Letisté Ostrava a.s.

Teoreticka ¢ast se zabyva marketingovou komunikaci a postupem pfi realizaci komunikac-

niho planu. Budou zde vysvétleny zakladni pojmy spojené s touto problematikou.

Analyticka ¢ast obsahuje analyzu situace na trhu, pfedstaveni ostravského letisté se SWOT
analyzou. Nasleduje rozbor marketingové strategie a aktivit letist€. Dale
je provedena analyza konkurenc¢nich letist' S GE matici. Na zakladé téchto analyz je zvolen

cilovy segment komunikac¢niho planu, ktery je posléze také analyzovan.

Na zakladé zjisténych informaci je v projektové ¢asti navrzen komunika¢ni plan, ktery je

podroben rizikové, ndkladové a ¢asové analyze.

Kli¢ova slova: komunikacni plan, letisté, cilova skupina, marketing sluzeb, komunikac¢ni

mix

ABSTRACT

This dissertation presents the project of communication plan for Ostrava Airport a. s.

The theoretical section deals with marketing communication and proces of the realiation
the communication plan. Here will be explained the basic concepts concerning with this

issue.

The analytical part contains analysis of the current position, introduction Ostrava airport
with SWOT analysis. Then follows an analysis of airport marketing strategy and activities.
Further is made analysis of the competitive airports with GE matrix. Based on these analy-

zes, is chosen the target segment of communication plan, which is then also analyzed.

Based on the obtained information is in the project part proposed the communication plan

which is subjected to risk, cost and time analysis.

Keywords: communication plan, the airport, the target group, marketing services, commu-

nication mix
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UvVOD

Letisté je mistem, kde se setkavaji cestujici riiznych narodnosti a kultur. Zaroven je to ob-
last lakajici zajem vetejnosti a médii. V poslednich letech je sledovan trend poklesu vyti-
zenosti jednotlivych letiSt’ zpiisobeny Spatnou ekonomickou situaci ve spole¢nosti. Diky ni

lidé Setii a peclivé zvazuji, které z letiSt’ ve svém okoli zvoli jako letiSté odletu.

Letisté Leose Janacka Ostrava je nejvétsi regionalni letisté v Ceské republice. V soucasné
dobé¢ se potyka s velmi nizkym vyuzitim kapacity jak v sezon¢, tak mimo ni. Tuto situaci

by mohly zménit noveé oteviené pravidelné linky.

Zéakladnim ukolem marketingovych pracovniki letisté je vytipovat cilové skupiny potenci-
alnich zakaznikt. Nasledné je oslovit a presvédéit k vyuziti letisté. Marketingovi pracovni-
ci této organizace maji k dispozici maly finan¢ni rozpocet, proto je naro¢né sestavit efek-

tivni a finan¢n¢ piijatelnou marketingovou strategii.

Diplomova prace se zabyva vytvorenim projektu navrhujiciho komunikaéni plan pro Letis-
té Ostrava a.s. Cilem komunikac¢niho planu je propagace leteckych linek a osloveni vybra-

né cilové skupiny potencialnich cestujicich.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se vénuje problematice marketingové komunikace v ob-
lasti sluzeb. Prakticka ¢ast analytické Casti se zaméfuje na predstaveni spole¢nosti a analy-
ze marketingovych aktivit. Neopomene na analyzu vné¢jsiho, vnitiniho, oborového okoli

a zvolené cilové skupiny. Projektova ¢ast obsahuje projekt komunika¢niho planu.

Poznatky z diplomové prace mohou byt spolecnosti Letisté Ostrava a.s. uzitecné pii plano-

vani jejich marketingovych aktivit.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Neexistuje univerzalni definice pojmu marketingové komunikace, ale zato mnoho interpre-
taci od rtiznych osobnosti. Pivod mnohych definic spociva v propagacnim vyhledu, jehoz
cilem bylo pomoci komunikace presvédcit lidi ke koupi vyrobku ¢i sluzby. (De Pelsmac-
ker, Geuens, Bergh, 2007, s. 16)

Foret do tohoto pojmu zahrnuje vSechny marketingové ¢innosti: od vytvotfeni produktu,

jeho pouziti aZ po jeho distribuci, cenu a propagaci. (Svétlik 2005, s. 175)

., Marketingova komunikace je potom v tomto pojeti systematickym vyuzivanim principii,
prvkii a postupii marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahit mezi producenty, dis-

tributory a zejména jejich prijemci (zakazniky). “(Foret, 2003, s. 164)

Zajimava je i charakteristika od Kotlera a Kellera, ktefi marketingovou komunikace cha-
pou jako prostfedek, diky némuz se firmy pokouseji informovat a pfesvédcovat spotiebite-
le a pfipominat jim (pfimo nebo nepiimo) vyrobky, sluzby ¢i znacku, které prodavaji.
Predstavuje prostfedek podnécujici dialog mezi zakazniky a spole¢nosti. (Kotler, Keller,
2007, cit podle Heskova, Starchoti, s. 52)

Nejblizsi je mi definice podle Karlicka a Krale (2011, s. 9), ktera je stru¢na a vystizna:
,»Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych sku-

I3

pin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Konec 20. stoleti umoznuje prostfednictvim novych médii a technologii oslovit rozptylené
trhy. Komunikace muze byt vice pristupnd zdkaznikim, vice cilenéjSi a interaktivni
nez difive. SpoleCnosti se snazi propojit vSechny komunika¢ni toky v organizaci tak,

aby celkova komunikace pusobila ucelené. (Doyle, 2011, s. 84)

V soucasné dob¢€ se v odborné literatuie i praxi setkdvame s pojmem integrované marke-
tingové komunikace. Podstatou fungovani je v propojeni v§ech prvki komunika¢niho mixu
do jednoho procesu, ktery znamend jednotné fizeni téchto prvkil z pohledu planovani
a organizace za ucelem dodat cilovym skupindm jasné, konzistentni a plsobivé sdéleni jak
0 organizaci samotné, ta i o jejich produktech. Propojeni jednotlivych ¢asti komunika¢niho
mixu spolecné s jejim jednotnym fizenim zvySuje efektivitu marketingové komunikace

na principu synergie. (Svétlik, 2005, s. 176) Kdysi byly komunikaéni nastroje na sebe vza-
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jemn¢ nezavislé. Dnes jsou kombinovany tak, aby komunikace byla homogenni a vznikl

synergicky efekt. (Pelsmacker, Bergh, Geuens, 2003, s. 29)

Jev synergie je mozné vyjadrit matematicky jako 2 + 2 = 5. Vysvétleni tohoto efektu spo-
¢iva ve skuteCnosti, ze bez jednotného fizeni kazdy z prvkii komunika¢niho mixu nemuize
byt tak ucinny jako pfi jejich integraci. Pii niz se jednotlivé prvky dopliuji, podporuji
a zvySuji ucinnost svého plisobeni na cilovou skupinu. Této integrace je slozité dosahnou,
ale pokud se to podafi, tak miZzeme hovoftit o synergickém ptinosu 4E a 4C. (Svétlik, 2005,
s. 176)

Mezi 4E integrovanvch marketingovych komunikaci se fadi pfinosy:

¢ Ekonomické (economical) — pfedevsim snizeni nakladi,

e Vykonnostni (efficient) —jde o to délat véci spravné a kompetentné,

o Efektivni (effective) — dosdhnout komunika¢nich cild pfi vyuziti zdroji co nejefek-
tivnéji,

e ZvySeni intenzity ptisobeni (enhancing) — zlepSeni a zvyseni intenzity plisobeni.

Mezi 4C integrovanych marketingovych komunikaci spadaji pfinosy:

e Ucelenost (coherence) — je o logickém propojeni jednotlivych ¢asti komunika¢niho
mixu,

e Konzistentnost (consistency) — jde o vyvazenost, jednotu a vylouc¢eni kontradikce
v komunikaci,

e Kontinuita (continuity) — kontinuita a propojeni a pusobeni v Case,

¢ Dopliiujici se komunikace (complementary communications) — smyslem je vytvo-
feni vyvazené a v jednotlivych ¢astech vzajemné se podporujici komunikace.

(PEPELS, 1996, cit podle Svétlik, 2005, s. 176 - 177)

Avsak doposud se pro mnoho firem nestala integrovana marketingova komunikace reali-

tou. Je to zplisobeno existenci bariér, které ji stoji v cesté. Mezi mocné piekazky se fadi:

e extrémni specializace, diky kterym jsou rizné néstroje komunika¢niho mixu fizeny
oddélené,

e jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu jsou fizeny riznymi firemnimi Gtvary,

e egoismus a konkurence na riiznych organiza¢nich pozicich v organizaci,

¢ nedostatend interni komunikace nebo nekomplexnost planovani a koordinace.

(Pelsmacker, Bergh, Geuens, 2003, s. 45)
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2 MARKETINGOVY MIX

Kotler (2003, s. 69) definuje marketingovy mix jako soubor nastroji, kterymi mize marke-

ting plisobit na trzby.

Tradi¢ni marketingovy mix obsahuje Ctyfi nastroje tzv. 4P — produkt, cena, distribuce, pro-
pagace. V organizacich, které poskytuji sluzby, ptipojuji ke klasickému rozdé¢leni jesté 3P
— materialni prosttedi, procesy a lidé. Vzniklo tzv. 7P, které je ucinngj$i pii vytvareni mar-

ketingovych pland. (Vastikova 2008, s. 26 - 27).

Také Payne (1996, s. 34 - 35) je toho nazoru, Ze 4P nevystihuje marketing sluzeb v celé
komplexnosti a se vSemi zakladnimi vztahy. Ke klasickému 4P ptidava rozsitené¢ 3P —
lidské zdroje, procesy a sluzbu zakaznikovi. Divodem pro zatazeni sluzeb zakaznikovi
uvadi do 3P rostouci naroky spotiebitell, vyznam sluzeb zédkaznikovi jako néstroj konku-
rencni diferenciace nabidky a potfeba vytvoifeni uzsiho a dlouhodobéjsiho vztahu
se zakaznikem. Tohle vSak jiz obsahuje produkt v 4P. Ztohoto divodu se piiklanim

k rozsifeni 4P od Vastikové:

e Produkt je vSe co organizace poskytuje zakaznikiim za uc¢elem uspokojeni jejich
hmotnych i nehmotnych potieb. Rozhodovani o produktu souvisi s jeho zivotnim
cyklem, vyvojem, sortimentem produktu a image znacky.

e Cenaje v oblasti sluzeb dulezitym ukazatelem kvality. Pfi stanovovani ceny
ve sluzbach se piihlizi k nakladiim, trovni koupéschopné poptavky, ulohy pii pod-
pote prodeje (slevy), relativni rovné cen a produk¢ni kapacité v misté a ¢ase. Du-
lezitym specifikem pii tvorbé cen sluzeb je 1 neodd¢litelnost sluzby od jejiho po-
skytovatele.

e Distribuce ve sluzbach jde o usnadnéni piistupu zakaznika ke sluzbé. Zavisi
na mistni lokalizaci (umisténi) sluzby a s pohybem hmotnych prvk, které jsou
soucasti sluzby. (Vastikova, 2008, s. 26 - 27).

e Propagace je proces sdélovani informaci mezi prodavajicim a potencionalnim ku-
pujicim nebo s ostatnimi subjekty na trhu za i¢elem ovlivnit jejich chovani a posto-
je. (Cannon, Perreault, McCarthy, 2008, s. 368)

e Materialni prostiedi pomaha ke zhmotnéni sluzby.

e Procesy tidi a usnadiiuji poskytovani sluzeb zakazniktim.

e Lidé jsou tcastnici pfi poskytovani sluzeb - dochazi ke kontaktu zdkaznika

s poskytovatelem sluzby (zaméstnanci). (Vastikova, 2008, s. 26 - 27).
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového a slouzi k naplnéni marketingo-
vych a firemnich cild. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 42) V teorii i praxi existuji rizné
tfidéni a fazeni nastroji komunika¢niho mixu. Jejich skladba ptedstavuje souhrnny komu-
nikacni program, ktery je tvofen jednotlivymi nastroji komunikace ¢i jejich kombinace.

(Heskova, 2009, s. 65).

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 42) se komunikac¢ni mix sklada z osobni a neosobni
komunikace. Kombinace neosobni a osobni formy jsou veletrhy a vystavy, které tvofi sa-
mostatnou kategorii komunika¢niho mixu, viz obr. ¢. 1. Naproti tomu Svétlik (2009, s.
286) zatazuje veletrhy a vystavy do podpory prodeje. Karlik a Kral (2011, s. 162) do osob-

niho prodeje.

Vastikova (2008, s. 134 — 135) roz¢lenuje komunika¢ni miXx, viz obr. 2. Upozorfiuje i na

nové trendy v této oblasti

Osobni komunikace Neosobni komunikace Osobni a neosobni
*osobni prodej sreklama komunikace
*podpora prodeje sveletrhy a vystavy

o piimy marketing
*public relations
*sponzoring

Obr. 1: Komunikacni mix, (zdroj: Prikrylovad, Jahodova, 2010 s. 42, viastni)

Komunika¢ni mix Nové trendy
+osobni prodej event marketing
reklamu «guerilla marketing
*podporu prodeje s viralni marketing
*public relations +produckt placement
«direct marketing

«internetovou komunikaci

Obr. 2: Komunikacni mix, (zdroj: Vastikova, 2008, s. 134 —135)

Kazdy marketingovy pracovnik, by si mél zvolit ¢lenéni, které je dle jeho minéni nevhod-
n¢&jsi pro jeho organizaci. Obecné nelze urcit, které roztiidéni a fazeni je to spravné ¢i ,,nej-
lepsi®, ale to neni podstatné. Dtilezité je a na tom se shoduji vSichni autofi, ze jednotlivé

nastroje komunika¢niho mixu by se mély vzajemné doplniovat.
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Pro potieby této diplomové prace bylo zvoleno ¢lenéni komunika¢niho mixu dle pani Pfi-
krylové a Jahodové, které bylo rozsifeno o nové trendy v oblasti komunika¢nich nastrojt

od Vastikové. Toto tiidéni je vhodné pro sluzby a neopomina ani na nové trendy.

3.1 Osobni prodej

Jde o nékladny, ale zato vysoce efektivni zptisob komunikace, ktery probiha obéma sméry.
Prodévajici a kupujici strana navzijem reaguje na své chovani, odpovida na otazky, vy-
svetluje a piekonava prekazky. Cilem je dosahnout prodeje formou osobni komunikace

s jednim nebo vice zdkazniky. (Vastikova, 2008, s. 141)

Z toho divodu se stavaji zaméstnanci jednim s vyznamnych nastroji v osobnim prodeji.
Sluzbu odbaveni cestujicich, bezpe¢nostni kontrola, vyfizovani reklamaci pfi ztraté nebo
poskozeni zavazadla, poskytovani informaci zabezpecuji lidé. Zaméstnanci jsou tvari letis-
t¢ a utvaii dojem, ktery cestujici z letist¢ ziska a ktery si odnese. Jsou také jednim
z divodu dilezitych pii rozhodovani cestujicich, zda sluzbu jesté nékdy vyuziji nebo bu-
dou hledat jinou cestu. (Letisté Ostrava, 2010, s. 11)

Tab. 1: Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody
interaktivita - osobni kontakt se zakaznikem, ktery plni funkce: prodej, shzby zakaznikovi a
monitorovani

posilovani vzajemnych vztahti mezi prodavajicim a kupujicim

vstficny piistup zamestnancli mize stimulovat nakup dalsi sluzby

zacilené sdéleni - to co prodavajici ¢i obchodni zastupce fika prizptisobuje typu zakaznika
a kupni faz ve které se nachazi (bud’ miize demonstrovat nebo informovat apod.)

Nevyhody

nakladovost

naruSeni konzistence firemni image (kazdy prodejce ¢i obchodni zastupce miize spole¢nost
prezentovat jinak)

(zdroj: Vastikova, 2008 s. 141, Vorlova 2010)

3.2 Reklama

Reklama je placena forma neosobni masové komunikace. Diky médiim jako jsou napi.
televize, rozhlas, venkovni média a internet je reklama schopna oslovit velké mnozstvi lidi.

Muze byt vSak velmi finan¢né naro¢na. (Stanikova, 2010, s. 61)

Pii planovani reklamy je dulezité zvolit médium/média, ve kterych reklamni sdéleni bude

pfeneseno spravné cilové skupin€ ve spravny cas a na spradvném misté€. Jen diky tomu m1-
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ze sdéleni ziskat pozornost a motivovat cilovou skupinu k zadouci aktivité. (Svétlik, 2005,

5. 236)

Pii vybéru je podstatné zhodnotit vyhody a nevyhody jednotlivych médii a jejich vliv na

cilovou skupinu.
Televize

Televize se tadi k velmi G¢innym prosttedkim komunikace. Mezi moznosti reklamy

V televizi patfi:

o reklamni spoty vysoké naklady televiznich spotl souvisi s jejich vyrobou a umisté-
nim ve vysilacim ¢asu (z tohoto divodu si tuto formu reklamy dovoli vyuzit jen vétsi
firmy a obchodni fetézce),

o sponzoring,

o teleshopping,

o product placement - umisténi vyrobku ¢i reklamy do filmd. (Vorlova, 2010; Stan-
kova, 2010, s. 60 - 64)

Tab. 2: Vyhody a nevyhody televize

Vyhody

vysoké pokryti

nizké naklady na jednoho ptijemce sd¢leni
velky vliv na spotiebitele

rychld odezva

vyuziti spojeni obrazu a zvuku

Nevyhody

vysoké naklady na vyrobu spotu a vysilani
Zivotnost zprav je kratka

Spatné zacileni na mensi cilové skupiny

zipping a zapping

(zdroj:Vorlova, 2010; Starnkovd, 2010, s. 60 - 64)

Rozhlas

V rozhlase mizeme mit reklamu bud ve vefejnopravnich, celoploSnych soukromych

¢i regionalnich soukromych stanicich. (Vorlova, 2010; Stankova, 2010, s. 60 - 64)
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Tab. 3: Vyhody a nevyhody rozhlasu

Vyhody
rychld odezva

kratkd doba od zadani k prezentaci

moznost rychlych zmén v obsahu

pomeérné piesné urceni cilové skupiny
v regiondIlnim métitku nizké naklady
Nevyhody

kratké Zivotnost zpravy
nemoznost vratit se k obsahu
uZiti pouze zvuku

(zdroj: Vorlova, 2010; Stankova, 2010, s. 60 - 64)
Noviny

Denni tisk se déli na celoplosny nebo regionalni. Mizeme v ném umistit Klasickou inzerci
Vv inzertni nebo redakcni casti, komercni pfilohu, pfilohové magaziny nebo suplementy

(vlozené vicestrankové piilohy). (Vorlova, 2010; Stankova, 2010, s. 60 - 64)

Tab. 4: Vyhody a nevyhody novin

Vyhody
velké regionalni pokryti trhu
moznost zpétného dohledani informaci

kratky ¢asovy tsek mezi zadanim a tiskem (3 - 5 dnii)

pomérné piesné urceni cilové skupiny

Nevyhody

remitenda - pocet neprodanych, vracenych vytiskti prodeje
nevyraznost v zaplave ostatni inzerce

mozné nevhodné umisténi v novinach

(zdroj: Vorlova, 2010; Starikova, 2010, s. 60 - 64)
Casopisy

Casopisy jsou jedinym médiem, které mize vyuzit ving. Inzerce je obvykle spojovana

s anketami nebo soutézemi. (Vorlova, 2010; Stankova, 2010, s. 60 - 64)
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Tab. 5: Vyhody a nevyhody casopisu

Vyhody

zameieni na uzké cilové skupiny

dlouhd Zivotnost

kvalita obrazu

moznost zpétného dohledani a ptiloZzeni vzorku (sampling)

Nevyhody

dlouha doba od zadani k tisku

vysoké naklady (Casto se doporucuje spojit reklamu s komerénim rozhovorem)

(zdroj: Vorlova, 2010; Stainkovd, 2010, s. 60 - 64)
Internet

V dnesni dobé jde 0 nezbytny nastroj komunikace, ktery patii mezi nejmladsi a nejostieji
sledované médium. Vyraznou vlastnosti internetu je jeho globalni dosah, ktery umoziuje
komunikaci v globalnim méfitku. Slouzi jako obousmérny komunikaéni kanal, jehoz na-

klady na komunikaci nejsou pfimo zavislé na vzdalenosti. (Vastikova, 2008, s. 146)

V marketingu se pouziva mnoho druhti internetové reklamy, jejichz cilem je informovat
vefejnost o sluzbach a produktech, piesvédcit je k navstévé webovych stranek urcité spo-
le¢nosti nebo si rovnou zbozi €i sluzbu objednat, rezervovat ¢i ,,nanecisto* vyzkouset.
Webové stranky spolecnosti umoziluji zobrazit texty, obrazky, piehrat zvukové nahravky

a video. (Vastikova, 2008, s. 146)

Tab. 6: Vyhody a nevyhody internetu

Vyhody
moznost presného zacileni

snadné méteni reakce uzivatell a mozné zjisténi navstévnosti

nepietrzitd moznost zobrazeni reklamniho sdéleni

interaktivni pisobeni a vysoka flexibilita
hypertextovost, multimedidlnost a uZivatelska piatelskost internetu

Nevyhody

omezené pusobeni internetové komunikace pouze na zakazniky piipojené k
internetu

anonymita

urcita pretrvavajici nediivéra ze strany zadavatele i ptijemce sdéleni (obavy
z koupé ,,na dalku®)

(zdroj: Vastikova, 2008, s. 146; Svetlik, 2005, s. 266, Vorlova 2010)
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Z vysledku vyzkumu ¢eské populace vyplynulo, Ze dvaceti sedmi procentim ceskych uzi-
vateld internetu vadi ,,vyskakujici reklamy (tj. pop-up okna). Dalsich dvacet pét procent
Cechi obtézuji reklamy piekryvajici ptivodni obsah a dvaceti Gtyfem procentim vadi
I samotné reklamni bannery. Diky tomu uzivatelé internetu on-line reklamu piehlizeji tzv.

bannerova slepota (banner blindness). (Karlicek, Kral, 2011, s. 67 - 68)

Marketingovy pracovnici se snazi této slepoté predejit umisténim bannert do mist, na néz
uzivatelé soustfedi svou pozornost nebo prostfednictvim ,,bézného textu, ktery vzbudi do-
jem, ze je banner soucasti ¢lanku. Diisledky bannerové slepoty mohou umirnit i netradi¢ni
reklamni formaty. Efektivitu on-line reklamy lze zvysit prostiednictvim atraktivnich obsa-

hu (interaktivni hra, zabavné video...) (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 67 - 68)

Agresivnéj$imi metodami jako je piekryvani pivodniho obsahu nebo vyuziti pop-up oken,
1ze také predejit bannerové slepoté. Tyto praktiky jsou, ale velmi rizikové. Uzivatel se sna-
zi reklamu co nejrychleji zavtit, vadi mu a muze si ke znacce vytvofit negativni postoj.
Kromé toho nékteré prohlizece tyto agresivni formaty reklam blokuji. (Karlicek, Kral,
2011, s. 67 - 68)

Venkovni média

Ve velké mife se venkovni reklamni média vyskytuji predev§im na zastavkach méstské
hromadné dopravy, u silnic a dalnic, v ulicich mést, uvnitf a na povrchu prostiedkti mést-
ské hromadné dopravy, na budovach a novinovych stancich tzv. outdoorovych médiich.
Stejnd média se také hojné objevuji uvnitt nadrazi, letist, stanic metra, nakupnich center,
barQ, restauraci, zdravotnich, vzdélavacich, zadbavnich, sportovnich a dalSich vefejnych

zatizeni tzv. indoorovych mediich. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 60)

Venkovni média oslovuji cilovou skupinu ve chvili, kdy opusti sviij domov. V ptipadé
umisténi venkovni reklamy na vhodné frekventovana mista, je mozné zasdhnout Siroké
segmenty vefejnosti. Navic jsou ji kolemjedouci a kolemjdouci vystavovani opakované.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 60)
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Tab. 7: Vyhody a nevyhody venkovnich médii

Vyhody
umoznuje dobré regionalni zacileni mistni pokryti (napt. zakoupit CLV v konkrétnim
meste)

dovoluje cileni podle konkrétnich aktivit (napft. plakaty ve sportovnich nebo kosmetickém
salénu

kreativité se meze nekladou a venkovni reklama mize vyuzit napt. tiskovych technologii
vyvolavajicich dojem pohybu, zvukovych zatizeni, svételnych efektll, zafizeni Siticich
vuné, propojeni s mobilnimi technologiemi prostiednictvim technologie Bluetooth a

je mozné se ke sd¢€leni vratit

Nevyhody

spotiebitelska piesycenost a stati¢nost (Téméf 40 % Cechii poklada plakaty a billboardy za
prili§ intenzivni. Z téchto dtivodil jsou marketéfi nuceni k novym origindlnim pfistuptim,
které by pritahly pozornost, zdynamizovaly staticka marketingova sd€leni a plisobily na
cilovou skupinu.)

(zdroj: Karlicek, Kral, 2011, s. 60, Heskova, Starchon, 2009, s. 83)

3.3 Podpora prodeje

Zahrnuje marketingové aktivity, které ptimo podnécuji kupni chovani zakaznika, zvysuje
efektivnost obchodnich mezi¢lankd nebo motivuje prodejni personal. Zahrnuje ochutnav-
Ky, pfedvadéni produktu, rabaty, vzorky, zvyhodnéné ceny, soutéze, incentivni pobidky
pro prodejce, POS (POP) materialy apod. Podle cilové skupiny se muze délit na:

o podporu prodeje obchodniho personalu,
° spotiebiteld,

o obchodu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 88 - 94)

Jako cile podpory prodeje si marketéti obvykle voli zvySeni objemu prodeje, vyzkouseni
nové sluzby, odlakani od konkurence ¢i odménéni zakaznika za vérnost. (Staiikkova, 2010,
s. 108) Peclivé stanoveni cile umozni urcit jakym typ podpory prodeje zvolit, aby byl neja-
¢inngjsi a cilti bylo mozné dosahnout. Nasleduje vypracovani programu podpory prodeje,

ktery zaujme cilovou skupinu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 94)

3.4 Direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) je jakakoli reklamni Cinnost, ktera vytvari individualni
vztah mezi prodejcem a potencionalnim nebo stavajicim zakaznikem pfi vyuziti pfimé ad-

resné komunikace. (Bird, 2007, s. 17)
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Druhy pfimého marketingu Ize roz¢lenit do tii skupin:

o marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou - katalogy, neadresné roz-

naska, direkt maily),

o sdéleni vyuzivajici internet - emaily, emailové newslettery,
o sdéleni pfedavana telefonicky - mobilni marketing, telemarketing. (Karlik, Kral,
2011,s.79)

Tab. 8: Vyhody a nevyhody direkt marketingu

Vyhody

umoznuje presné zacileni na uzsi segmenty (mikrosegmenty)

umoznuje vyraznou adaptaci sdéleni, ktera piihlizi k individualni potfebam jedincti ze
zvolené skupiny

vyvolava okamzitou reakci téchto jedincti

Nevyhody

vysoké vynalozené naklady na ziskani kvalitni databaze, jejiz soucasti jsou aktualni
kontaktni informace, bez kterych nemize direkt marketing fungovat

zavislost na posté nebo spolehlivost jiné distribuce

vysoké naklady na postovné, kvalitni papir, individualni tisk, darky apod.

velkd konkurence s ostatnimi direct materidly, se kterymi lidé zac¢inaji byt presyceni

(zdroj: Karlik, Kral, 2011, s. 79; Vorlova 2010)

3.5 Public relations

Podle Ftoreka (2009, s. 24) je podpora prodeje soubor aktivit a technik, které ovliviiuji to,

jak je spolecnost vnimana vetejnosti tzv. jakou ma povest.

K hlavnim ciliim nalezi budovani povédomi o organizaci a jejich produkti. Pfipraveni spo-

le¢nosti na jeji pfipadnou krizovou situaci (krizovy management). Podnécovani zajmu ve-

fejnosti o aktivity spolecnosti a také zajmu partnerskych organizaci o spolupraci. Snaha

0 snizovani ndkladl prostfednictvim efektivni komunikace s vefejnosti. Zaroven posileni

vnitini komunikace a motivace zaméstnancu. (Svétlik, 2005, s. 288)
V ramci public relations se komunikace ¢leni podle cilovych skupin na:

o komunikaci s mistnimi komunitami — community relations,
o komunikaci s investory — investor relations,
° komunikaci se zaméstnanci — interni komunikace,

o komunikaci s potencionalnimi zaméstnanci - university relations,
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o komunikace se statnimi uredniky ¢i zakonodarci - lobbing, komunikaci s médii -

media relations atd. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 115)

3.6 Sponzoring

Dle Pelsmackera lze sponzorstvi charakterizovat jako investovani finan¢nich prostiedka do
aktivit, které oteviraji pfistup ke komercné vyuzitelnému potencialu, spojenému S danymi
aktivitami. Sponzorstvi se podili na zdkladnich reklamnich cilech, kterymi jsou generovani

povédomi a podpora pozitivniho sdéleni o produktu firmy.

Spolecnosti podpoii své zajmy a znaCku tim, ze je spoji S vyznamnou udalosti
a sponzorovany pomaha sponzorovi dosdhnout stanovenych komunikacnich cilti. Pokud se

tak nestane, tak se jedna o darcovstvi. (Pelsmacker, Bergh, Geuens, 2003, s. 327 - 328)

Tab. 9: Vyhody a nevyhody sponzoringu

Vyhody

neni tak "nahu$téné" jako reklama

je finan¢né atraktivnéjsi

jde o levnéjsi formu reklamy
Nevyhody

meéné efektivni pii ziskavani pozornosti

divaci mohou byt zaujati pfedevsim sponzorovanou udalosti a nevsimaji si okoli udalosti,
kde je praveé sponzor (Z toho vyplyva, Ze sponzorstvi nemusi byt efektini i kdyz mame pied
oc¢ima jméno a logo.)

(zdroj: Pelsmacker, Bergh, Geuens, 2003, s. 327 - 328)

3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou mistem stietdvani obchodnikii a vyrobci urcité kategorie produkti
nebo odvétvi. Jejich cilem je prezentace a demonstrace vyrobku a sluzeb, obchod, vyména
napadil a nazort, navazani kontaktt a také prodej nebo nakup. (Pelsmacker, Bergh, Geu-
ens, 2003, s. 443 - 444)
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Veletrhy
a vystavy

Verejné Obchodni
1 1 1 | 1 1
Horizontalni Vertikalni Vystavy
Obecné Specializované veletrhy veletrhy spojené s Obchodni trhy
konferencemi

Obr. 3: Rozdéleni veletrhii a vystav, (zdroj: viastni)

Vystavy a veletrhy je mozné rozdélit na vefejné a obchodni. Vetejné jsou uréeny pro ve-
fejnost, déli se na obecné a specializované. Obecné se specializuji na Sirokou vefejnost
a vystavuji Siroky a diverzifikovany pocet vyrobku a sluzeb. Jejich cilem je nalédkat co nej-
vice navstévnikl, predevsim kupujicich. Specializované se zamétuji na konkrétni segment
vefejnosti. Jejich cilem je pfedevsim informovat. (Pelsmacker, Bergh, Geuens, 2003, s. 443
- 444)

Obchodni veletrhy a vystavy jsou uréeny pro odborniky z urcité oblasti aktivit nebo pri-
myslového odvétvi. Identifikovany jsou Ctyfi typy: horizontdlni veletrhy, vertikdlni ve-
letrhy, vystavy spojené s konferencemi a obchodni trhy. Na horizontalnich veletrzich pre-
zentuje jedno prumyslové odvétvi své vyroby a sluzby cilové skupiné odbornikim, ob-
chodnikim a distributoriim z jinych odvétvi. Naproti tomu na vertikalnich veletrzich pted-

stavuji rizné odvetvi své sluzby a vyrobky cilovym skupindm ze stejného odvétvi.

Vystavy spojené s konferencemi mohou byt vysoce efektivni, zasluhou vybérovosti cilové
skupiny, ale maji maly dosah. Obchodni trhy jsou néco mezi vystavou a prodejem. Ugast-
nici si pronajmou stanek, ve kterém se vystavuji vzorky za ucelem prodeje. (Pelsmacker,

Bergh, Geuens, 2003, s. 443 - 444)
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Tab. 10: Vyhody a nevyhody veletrhii a vystav

Vyhody
koncentrace poptavky a nabidky i z relativné geograficky vzdalenych oblasti na jednom
misté v urCitém Case

tento komunikacni nastroj je povazovan za léty provéreny a tradini zptisob ziskani a
udrzeni zakaznikti

zpravidla je uzavieni obchodu na veletrhu ¢i vystavé méné€ financné naro¢né a pozitivnéji
vnimané zakazniky nez jinym zptisobem jako napt. osobnim prodejem.

medialni zijem provazejici vyznamné veletrhy
Nevyhody

srovnani s konkurenci

kratkodoba mala navratnost

(zdroj: Karlik, Kral, 2011, s. 163; Vorlovd, 2010)
3.8 Nové trendy

3.8.1 Event marketing

Event marketing zahrnuje organizovani a planovani udalosti v rdmci firemni komunikace.
Cilem poradani téchto akci je vytvorit pro lidi zazitek, ktery podpofi image spolecnosti
a jejich produkty. Jeho kouzlo spo¢iva zejména v neopakovatelnosti a jedine¢nosti. V mar-
ketingu se vyuziva za ucelem udrzeni dlouhodobych vztahi mezi spolec¢nosti a jejimi cilo-
vymi skupinami. Pfi tomto druhu komunikace jsou vyrobky a sluzby chapany jako vedlejsi
produkt. Cilovou skupinu totiz zajima predevsim akce samotna. (Ptfikrylova, Jahodova,
2010, s. 117 - 118)

Pro zabezpeCeni vétsi uspéSnosti, atraktivnosti a originality potadanych akci se ¢im dal
Castéji, hledaji zptisoby, jak do event marketingu zapojit moderni techniku (mobilni telefo-

ny, MP3, internet apod.) (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 117 - 118)
V oblasti marketingu sluZeb je mozné rozdé€lit akce a udalosti do tii skupin:

o neziskové orientované akce - konference, vyroci, besedy s obcany, tiskové besedy,
zavadéni nové vetejné sluzby apod.,

o komer¢né orientované akce - koncerty, plesy, divadelni pfedstaveni, pouté, slav-
nosti a festivaly, vystavy, sportovni soutéze apod.,

. charitativni akce — vystavy, festivaly soutéZe apod., u kterych je dilezity pfedevsim

jejich charitativni ucel.(Vastikova, 2008, s. 148)
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3.8.2 Guerilla marketing

,, Guerilla marketing zjednodusuje sloZité a vysvétluje, jak podnikatel miize vyuzit marke-

ting k tvorbé maximdalnich ziskii za minimdlnich investic. “ (Levinson, 2009, s. 14)

Tento trend v marketingu se pokousi oslovit jak védomi, tak podvédomi ¢loveka a ovlivnit
chovani a postoje lidi. Snazi se presvédcit, pfimét zakazniky, aby si vybrali pravé vasi na-
bidku. Nenechava moc prostoru nadhodé. Podstatou tohoto precizniho marketingu je kreati-
vita. Kreativita marketéra spociva v tom, ze poskytuji tviréi napady a vize o firmé. Na vse

ostatni od malovani po psani si mohou nékoho najmout. (Levinson, 2009, s. 48 - 50)

3.8.3 Viralni marketing

Viralni marketing je marketingova metoda, ktera vyuziva socialnich siti na propagaci slu-
zeb nebo posileni povédomi o znacce. Vyuziva pfitom sklon lidi informovat své zndmé
0 informacich nebo sluzbach, které povazuji za zajimavé. Lidé se sami podileji na Sifeni
obsahu a sdileji zajimavé a zabavné informace sponzorované znackou. (Cibakova, Rozsa,

Cibak, 2008, s. 169)

Vyhodou virdlniho marketingu je, ze oslovi velky pocet lidi pfi nizkych nakladech. Navic
je dobie zaméfeny na cilovou skupinu zakaznikl s velmi dobrou odezvou, nebot” oslovuje
lidi, které ma oslovit. Pfedpoklada se, Ze vyslanéd zprava zaujme a pobavi cilovou skupinu

tak, ze ji poslou nebo budou dale sdilet. (Cibakova, Rozsa, Cibak, 2008, s. 169)

3.8.4 Product placement

Podle Vysekalové a Mikese (2010, s. 149) jde o placené a zamérné umisténi znackového
produktu nebo sluzby, do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Product placement
se uplatiiovan v televizi, pocitaovych hrach a ve filmech. Zakladni moznosti umisténi

produktu je zahrnuti loga nebo jména produktu do pozadi nebo popiedi scény.

V Ceské republice se product placement zatim vyuziva zfidka a obvykle ve filmu (napf.
Bobule 2, Probudim se v¢era atd.). Je oekavan jeho vyrazny rozvoj a uc¢inné propojeni
s ostatnimi reklamnimi aktivitami. V zahrani¢i v oblasti product placement je obvykle in-
vestovano do televizni tvorby — seridly, reality show, zabavni potady apod. (Vysekalova,

Mikes, 2010, s. 149)
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4 REALIZACE KOMUNIKACNIHO PLANU - KOMUNIKACNI
STRATEGIE

Pti procesu strategického pldnovani si udrzuje marketing osobité postaveni, které vyplyva
z podstaty marketingu, jako filozofie podniku orientovaného na zakaznika. Strategicky
marketingovy pldnovaci proces se sklada z analyzy, planovani, zavadéni a kontroly. (Vas-
tikova, 2008, s. 38 - 39)

Dulezité je, aby marketingova komunikace byla soucasti strategického marketingového
planovani. Prvnim krokem je posouzeni umisténi marketingové komunikacni aktivity
a analyza prostiedi marketingové komunikace. Z této analyzy lze vyvodit, jaké jsou cilové

skupiny, tikoly marketingové komunikace a cile. (Pelsmacker, Bergh, Geuens, 2003, s. 49)

Pribéh komunikac¢niho pldnovani déle zahrnuje efektivni zanalyzovani situace na trhu,
spravné stanoveni komunikacnich cili a volbu vhodné strategie, ktera stanovené cile napl-
ni. Marketingovy pracovnici jsou pii procesu planovani povinni neustale Se vracet
k pfedchazejicim fazim, aby zajistili, ze vysledny komunika¢ni plan bude vnitiné konzis-
tentni. To znamena, ze komunikacni strategie i cile odpovidaji situac¢ni analyze, komuni-
kacni cile odpovidaji komunikaéni strategii a vSechny naplanované komunikacni aktivity

odpovidaji stanovenému rozpo¢tu. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 12)

Smyslem komunika¢niho planovani je vytvofit komunikacni plan, ktery bude v souladu

s filozofii spolecnosti a splni cile, pro které byl stvoten.

Komunikaéni plan se sklada z téchto kroku, viz obr. 4:

analyza situace na trhu
definovani cilové skupiny a analyzy konkurence

stanoveni komunikaénich cilt

vybrani pouzitych technik, nastroji, médii a
kanala

urceni rozpoctu a casového planu

zaveérecné meieni vysledki

Obr. 4: Postup pri tvorbé komunikacniho planu, (zdroj: Vorlovad, 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

4.1 Analyzy situace na trhu

Prvni ¢asti komunikacniho planovani je analyza situace na trhu, kterou neni vhodné pod-
cenit. Nedostate€na situacni analyza miiZze vést k nevhodné stanovenym komunikacnim
cilim a $patné komunikacéni strategii. Oproti tomu kvalitni analyza umozni definovat kli-
¢ové problémy a piilezitosti na trhu. Coz zahrnuje nejen zjisténi aktudlniho stavu, ale
I souCasnych trendi, bez jejichz identifikace jakékoliv strategické tivahy nemyslitelné.
(Karlicek, Kral, 2011, s. 12)

4.2 Definovani cilové skupiny a analyza konkurence

Dilezité je urcit si cilovou skupinu a analyzovat, jak vnima propagovanou znacku, znacky
cek, 2011, s. 12) Vybér cilové skupiny, na kterou bude komunikac¢ni plan zacilen, probiha
ve tfech krocich tzv. STP — segmenting, targeting, pozitioning. (Pelsmacker, Bergh, Geu-
ens, 2003, s. 127)

Rovnéz je nezbytna analyza konkurence a jejich komunikaénich aktivit. Jaké marketingove

sdéleni konkurence komunikuje a jaké komunika¢ni nastroje k tomu vyuziva. (Karlicek,
Kral, 2011, s. 11)

4.3 Stanoveni komunikac¢nich cila

Tteti Cast zahrnuje stanoveni spravnych komunikacnich cilt, které jsou predpokladem
efektivity a uspéchu. Cile stanovuji, co a kdy mé byt marketingovou komunikaci dosazeno
a predstavuji kritéria pro vyhodnoceni. Mezi nejvyznamnéjs$i komunikacni cile se fadi zvy-
Seni prodeje, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni povédomi o znacce, zvySeni loajality
ke znacce, stimulace chovani, které prodeji (popf. jinému zadoucimu chovani), piedchazi
a vytvoreni nebo rozsiteni trhu. Komunikacni cile by mély splnovat kritéria SMART, tzv.
konkrétni, méfitelné, realizovatelné a casové ohraniené. V piipadé€, Ze si organizace urci
vice komunika¢nich cild, méla by je setadit podle dilezitosti. (Karlicek, Kral, 2011, s. 12 -
16)

4.4 Vybrani pouzitych technik, nastroji, médii a kanali

Jakym zplsobem dosahnout stanovenych komunikacnich cili uréuje komunikac¢ni strate-
gie, kterd musi byt v souladu se strategii marketingovou a odpovidat situaci na trhu. Sou-

casné by m¢la byt dostateéné uderna, aby mohly byt komunikac¢ni cile skute¢né naplnény.
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Komunika¢ni strategie predstavuje vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni

ztvarnéni a volbu komunika¢niho mixu. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 16)

4.5 Urceni rozpoctu a ¢asového planu

Dalsi ¢asti komunika¢niho pldnovani je urCeni ¢asového planu, Ten by mél byt ptizpiiso-
ben predev§im komunika¢nim cilim a zohledni charakter poptavky (napft. jeji sezénnost)
a ¢asovani komunikac¢nich aktivit konkurence. Komunika¢ni média ¢i nastroje by mély
na sebe navazovat, tak aby maximalizovaly synergicky efekt. Dale musi byt rozhodnuta
intenzita komunika¢niho planu v Case, zda bude pisobit intenzivné, s proménlivou intenzi-

tou nebo miiZe oba piistupy kombinovat. (Karli¢ek, Kral, 2011 s. 18 - 20)

Vybér komunikacnich néstrojii a médii musi respektovat rozpoctova omezeni. Rliznymi
zpusoby lze vétSinou dosahnout stejnych cilt. Predevsim rozhoduje cena danych komuni-
kacnich nastroji a médii. Marketingovou komunikaci je nutné chapat jako investici. V pti-
pade, ze nesplni své cile s danym rozpoc¢tem je neefektivni nebo chybné napldnovana
a finanéni prostfedky vyclenény na tuto komunikaci byly promarnény.(Karli¢ek, Kral,

2011 s. 18 - 20)

4.6 Zavérefné méreni vysledki

Zavéreéné méfeni vysledku je uréeno ke kontrole vytyCenych cili marketingové komuni-
kace a splnéni komunikacni strategie. Dulezité je prokazani vysledkt komunikaéniho pla-
Nu a navratnosti investi¢nich prosttedki vlozenych do komunikace. (Vastikova, 2008,

s. 137)

Zhodnoceni komunikacnich strategie je neocenitelnym nastrojem pro zlepSeni a upravy
prvku strategii v budoucnu. Zjisténé skuteénosti se uplatni pii planovani dalSich komuni-
kacnich strategiich. Budou provedeny nezbytné doplnéni, zmény a korekce. (Vastikova,
2008, s. 137)
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5 USEK MARKETINGU A OBCHODU A JEHO MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

Ukolem tseku marketingu a obchodu je orientovat zdjem vefejnosti o letiité a nabizet
sluzby letisteé leteckym spoleénostem, potencionalnim zajemcl o poskytovani sluzeb
na letisti a cestujicim. Cilem je vyhledani a identifikace typickych zakaznika a zjisténi je-
jich pozadavku, publikace moznosti a nabidky letist€¢ na vefejnosti prostfednictvim tisku,
televize, rozhlasu ¢i provadéni exkurzi po letisti. Tento usek zajistuje komunikaci
a spolupraci se zastupci okolnich samosprav a obcanskych spole¢nosti. Dale je zodpovéd-

ny za feseni stiznosti a pfipravu informacénich zprav, brozur apod. (Zilha, 2010, s. 184)

Z hlediska marketingovych aktivit mé tento usek obvykle zpracovany podrobné kampang,
které cilen¢ oslovuji potencionalni a stavajici klienty. Zaméfuji se nejen na propagaci slu-
Zeb letisté jako takového, ale i na prezentaci destinace, kde se letisté nachazi (mésta, oblas-
ti, zem¢). Charakteristicka je spoluprace letist€ S organy regiondlni samospravy, popfi. sta-
tu, cestovnimi kancelatemi ¢i hotely. Kampané mohou podpofit i mistni dopravci. (Prusa,

2007, s. 213)

Dalsi marketingovou aktivitou letisté jsou rizné incentivni programy orientované na ziska-
vani a udrzeni klientii, novych dopravcu a novych spojeni. Tyto incentivni akce propojuji
ucinny marketing s motiva¢nim procesem. Leti$té nejcastéji vyuziva slevy na pfistavacich

poplatcich, které letecti dopravci plati a jsou omezeny ¢asem. (Prusa, 2007, s. 213)

Pravidlem je, ze velké mezinarodni letiSt¢ investuje do svého zviditelnéni relativné méné
prosttedkli nez méné vyznamné regiondlni letisté. Oslovuje i mnohem uzsi spektrum po-

tencialnich klientd. (Prusa, 2007, s. 213)

V oblasti marketingu leti§t¢ pouziva k osloveni zakaznikti nastroje z komunika¢niho mixu
od inzerce pfes PR aktivity a pfimé oslovovani klientli (posta, e-mail). V soucasné dobé
roste vyznam internetu a prezentace letiSt¢ na jejich webovych strankach. DuleZitou roli
hraje i pojmenovani letisté, piedev§im ve vztahu k méstu, kde je umisténo. (Prusa, 2007,

s. 213)
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5.1 Cilové skupiny zakazniki

LetiSté¢ ma Siroké mnoZstvi cilovych skupin zédkazniki, kterym poskytuje sluzby. Patii me-
zi né:
1) pravnické osoby — obchodni spole¢nosti podnikajici na letisti, letec¢ti dopravci

2) fyzické osoby — Cestujici, navstévnici letisté

Tato diplomova prace se bude zabyvat druhou cilovou skupinou, kterd se déli na tyto seg-

menty, dle ucelu cesty na:

. sluzebni/obchodni cestujici

. soukromi cestujici — turisté, cestujici za ucelem navstévy rodiny ¢i pratel, ostatni
cestujici

. cestujici vSeobecného letectvi

Vsichni tito cestujicich jsou jinak citlivi na cenu a pozaduji odli§né sluzby. (Zilha, 2011,

S. 107; Letisté Ostrava, 2010, s. 15)

5.1.1 Obchodni cestujici

Do této skupiny se fadi v priméru 40 % vSech cestujicich v ramci svétového trhu letecké
prepravy. Voli si pfedevsim pravidelné lety. Je pro n¢ dulezita rychlost dopravy, komfort
a uroven sluzeb, které jsou poskytovany na letisti. Mezi upfednostiiované a vyuZzivané
sluzby patii VIP salonek, Wap, Wifi tzv. davaji pfednost vyss§im trovni sluzeb. Cena pro
né neni pii ndkup letenky rozhodujicim faktorem. Je nutné vSak podotknout, Ze bez ohledu
na pripravenost cestujicich zaplatit vyS$si cenu za piepravu a sluzby je i tento segment ce-
nove citlivy. Finan¢ni vydaje, které jsou investovany do obchodnich ¢i sluzebnich cest
tvoti nezanedbatelnou polozku nakladi vétsiny spole¢nosti. (Zilha, 2011, s. 107; Letisté

Ostrava, 2010, s. 15)

V soucasné dob¢, v obdobi hospodaiské recese se firmy snazi tyto vydaje omezovat, coz
ovliviiuje leteckou piepravu a piijmy letisSté. V tomto segmentu se také projevuje konku-
rence nizkonakladovych dopravc (LCC — Low Cost Carriers) a to piredevsim u obchod-
nich cest drobnych podnikateli a zivnostnikil. Ti jsou nejcitlivéjsi skupinou tohoto seg-

mentu. (Zilha, 2011, s. 107; Letiste Ostrava, 2010, s. 15)
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5.1.2 Soukromi cestujici
Turisté

Do této skupiny patii predev§im rodiny s détmi, starSi pary a mladi lidé, ktefi 1étaji prevaz-
né jednou ro¢né, popiipadé poprvé. Pobyt na letisti si pieji co nejlépe uzit. V prostorach
letisté travi vice ¢asu a diky tomu maji mnoho pfilezitosti k vyuziti dostupnych sluzeb.
Podstatné jsou pro n¢ dopliikkové sluzby, jako je naptiklad Mistnost pro rodiny s détmi,
Détsky koutek, Kufacka mistnost, obCerstveni, obchody, baleni zavazadel. Na cenu je tato

skupina citlivéj$i nez obchodni cestujici. (Zilha, 2011, s. 107; Letisté Ostrava, 2010, s. 15)

Tento segment vyuziva pravidelnou a nepravidelnou (charterovou) dopravu. Vétsina z nich
si pofizuje cely balicek sluzeb (zdjezd), ktery obsahuje dopravu, ubytovani, stravovani,
transfery z letist¢ do hotelu a zpét apod. Tyto zajezdy organizuji cestovni kancelaie tzv.
tour operatofi, proto dopravci tvoii pro tento segment specialni skupinu tarifa — tarify IT
(Inclusive Tours). Ty jsou nabizeny pouze cestovnim kancelafim a jsou nevetejné. (Zilha,

2011, s. 107; Letiste Ostrava, 2010, s. 15)

Cestujici, kteti si nepotizuji zdjezdy, ale jen letenku, vyuzivaji levnéjsich typt cen. Cena
nepravidelné prepravy je smluvni a je za celou kapacitu letadla. Vyrazné také zavisi
na objemu piepravy, kterou si objedna konkrétni cestovni kancelai u leteckého dopravce.
Tento segment mé velkou elasticitu poptavky, ktera je ovlivnéna disponibilnim piijmem
cestujicich a ten je zavisly na mife mezd a zaméstnanosti. Z toho vyplyva, Ze tento seg-
ment je ovlivnén do znacné miry souasnym stavem a ristem narodni ekonomiky. Velky
vliv na tento segment ma i intermodalni konkurence (zelezni¢ni, autobusova doprava

a pteprava osobnimi automobily). (Zilha, 2011, s. 107; Letisté Ostrava, 2010, s. 15)

Cestujici za ucelem navstévy rodiny a pratel

Tento segment je velmi citlivy na cenu a tito cestujici nakupuji zpravidla pouze letenku.
Vyznamnou skupinou cestujicich v tomto segmentu jsou v nékterych oblastech svéta za-
hrani¢ni dé€lnici cestujici na dovolenou nebo vyuzivaji leteckou ptepravu k névratu domtl.
Dalsi dalezitou skupinou je etnicka klientela cestujici leteckou dopravou za dovolenou
nebo na navstévy rodici a pribuznych v matetské zemi. Cestujicimi jsou poté bud’ jednot-

livci, nebo celé rodiny. (Zilha, 2011, s. 107; Letisté Ostrava, 2010, s. 15)
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Ostatni cestujici

Patii zde cestujici, ktefi nebyli zafazeni do piedchozich skupin a jejichZz diivody cesty jsou
rizné napt. zdravotni, cesty za praci, studijni, exkurze apod. Tento segment je také velmi

citlivy na cenu letenky. (Zilha, 2011, s. 107; Leti$té Ostrava, 2010, s. 15)

5.1.3 Cestujici v§eobecného letectvi

Do tohoto segmentu patii cestujici, ktefi vyuZzivaji vyhlidkové lety nebo vycvikové léty.
Dale zde fadime ty, ktefi 1étaji soukromymi letadly (privatni lety, acrotaxi) tj. majitelé fi-
rem a vysoce postaveni zastupci firem, ktefi 1étaji obvykle z obchodnich daivodii.(Zilha,

2011, s. 107; Letisté Ostrava, 2010, s. 15)
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6 TEORETICKA VYCHODISKA PRO PRAKTICKOU CAST

V této Casti diplomové prace jsou vysvétleny a popsany metody, které jsou pouzity v ana-
lytické €asti prace. Tyto metody slouzi pro zjiSténi soucasné situace letiSté¢ na trhu. Jedna
se 0 analyzu vnitfniho, vnéj$iho a oborového prostiedi organizace. Pro analyzu vnitiniho
a vnéjsiho prostfedi organizace byla vyuzita SWOT analyza. PEST analyza vyhodnoti
vnéjsi prostiedi a oborové okoli GE matice a dotaznik. Potencionalni zakaznici jsou dota-

zovani pomoci pozi¢ni mapy.

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza vede manazery k pochopeni dal§iho rozvoje svych aktivit v praktické
| organiza¢ni ¢innosti, K budouci prospésnosti letisté. Praktickou ¢ast mizeme chapat jako
napft. budovani nového vybaveni letisté, organizacni ¢innost jako hledani novych vazeb se
zékazniky, prezentaci nové struktury cen &i nabidku nového komplexu sluzeb. (Zilha, 2010

5. 220)

Slovo SWOT analyza se sklada z pocate¢nich pismen anglickych slov: S (strenghts),
W (weaknesses), O (opportunities), T (threats). Usp&snost zvoleni vhodné marketingové
strategie se odviji od vyhodnoceni silnych, slabych stranek spolecnosti a identifikace hro-

zeb a piilezitosti na trhu. (Vastikova, 2008, s. 58)

Casto pouzivany zpisob vyuziti SWOT analyzy je pomoci parového srovnani (plus/minus
matice). To umoziuje identifikovat priority strategickych postupd spole¢nosti vytvofenim
poradi identifikovanych slabych (silnych) stranek a hrozeb (pfilezitosti) organizace a po-
rovnava vzajemné vazby mezi nimi. (Vastikova, 2008, s. 58 - 68)

Vydrova (2012) piednasi, ze pokud je mezi faktory vzajemna pozitivni vazba napiSe se do
matice plus, pokud negativni minus. Faktory mohou byt i vic¢i sob& neutralni, proto
se uvadi nula. Vastikova (2008, s. 58 - 68) do matice uziva i dvé plus znagici velmi pozi-

tivni vliv nebo velmi negativni vliv dvéma minusy Vviz obr. 5.
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Obr. 5: Plus/minus matice analyzy SWOT, (zdroj: © Vastikova, 2008, s. 68)

Po vyplnéni jednotlivych vazeb faktoru se sectou jednotlivé plusy/minusy v fadach
a sloupcich. Nuly se nepocitaji. Pii vyhodnoceni se identifikuji nejsilnéjSi/nejslabsi stranky
a nejvetsi piilezitosti a hrozby.(Vydrova, 2012) Vysledkem plus/minus matice jsou nejdu-

vvvvvv

- 68)

6.2 Portfolio matice GE

Z pohledu podnikatelského portfolia se pohlizi na podnikéani jako na souhrn strategickych
podnikatelskych jednotek, které maji uritou trzni pozici V trznim prostoru. Tuto pozici je
mozné podle riznych kritérii hodnotit. Mezi jednu z téchto portfoliovych modifikaci patii
GE matice. (Jakubikova, 2008, s. 104 - 113)

Ta ma komplexngéjsi a realisti¢téjsi pohled na problematiku strategického vymezeni podni-
katelské jednotky (strategic business unit) nez matice BCG. Sleduje dva faktory ,.trzni
atraktivity* na vertikalni a ,,konkurenéni pfednosti* na horizontalni ose. Tyto faktory za-
hrnuji dil¢i faktory, které jsou voleny s ohledem na konkrétni situaci a trzni podminky. Pro
oba faktory, jak atraktivitu oboru, tak konkurenéni pfednosti jsou stanoveny tii pAsma. Pro
faktor konkuren¢ni pfednosti jde o silné, stiedni a slabé pasma a pro atraktivitu o vysoké,
stfedni a nizké pasma. Diky nim, je vytvotfeno devét kombinac¢nich poli, viz obr. ¢. 6 (Ja-

kubikova, 2008, s. 104 - 113)
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Obr. 6: GE matice, (zdroj: © Jakubikovd, 2008, s. 112)

Vyhodou GE matice je to, Ze ohodnoceni nejcastéji prostfednictvim bodového ocenéni
(napt. znamkami od 1 do 5) s propoétem vazenych priméru, kde vahami je vyznamnost
ur¢itého dil¢iho faktoru predchdzi pred zatrazenim do daného pole. (Jakubikova, 2008,

5. 104 - 113)

Jaka kritéria a vahy budou zvoleny v jednotlivych faktorech, je uréeno subjektivné, coz je

nevyhodou GE matice. Sestaveni GE matice by mé&li mit na starost zkuSeni pracovnici.
(Jakubikova, 2008, s. 104 - 113)

6.3 PEST analyza

Jde o analyzu vnéjsSiho prostiedi organizace zabyvajici se hodnocenim politickych, ekono-
mickych, socialnich a technickych vlivii. Smyslem PEST analyzy je ziskat statistickd data
a trendy, ke kterym dochazi a z nichz lze predpovédét budouci vyvoj. Pti kazdé analyze je
dilezité neopomenout na vlivy, které prekracuji hranice zemé. (Kozel, Mynarova, Svobo-

dova, 2011, s. 45)

V ramci analyzy je vhodné identifikovat vlivy plsobici na ¢innost organizace na urcitém
trhu, jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych vlivii. Nasledné odhadnout trendy a intenzitu

pusobeni vlivu s posouzenim ¢asového horizontu. (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011,
S. 45)

Pii analyze v organizaci se za¢ind vétSinou analyzou globalniho makroprostfedi. Zde se
fadi vlivy zékladnich védeckotechnickych, geopolitickych, hospodaiskych a kulturnich

dohod ve svété, vliv nadnarodnich organizaci a riznych regionélnich seskupeni, korporaci,
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firem a mezinarodnich sdruzeni. Hlavni pozornost je ptikladana vyvoji a trendiim v zemich
nejvetSich obchodnich zajmi. Nejprve by se méla analyza vénovat nadnarodnimu trhu poté
trhu ndrodnimu a na zavér vlivim v ur¢itém regionu. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011,

S. 45)

6.4 Dotaznikové Setreni

Dotazovani je metoda ziskavani primarnich informaci za pomoci dotazniku. Respondenti

mohou byt kontaktovani osobné, telefonicky, pisemné postou nebo elektronicky emailem.

6.5 Positioning — mapa vnimani

Tato metoda umoziuje zobrazit, jakou pozici ma naSe sluzba vici konkurenénim
Z hlediska zkoumanych vlastnosti sluzby. Podle Tomka a Vavrové (2001, s. 99) je mozné ji
porovnat podle subjektivnich i objektivnich kritérii (komunikace, rozsah sluzeb, image,

jakost produktu).

Mapa vnimani neboli pozi¢ni mapa, je nejcastéji vyuzivanym vizualnim nastrojem pro
umisténi produktu a znacky. Osy v ni vyjadiuji dimenze vyznamné pro potencionalniho
zakaznika. Kazdy produkt a znacka ziské skoére na zédkladé obou dimenzi a mapa zobrazi,

kde maji stejné charakteristiky. (Pelsmacker, 2003, s. 141)

Spole¢nost miize svij positioning postavit na jedné konkurenéni vyhodé vyhodné pro urci-
tou cilovou skupinu, tzv. specificky prodejni prvek (USP). Pro cilovou skupinu bude USP
dilezity, jestlize se vyrazné odliSuje od nabidky konkurence, je srozumitelny, nadstan-
dardni, obtizné napodobitelny, vyhodny pro firmu a dosaZzitelny pro cilovou skupinu. Tato
vyhoda by méla byt v souladu s mySlenim a povédomim zakazniku. (Pelsmacker, 2003,
s. 142)

Spravné umisténi sluzby na trhu pozaduje zvolit nejvhodnéjsi moznost, ktera je v souladu
s image a predstavami spole¢nosti (graficky se vyjadii vytvorenim pozi¢ni mapy.) Nasled-
né se sestavi komunika¢ni mix, odpovidajici tomu, jak si organizace pieje prezentovat vy-

branému segmentu. (Vastikova, 2008, s. 55)
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7 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORIE

V teoretické casti diplomové prace je pozornost vénovana marketingové komunikaci
a poyjmim S ni souvisejici. Dale popsani ¢innosti seku marketingu a obchodu na letisti
a vymezeni jejich cilovych skupin zakazniki. Teoretické vychodisko pro analytickou ¢ast

obsahuje SWOT analyzu, GE matici, dotaznikové Setfeni, PEST analyzu a pozi¢ni mapu.

Pii tvorbé teoretické ¢asti bylo Cerpano z knih uznavanych a znamych autort. Ze zahranic-
nich mohu jmenovat autory napi. Pelsmacker, Cannon, Perreault, Mccarhy, Bird a Levin-
son. Z ¢eskych autort jsou to napt. Kotler, Svétlik, Vastikova, Ptikrylova, Jahodova

a Foret.

Pfi resSersi literatury, kterd se zabyva oblasti marketingové komunikace, jsem dosla
K zavéru, Ze je znacné rozsahla a dostupna jak v ¢eském, tak anglickém jazyce. Kdyz jsem
se vSak chtéla zaméfit na urCitou specifickou oblast marketingovych komunikaci

napf. na letisti nebo sluzby, tak se nabidka kvalitni literatury rapidné snizila.

V piipadé¢ potieby ziskat publikaci 0 marketingovych komunikacich, ktera je aktualni a Sita
na miru ¢eskému trhu, doporucuji knihu od Karlika a Krale z roku 2011 nazvanou: ,,Mar-

ketingova komunikace - Jak komunikovat na nasem trhu*.
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8 PREDSTAVENI LETISTE LEOSE JANACKA OSTRAVA A JEHO
PROVOZOVATELE SPOLECNOST LETISTE OSTRAVAA. S.

8.1 Charakteristika

Nejvétsi regionalni letisté v Ceské republice se rozprostira na strategické kiizovatce mezi
Ceskou republikou, Slovenskem, Polskem. Od krajského mésta Ostravy je vzdaleno pii-
blizn€ 20 km.

Vetejné mezinarodni letisté Ostrava ma certifikat pro provoz za nizkych dohlednosti
CAT Il a nema zadna hlukovd, nocni, ani slotova omezeni. Chloubou letisté je vzletova
a ptistavaci draha dlouhd 3 500 m a 63 m Sirokd, kterd umozZiuje pfistani nejvétsich typt

letadel.

Letisté¢ ma k dispozici jeden odbavovaci terminal, ktery umoziuje odbavit 4 380 000 cestu-
jicich ro¢né. V odletové hale je 13 odbavovacich pfepazek a 6 odletovych cekaren. Cestu-
jici si mohou volnou chvili zkratit navstévou obchiidkii a obCerstveni a déti si pohrat
v détském koutku. Jsou zde nabizeny poStovni, sménarenské i bankovni sluzby. K dalSim
sluzbam letisté patii informacni sluzby, WAP servis, foliovani zavazadel atd. Cestujici
prvni a bussiness tfidy nebo vlastnici vérnostnich karet mohou vyuzit bussiness salonek.

(Letiste Ostrava, 2010, s. 25)

8.2 Historie

Historie letisté zapocala uz v minulém stoleti, kdy zde v letech 1909 - 1914 svou praci
a pokusy realizovali bratti Zurovcové. V pozdgjsich letech provozu zabranila prvni svétova
valka. Az v roce 1939 vyuziva oblast letist¢ némecka Lutfwaffe. V roce 1945 zde pisobila

Ceskoslovenska smiSena letecka divize. (Letisté Ostrava, 2012 a)

V roce 1956 je stavebnimi pracemi zahajena novodoba historie letisté, ve které letisté slou-
zilo pro vojensky a od roku 1959 civilni provoz. K ukonéeni ¢innosti vojenské casti doslo

v roce 1993 a od té doby je uzivano pouze pro civilni ucely. (Letisté Ostrava, 2012 a)

Spole¢nost Letisté Ostrava a.s. se stala provozovatelem letisté v roce 2004 a jejim vlastni-
kem je Moravskoslezsky kraj. Zakladni kapital spolec¢nosti je ve vysi 398 913 tis. K¢. (Le-
tisté Ostrava, 2012 b) Po skladateli Leosi Janackovi bylo letisté pfejmenovano v roce 2006.
V souCasné dobé letisté zameéstnava okolo 180 osob. Organizaéni strukturu je mozné

zhlédnout v ptiloze P I.
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8.3 Strategie a vize spolecnosti

Vize spolecnosti S minulych let byla zaloZzena na technickém potencialu letist¢ a ziskani
prvenstvi pfed okolnimi regionalnimi letiSti v segmentu nakladni letecké prepravy. V roce
2012 byla koncepce letisté prehodnocena a vytvofena nova. Jejim cilem je ziskat alespon
jednu pravidelnou linku do zahrani¢i napt. pies Viden a nékolik ptimych spoju do evrop-
skych metropoli, které by zabezpecovali nizkondkladové spole¢nosti. Cargo preprava by

méla vylepSovat ekonomiku letiste. (Letiété Ostrava, 2010, s. 25, Pleva, 2012)

Z pohledu segmentace patii mezi cilové spadové oblasti letisté Ostrava Moravskoslezsky,
Olomoucky, Zlinsky kraj. Na Slovensku Zilinsky a Trenéinsky kraj a na severu Polska
vojvodstvi Opolske, Slaskie a Malopolske. (Letisté Ostrava, 2010, s. 25)

8.4 Analyza SWOT

Analyza SWOT se zabyva vnitinim a vnéj$im prostiedim spolecnosti Letisté Ostrava a. s.
Jejim cilem je zjistit nejsilngjsi silné, nejslabsi slabé stranky letisté a zaroven i nejvétsi
hrozby a pfileZitosti spole¢nosti. SWOT analyza je zpracovana pomoci parového srovnani

(plus/minus matice) viz ptiloha P Il. Zavéry z této matice jsou uvedeny v obrazku ¢. 7.
Silné stranky

o Dobr¢ technické parametry letisté a vyhodna geograficka poloha.

o Vysoky standart poskytovanych sluzeb, velké mnozstvi doplikovych sluzeb (zdarma
wifi, détsky koutek, mistnost pro rodi¢e s détmi, foliovani zavazadel, bussiness salo-
nek, obCerstveni a obchody...). Marketingové oddéleni letisté provétuje spokojenost
zakaznikl s témito sluzbami prostiednictvim dotazniki, které jsou umistény
v odletové hale.

. Dobré dopravni dostupnost letisté. Napojeni z rychlostni silnice R48 na délnici D1
a planované vytvoreni logistického uzlu - vystavba zelezni¢niho termindlu v blizkosti
letistni haly (od roku 2013). Diky tomu vznikne propojeni letecké, zelezni¢ni a sil-
ni¢ni dopravy.

. Podpora Moravskoslezského kraje.

. Clenstvi v KLACR, podporujici rozvoj incomingového turistického ruchu (pfiliv
turist do regionu).

. Ptiprava na certifikaci provozu za nizkych dohlednosti CAT III a.
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Slabé stranky

o Maly pocet pravidelnych leteckych linek. V soucasné dob¢ nabizi letiste¢ pouze 3
pravidelné linky: Ostrava — Pafiz, Praha a Viden. S tim souvisi nevyuziti potencialu
letisté — maly provoz. Na letisti je vétsi provoz jen béhem letni sezony (Cerven — za-
).

. Malé povédomi vetejnosti o oficidlnim nézvu letisté: LetiSté Leose Janacka Ostrava
a spojeni letisteé s touto slavnou osobnosti.

. Maly pocet nizkonakladovych spolecnosti na letisti. Z letiste 1€t4 jen jedna spolec-
nost. Letisté Ostrava ,,zaspalo dobu* a nizkonakladové spole¢nosti zalozili jiz diive
své linky na konkuren¢nich letiStich. Nyni maji nizkondkladové spolecnosti obavy
s otevieni novych linek v Ostrave, protoze se boji ,,kanibalizace* jiz existujicich
na konkuren¢nich letistich.

. Nizka vazba letist¢ na mezinarodni destinace v povédomi cestujicich.

. Nizky zajem prodejct letenek o prodej transferovych letl z ostravského letiste.

. Jednani s potencionalnimi leteckymi dopravci jsou piilis zdlouhava.

Prilezitosti

o V dusledku krize hledaji letecké spole¢nosti nové moznosti, destinace, obchodni
vazby.

J Dlouhodoby rozvoj cestovniho ruchu.

o Pokles cen v letecké dopravé.

o Velky pocet zahrani¢nich investorit v Moravskoslezském kraji, zvySena potieba me-
zinarodni pfepravy.

J Potencial rozvoje letecké pfepravy (cargo, osobni pieprava).

o Rozvoj Moravskoslezského kraje (dopravni infrastruktura, podnikani, kulturni vyziti,

ubytovani...).
Hrozby

o Ekonomické problémy leteckych spolecnosti.

. Rozvoj okolnich letist’ a linek na téchto letistich.

o Hrozba pandemii, terorismu.

. Medializace leteckych katastrof, ktera mize zpusobit pokles poptavky po letecké

dopravé.
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Zpozd’'ovani otevieni a brzké uzavirani novych linek z letisté Ostrava s negativnim

dopadem na potencionalni zdkazniky a image letiste.

Ochlazeni ekonomiky a pokles poptavky po letecké doprave.

Nejsilnéjsi silné stranky:

Nejvétsi prileZitosti:

« Letecké spolecnosti hledaji nové
destinace.moZnosti, obchodni vazby

= Potendiil rozvoje letecké pfepravy

= cargo.osobni pfeprava)

Vyhodna poloha a dobré tech. parametry
letisté

Dobra dopravni dostupnost

Podpora od Moravskoslezského kraje

Nejvétsi hrozby:
= Rozvoj okolnich letist

Nejslabsi slabé stranky:

Maly pocet pravidelnych linek
a maly provoz

Obr. 7: Zaver ze SWOT analyzy, (zdroj: viastni)
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9 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Ukolem marketingového oddéleni Letisté Ostrava a. s. je zajiSténi marketingové Cinnosti,
coz zahrnuje neustalou analyzu trzniho prostfedi, vyhledavani novych moZznosti, planovani,

realizaci a kontrolu ¢innosti. (Letisté Ostrava, 2010, s. 8)

Informace pro analyzu byly Cerpany z marketingového planu spolecnosti a dalSich inter-

nich informaci spole¢nosti.

9.1 Produkt

Produktem jsou sluzby poskytované na letisti, které jsou poskytovany ve dvou oblastech.

V oblasti letecké a neletecké ¢innosti.

Sluzby V oblasti letecké ¢innosti se d€li na primarni sluzby (zakladni produkt), kde patfi:

a) odbaveni cestujicich: check-in, bezpecnostni kontrola,
b) odbaveni letadel: vykladani a nakladani zavazadel, plnéni palivem, odmrazovani
letadel, ptistaveni pozemniho zdroje, uklid letadel, catering,...),

c) odbaveni zboZi: (manipulace se zbofim, cargo handling, skladovani zbozi),

a sekundarni sluzby (doplikovy produkt), kde se fadi:

a) sluzby, které zajist’uje letisté: reklamace a informace, parking, baleni zavazadel,
sménarenské sluzby, mistnost pro matky s détmi, Airport shuttle, détsky koutek,
mistnost posadky, atd.,

b) sluzby, které poskytuji jiné subjekty:obchody, restaurace a kavarny, VIP salonek,

autoptjcovny, taxi, autobusové spojeni, atd..

Mezi sluzby v oblasti neletecké cinnosti patii prondjem nebytovych a kancelafskych

prostor, pronajem reklamnich ploch a dodévka energii.

9.2 Cena
Platny cenik sluzeb Letist¢ Ostrava a.s. vymezuje ceny poskytovanych sluzeb. Mezi hlavni
cenove polozky patii:
. letiStni taxi,
. pfistavaci a parkovaci poplatky,

. handlingové poplatky,
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. ptijmy z pronajmu reklamnich ploch,
. nebytovych prostor,

. prodeje energii a dalSich ¢innosti spolecnosti.

9.3 Distribuce

Distribuce obnasi ziskavani potencionalnich zakaznikd a udrzeni stavajicich prostfednic-
tvim obchodni jednani, které jsou organizovany na ostravském letisti nebo kdekoliv
na svété. Mezi zakazniky muzeme zatadit napt. CK, letecké dopravce, riizné spolecnosti
apod. Dale distribuce zahrnuje realizaci vlastnich sluzeb Vv prostorach ostravského letiste,

viz kapitola 9.1.

9.4 Propagace

Marketingova komunikace Leti§té Ostrava a. S. zahrnuje komunikaci s obchodnimi partne-
ry a zakazniky. Komunika¢ni mix a komunikaéni aktivity letisté¢ jsou podrobnéji analyzo-

vany V nasledujici kapitole 10.

9.5 Lidé

Zaméstnanci jsou klicovym prvkem uspéchu spole¢nosti na trhu. Z tohoto divodu je jim
vénovana velkd pozornost. Jsou pravidelné proskolovani Vv rtiznych kurzech a Skolenich
(stress management, krizovad komunikace ¢i komunikace se zakaznikem...), aby byla zvy-

Sena jejich kvalifikace a vykon.
Letisté Ostrava a. s. dale nabizi svym zamé&stnanctim fadu benefitd, které pfispivaji k vetsi
spokojenosti a motivovanosti zaméstnancu.

9.6 Materialni prostredi

Pfedstavuje budovy, interiéry, exteriéry a vybaveni leti§té, viz obr. 8, které se neustale

zlepSuje diky investicim, které jsou na letiSti planovany nebo jiz realizovany.
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*1 odletova a pfistavaci
draha (Sitka 63 m, délka

matergégl}' 3500 m, certifikict CAT II
prostredi + 1 terminal pro odbaveni
cestujicich

*1 cargo terminal umoziuje
odbavit vSechny kategorie
cargo letadal

*stroje a zafizeni I *
*stroje a zatizeni HZS

realizované . .
*stroje a zatizeni 11

investice

*napojeni na kolejovou sit’
* pofizeni stroju a zafizeni
*udrzba drahovych systémi
+technické prostiedky
letistniho zachranného
systému
*bezpecnostni centrum

Qstravw Airport

[ planované
investice

Obr. 8: Materidlni prostredi a investic, (zdroj: Letisté Ostrava, 2013 c, vlastni)

Pozn. * Stroje a zafizeni I — investice do bezpe¢nostnich technologii —detektory kovu, rentgenové zatizeni, zafizeni pro detekci vybus-
nych latek a vybusnin, atd..
Stroje a zarizeni HZS — investice do hasi¢ské techniky — hasi¢sky velitelsky automobil, cisternové automobilové stiikacky, atd..

Stroje a zafizeni II — investice do vozového parku a zafizeni, které je k dispozici pozemnimu provozu LLJO.

9.7 Procesy

Béhem procesu poskytovani sluzeb dochazi k interakci mezi zaméstnanci a zdkaznikem,
ktera je divodem k zaméfeni se na zplisob jejich poskytovani. Je nutné soustiedit
se na analyzy procest, vytvafet jejich schémata, hodnotit je a postupné zjednodusovat jed-

notlivé kroky, ze kterych se tyto procesy skladaji a prizptisobovat je trhu.

Na ostravském letisti probihaji tyto zdkladni procesy:

Odbz.lye:nl Odbaveni zbozi Odbaveni letadel
cestujicich

Obr. 9: Zakladni procesy na letisti, (zdroj: viastni)
Na letisti se uskute¢nuji také podptirné procesy spojené s provozem letisté (napt. v pripadé

bezpecnostniho ohrozeni).
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10 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

Informace pro tuto analyzu byly Cerpany z internich informaci spolecnosti, marketingové-
ho planu a stranek letisté. Cilem je ziskat ptehled o komunika¢nim mixu, ktery spole¢nost

vyuziva. Na pfani spolecnosti nejsou v analyze uvedeny konkrétni nazvy médii.

10.1 Osobni prodej

Osobni prodej obnasi osobni jedndni s obchodnimi partnery a zakazniky. Spole¢nost udr-
ZUje osobni kontakt za Gcelem propagace poskytovanych sluzeb, informovani o novinkach
nebo zménach, zodpovidani dotazii a domluvy dalsi spoluprace (napi. pravidelné schiizky
ze zastupci CK, jednani se zastupci spolecnosti, které obvykle vyuzivaji leteckou dopravu,

jednani s leteckymi dopravei, se stdvajicimi nebo potencionalnimi klienty).

10.2 Reklama

Televize — je vyuzivana minimalné z divodu nakladovosti. Letisté Ostrava a. S. Se prezen-
tuje pouze reklamnimi spoty o letisti a nové poskytovanych linkach na regionalnich stani-

cich.

Rozhlas — je ¢astéji pouzivan v komunikaénich mixech. Z divodu uzkého zacileni na cilo-
vou skupinu je reklama vysilana v soukromych celoplo$nych nebo regionalnich stanicich.
LetiSté se zaméfuje na reklamni spoty a soutéze (napi. vyhrou jsou letenky z ostravského

letist€). Cilem je propagace letisté a novych linek.

Denni tisk a ¢asopisy — obvykle jde o inzerci v ¢asopisech/novinach (regionalni, celostatni

1 zahranicni).

Internet — letisté je prezentovano na webovych strankach letisté (Www.airport-ostrava.cz),
kde jsou uvedeny veskeré informace o letiSti. Déale pouziva plosnou reklamu (bannery),
placenou reklamu pro vyhleddvace inzerci (Www.seznam.cz) a bannery na socialnich sitich
(facebook). Informace o déni na letisti je zvefejiovano na webovych strankéch obcanského
sdruzeni: Létejme z Ostravy (www.letejmezostravy.cz) ana facebookovych strankach

sdruZeni. LetiSt¢ Ostrava vlastni oficidlni stranku na facebooku, kterou nevyuziva.

Venkovni média — vyuziva marketingové oddéleni ve velké mitfe v podobé billboard, city-

light vitrin (letaky, plakaty), polep automobili, tramvaji, trolejbust apod.
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10.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zastoupena v komunika¢nim mixu prostfednictvim incentivnich pro-
grami. Jde 0 Casové omezeny program s cilem povzbudit ke koupi sluzby, zaméfeny

na cilovou skupinu:

Letecti dopravci

Na ostravském letisti vSichni letecti dopravci provozujici pravidelné nebo charterové linky

mohou vyuzit zakladni marketingovou podporu:

o umisténi loga letecké spolecnosti a kontaktli na ni (véetné prolinku) na webovych
strankach.
o vlozeni loga letecké spolecnosti a kontaktli na ni v tiSt€énych materialech letisté

. propagace linek na veletrzich CR, konferencich a dalsich propagacnich akcich

Pii otevieni nové letecké linky mohou letecti dopravci v pocatcich provozu vyuzit marke-

tingovy program START.
Program zahrnuje:

o PR podporu,

o propagaci v prostorach letiste,

o propagaci na webovych strankach letist€¢ www. airport-ostrava.cz,
o propagaci linky v tiskovych materidlech,

o spolupraci s Business sektorem a organizacemi, které ptisobi v CR,

o spolufinancovani kampané, kterd je provadéna leteckou spolecnosti.

V pribéhu provozu mohou dopravci ¢erpat program REFRESH, ktery obsahuje stejné ak-
tivity jako program STAR. Dopravce muze bud’ na tyto aktivity vyuzit slevy, nebo tento

program vyuzit formou barterové spoluprace. (Letisté Ostrava, 2013 a)
Cestujici:
Programy pro cestujici zahrnuji kratkodobé akce, které ptitahuji pozornost (slevy pii naku-

pu v obchodech a kavarnach, soutéze na webovych strankach, vérnostni programy, zabale-

ni zavazadla zdarma, ...).
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Cestovni kancelafe:

Pii otevieni novych destinaci s odletem z ostravského letisté mohou cestovni kancelafe
vyuzit marketingovou podporu letisté. Podpora obsahuje propagaci nové destinace nebo
produktu na webovych strankach letiSté, reklamu na letiSti, propagaci prostfednictvim
partnert letisté (CD, Avizo, ...), propagaci na veletrzich, zvyhodnéné parkovani na letisti,
finan¢ni podileni na svozu cestujicich ¢i spoluticast na reklamnich kampanich. (Letiste

Ostrava, 2013 b)

10.4 P¥imy prodej

Marketingové odd€leni nevyuziva piimy prodej ve velké mife. Z této oblasti pouziva pou-
ze direkt mail a své webové stranky (www.airport-ostrava.cz). Ty slouzi k bezprostiedni-

mu predavani sdéleni a ziskavani pfimych odpovédi.
10.5 Public relations

V PR marketingu je hlavnim cilem budovani znacky a dobrého jména spole¢nosti — bran-
ding. Znacka hraje vyznamnou roli, ktera prispiva k divéryhodnosti sluzby, predevsim pfi
poskytovani luxusnéjsich sluzeb. Public relations na letisti zahrnuje komunikaci s vnitinim

a vnéjSim prostiedim.

Komunikaci s vnitinim prostiedim

O efektivni fungovani spolecnosti je dulezité¢ neustale peCovat. Komunikovat se zamést-
nanci napfi¢ vSemi useky spole¢nosti a budovat piijemné vnitrofiremni prostiedi. Mezi

komunikaci s vnitfnim prostfedim se fadi:

o pravidelné pracovni porady,
o Team building (neformalni akce) — vano¢ni vecirky, sportovni turnaje, firemni plesy,
hangar party,

o dostacujici tok informaci uvnitt spolecnosti prostiednictvim Airport bulletin (obcas-

nik pro zaméstnance).

Komunikaci s vnéi$im prostiedim

. komunikace s médii, ktera zajist'uje tiskova mluvci,

. vydavani publikaci (prezentace tisténé i na CD, DVD, vyro€ni zpravy,...),
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. ucast na zahrani¢nich a tuzemskych konferencich, které jsou zaméteny na rozvoj
cestovniho ruchu, letecké dopravy v Evropé i ve svéte, rozvoj regionu, piiliv zahra-
ni¢nich investort apod.,

o ucast na zahrani¢nich i tuzemskych vystavach a veletrzich (Veletrh Praha — Holiday
Word, Brno — Go, Region Tour, Ostrava — Dovolena a Region, Olomouc - Tourismus
Expo,...),

. poradani vetejnych akci, které ptiblizuji letiSté stavajicim 1 potencialnim klientim
(den otevienych dvefi, Radegast v oblacich, den NATO...),

. potfadani akci, které jsou neveiejné (kiest videosnimku o zivoté Leose Janacka, ...),

. letistni exkurze.

10.6 Sponzoring
Sponzoring podporuje sportovni a kulturni aktivity, akce v regionu:

. Mistrovstvi svéta v lehké atletice, v kulturistice, Zlata tretra, apod.
o Janaéktiv Maj, Janaékovy Hukvaldy, Celé Cesko &te détem, apod.
o Kotvice, Beskyd Model Kit Show apod.

10.7 Zavér z analyzy komunika¢niho mixu
Z analyzy vyplynulo:

o Marketingové oddéleni k prezentaci v médiich nejcastéji vyuziva - rozhlas, internet,
tiskoviny a venkovni reklamu.

o Podporu prodeje zajist'uji incentivni programy.

o Osobni prodej na letisti zahrnuje komunikaci s obchodnimi partnery a zakazniky.

o Pro ptimy prodej se vyuziva direkt mail a webové stranky letisté.

o Hlavnim cilem Public Relations je budovani znacky a dobrého jména spolecnosti
(branding).

o V ramci sponzoringu Letisté Ostrava a.s. se podporuje mnoho aktivit a akci
Vv regionu.

o Marketing leti$té neovliviiuji moderni trendy - viralni, guerilla marketing a product
placement. Marketingové odd¢€leni letisté vyuziva event marketing pii spoluti¢asti na

organizaci akce ,,Dny NATO*.
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11 ANALYZA KOMUNIKACNICH KAMPANI LETISTE

V této Casti diplomové prace budou zkoumany komunikacni aktivity letisté, které jsou rea-
lizovany prostiednictvim marketingovych kampani. Kampané jsou analyzovany za rok
2012 az 2013.

Zaméstnanci marketingového oddéleni letisté¢ LeoSe Janacka Ostrava si navrhuji veskeré
marketingové aktivity a kampané sami. Z navrhovanych variant vybiraji kampané Kkore-
spondujicimi se strategii organizace, které jsou pfijatelné pro rozpocet spolecnosti.

Designové zpracovani propagac¢niho materialu pak navrhuje a zpracovava externi grafik.

11.1 Probihajici kampané

V této kapitole jsou analyzovany kampané letisté za ucelem urceni cilového segmentu pro
navrhovany komunikaéni plan. V analyze nejsou uvedeny konkrétni nazvy médii ani vyna-
lozené finan¢ni naklady kampani. Divodem je ochrana citlivych udaji (na pfani konzul-
tantky firmy). Na letisti v souc¢asné dob¢ probiha 7 marketingovych kampani.

11.1.1 Kampané
Imagova kampan

Cilova skupina: partneti letiste, cestujici, letecké spole¢nosti, CK a ostatni

Cil: podpora jména letisté a zlepSeni image letisté, udrZzeni dobrého jména spole¢nosti

Aktivity: Dny Nato, inzerce Vv tisku, obecna prezentace na podporu znacky, veletrhy, spon-
zoring, apod.

Termin: probiha kontinualné/neptetrzité od roku 2008

Kampaii - 15 pravidelnych linek z Ostravy
Tato kampan mé dv¢ varianty: 1. v. - Ostrava - Patiz
2. V. — Levné letenky

Cilova skupina:

1. v. - cestujici se zdjmem o prodlouzené vikendy v Patizi, Business cestujici

2. V. - cestujici z prvni varianty a také zajemci o individudlni cestovani do letnich destinaci

bez CK
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Cil: informovani obyvatelstva Moravskoslezského, Zlinského a Olomouckého kraje o noveé

otevienych pravidelnych linkach. Ziskani cestujici na tyto linky.

Aktivity: inzerce v tisku (v celoplosné inzerci), billboardy, bannery (na strankach letiste,
Zoo Ostrava, Janackuv Maj, Darkov, Karlova Studanka...), soutéZz na radiu, spot v regio-
nalni televizi atd. Ve Zlinském kraji byla prezentace této akce kromé celoplosné inzerce
pouze na billboardech v této oblasti (3 ks). V Moravskoslezském a Olomouckém kraji byla

tato kampan predstavena ve veétsi mife.

Termin: duben 2012 - bez ukoncéeni

11.1.2 Kampané v ramci incentivnich programi
Kampairi - los, Santorini

Cilova skupina: Cestujici na charterovych letech

Cil: informovani cestujicich o novych charterovych destinacich v Recku, oteviené z Ostra-
vy
Aktivity: webové stranky letisté, reklamni plochy letisté v odletové hale (LCD obrazovka,

letaky, clipramy), propagace na veletrzich cestovniho ruchu v Ostrave

Termin: leden-zafi 2012

Kampai na podporu nakladni letecké dopravy

Cilova skupina: letecké spole¢nosti a spole¢nosti podnikajici v cargo dopraveé

Cil: rozvoj cargo prepravy

Aktivity: inzerce vtisku pro letecké spoleénosti a cargo piepravce, webova prezentace,

veletrhy zamétené na nakladni dopravu

Termin: probiha kontinualné

Kampari - Létat z Ostravy je prima

Cilova skupina: cestujici na charterovych letech

Cil: nabidka sluzeb na LLJO
AKktivity: inzerce v tisku v iseku celoplos$né inzerce a katalozich CK

Termin: probiha kontinualné
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Kampari - Odlety Ostrava

Cilova skupina: spadové oblasti na Slovensku, cestujici ze spidové oblasti v CR

Cil pro SR: upozornéni potencionalnich cestujicich ze Slovenska na mozZnost cestovani

na dovolenou z blizkého Letisté Ostrava za vyhodnou cenu — ména v K¢
Cil pro CR: nabidka dovolenych od vech cestovnich kancelaii pies jeden webovy portal

Aktivity: inzerce v letistnim pravodci 2011 - 2012, 2012 - 2013, reklamni plochy na letisti,
banner na webovych strankach, propagace na veletrzich cestovniho ruchu (Veletrh Praha —
Holiday Word, Brno — Go, Region Tour, Ostrava — Dovolena a Region, Olomouc - Tou-

rismus Expo), prezenta¢ni akce v obchodnim centru v Ziling

Termin: 2011-2013

Kampai - Ostrava Tel Aviv

Cilova skupina: zajemci o cestovani do Svaté zemé, spoluprace s cestovni kancelaii Awer-

tour
Cil: propagace nové charterové linky Ostrava - Tel Aviv

Aktivity: reklamni plochy v hale, banner na webovych strankach, propagace na veletrzich
CR (Veletrh Praha — Holiday Word, Brno — Go, Region Tour, Ostrava — Dovolena a Regi-
on, Olomouc - Tourismus Expo) Fam trip (nastroj podpory prodeje — organizovana navsté-
va, ucelem které je naldkat potenciondlni investory do Moravskoslezského kraje, potfadana

MSK)

Termin: 2009-2012

Kampai - Z Ostravy do celého svéta pres Prahu a Viden

Cilova skupina: souc¢asni 1 potencialni cestujici na pravidelnych linkach (Business kliente-

la, prodejci letenek, ostatni cestujici)

Cil: zvyseni informovanosti obyvatel (pfevazné MS kraje) o moznosti vyuziti letisté Ostra-

va k odletu do celého svéta, S prestupem v Praze nebo Vidni

Aktivity: inzerce v tisku celoploiné inzerci, inzerce v asopisu CD, Bantexy, Clipramy,

Bannery v Moravskoslezském kraji

Termin: probihal kontinualné, ukoncen v ¢ervhu 2012
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11.2 NavrZené kampané

Kampané pro rok 2012-2013, které byly navrzeny marketingovym oddélenim, ale nebyly

realizovany.
Kampan Letisté Ostrava — letisté na dosah ruky
Kampan navazuje na kampan stejného nazvu, ktera probihala v roce 20009.

Cilova skupina: cestujici na charterovych a pravidelnych letech z OL a ZL kraje

. informovani cestujicich z Olomouckého a Zlinského kraje (po otevieni dalnice D1 je
ostravské letisté ,,na dosah ruky*)
o presvédceni obyvatel této ¢asti spadové oblasti k vyuziti Letisté Ostrava k odletu

prevazné na charterové, ale také na pravidelné lety

Aktivity: billboardy, inzerce v regionalnim tisku, polepy tramvaji, autobusu, spot v radiu,

veletrh (Tourism Expo Olomouc), letaky, plakaty

Termin: unor-kvéten 2012 (obdobi nejveétsi prodejnosti zajezdl)

Kampai Letisté Ostrava — leti$té na dosah ruky (modifikace pro Slovensko)

Cilovd skupina: cestujici na charterovych a pravidelnych letech z Trencinského

a Zilinského kraje

Tato kampan ma dvé varianty:

1. v. — kampaii bude realizovana ve stejném duchu jako je navrzena kampaii pro CR (Letis-

té Ostrava — letis$té na dosah ruky) jen uf¢ena pro SR
2. V. — vytvoreni webovych stranek (odletyostrava.cz/odletyostrava.sk)

1. v. — informovani obyvatel TR a ZL kraje o snadné¢ dostupnosti Letist¢ Ostrava
a 0 moznosti vyuziti tohoto letisté jak k odletu na dovolenou, tak vyuziti pravidelnych li-

nek
2. V. — zaméfeni pouze na charterové lety

Aktivity: billboardy, bantexy, rozhlas
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Termin: tnor-kvéten 2012

Kampaii pro letecké spolecnosti

Cilova skupina: letecké spole¢nosti

Cil: nova destinace
Aktivity: inzerce v tisku, webova prezentace, ic¢ast na Euro Routes, World Routes

Termin: zafi-kvéten, Cervenec-zaii 2012 (obdobi konani Routes — konference, kde se se-
tkavaji letiStni dopravei na riznych kontinentech. Evropské se konaji v kvétnu a svétoveé

v obdobi zafi-kvéten, Cervenec-zafi.)

11.3 Zavér z analyzy kampani

Z analyzy vyplyva, ze v roce 2012 byly kampan¢ letisté zaméteny predevsim na Morav-

skoslezsky, Olomoucky kraj a Slovensko (Zilinsky a Trené¢insky kraj).

Spadovou oblast v Polsku (vojvodstvi Opolske, Slaskie a Malopolske) nepokryva Zzadna
realizovana kampan. Divodem je, ze ve finan¢nich moznostech letist€ neni mozno zahr-
nout tuto spadovou oblast do reklamnich kampani. Dal$im divodem je, Ze jsou Polaci

zvykli predevsim vyuzivat polska letiste, ktera nabizeji Sirokou nabidku sluzeb a destinaci.

Ve Zlinském kraji je ostravské leti§té prezentovano jen okrajové v kampani ,,15 pravidel-
nych linek z Ostravy*. Tato spadova oblast je pro marketingové oddéleni neprozkouma-
nym prostorem. V roce 2009 probihala v této lokalité pouze kampan pod ndzvem ,,Letisté
Ostrava, letisté na dosah ruky*. Tato kampan byla zaméfena na Olomoucky a okrajové na
Zlinsky kraj, cilovou skupinou byli cestujici (obchodni cestujici, turisté). Cilem kampané
bylo presvédcit cestujici Zlinského a Olomouckého kraje o rychlé a pohodIné dostupnosti

letiste LLJO.

Na zaklad¢ této analyzy doporucuji pro rok 2013 a nasledujici roky uskutec¢nit kampan,
zahrnujici komunikacni plan i pro Zlinsky kraj. Navrh komunika¢niho planu pro spolec-
nost Letisté Ostrava a.s. bude zaméten na spadovou oblast Zlinského kraje a na vhodnou

propagaci letisté v této oblasti (nova linka, dopravni dostupnost, turistické lety atp.).
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12 SITUACE NA CESKEM TRHU

V Ceské republice se nachéazi 91 civilnich leti$t, (z toho ma 24 leti§t status mezinarodniho
letisté, z nichz je 7 vefejnych a zbyvajici jsou vojenska nebo nevefejna), ktera se déli do tii

skupin:

. letisteé celostatniho vyznamu: Letisté Praha - Ruzyné,
o regionalni letisté vétsiho vyznamu: Letisté Brno, Ostrava, Pardubice a Karlovy Vary,

. regionalni leti$té mensiho vyznamu tj. sportovni a acroklubova letisté. (Jeneralova,

2010)

12.1 PEST analyza

Cilem analyzy je zmapovani makroekonomického okoli podniku tj. situace na trhu. Nej-
prve se bude zabyvat globalnimi a evropskymi makroekonomickymi vlivy ptsobicimi

na ¢innost letiste. Nasledné se bude vénovat vlivim na narodnim trhu.
Politické faktory

Ze strategického pohledu je pro evropskou unii tj. EU zasadni konkurenceschopnost Evro-
py a silné odvétvi letecké dopravy, které spojuje EU se svétem. Nejrychleji rostouci letec-
ké trhy se nalézaji mimo Evropu. Cilem EU v této oblasti je vytvofit podminky umoZziujici
vyuziti ptilezitosti pro evropské spole¢nosti, které vznikaji v disledku rychle se méniciho

prostiedi a pristupu na rychle rostouci a nové trhy. (Evropska komise, 2012)

Podle evropského parlamentu by méla politika EU podporovat regionalni leti§t¢ zahrnutim
do Transevropskych dopravnich siti (TEN-T). Piednost podpory je v potencialu malych
letiSt’ pro regionalni rozvoj a omezeni pretiZzeni hlavnich letiSt. Regionalni letisté hraji di-
lezitou roli v oblasti socialniho a hospodaiského rozvoje a uzemni soudrznosti. Nabizeji
moznost rozvoje regionalni turistiky i specializované ndkladni dopravy. Zaroven lakaji
nové podnikatelské subjekty. Budou-li regionalni letist¢ zahrnuty do TEN-T, budou vytvo-
feny pobidky pro soukromé financovani letecké infrastruktury a podpotreny Clenské staty

K investicim do zlepSeni pozemniho propojeni letist’. (Evropsky parlament, 2012)
Cilem dopravni politiky Ceské republiky pro obdobi 2005 az 2013 je zvysit vykonnost
regiondlnich letiSt. Zaméieni na zvySeni kvality a mnozstvi poskytovanych udaji

0 povinnostech a pravech cestujicich v letecké dopravé. Pro efektivnéjsi vyuziti letiStni
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kapacity a zabezpeceni propustnosti bude na letistich, kde je to nutné, zavedena pravidla

pro pfid€élovani volnych letistnich €asi (slotil). (Ministerstvo dopravy, 2005)

Strategicka koncepce pro oblast letecké dopravy bude Ministerstvem dopravy pro léta

2014 - 2020 zpracovana az v roce 2013. (Ministerstvo dopravy, 2012)
Ekonomické faktory

V oblasti celosvetove letecké dopravy se predpoklada, ze letecka doprava poroste navzdory
soucasné hospodarské krizi do roku 2030 rocné€ cca o 5 %. Coz je celkovy riist o vice nez
150 %. V prvni fad¢ je poptavka po letecké dopravé tazena prosperitou a hospodarskym
rastem. Ocekava se, ze primérna ro¢ni mira rustu HDP v Evropé o 1,9 % v letech 2011 -
2030, ve srovnani s mirou ristu HDP Indii a Cinu (7,5 % a 7.2 %) se rist letectvi piesune
mimo EU. Predpoklada se, ze centrem mezinarodnich tokii letového provozu se stane pie-

devsim Blizky vychod a Asie. (Evropska komise, 2012)

Soucasnou situaci regiondlnich letist’ ovlivnila ekonomicka krize, regiondlni letisté jsou
cenove vytlacena z trhu, coz vede k vétsi spolupraci hlavnich letist’ a aerolinek. Tato situa-

ce vede k mensimu vybéru a vy$sim cenam pro spotiebitele. (Evropsky parlament, 2012)

Ekonomicka situace v Ceské republice se potyka s recesi. Makroekonomické udaje za rok
2012 mluvi za vSe: mira inflace: 3,3 %, HDP: - 1,3 %, mira nezaméstnanosti: 9,4 % (CSU,
2012) Ceska narodni banka ve svych progndzach sdéluje, e se v roce 2012 HDP bude
snizovat disledku vyrazného zpomaleni zahrani¢ni poptavky a pokracujici fiskalni konso-
lidace. Zvysi se az v roce 2014. Pokles HDP putisobi negativné na poptavku Vv letecké do-
prave, protoze v pripadé ekonomického poklesu klesa poptavka po letecké dopraveé dvakrat
az tfikrat rychleji nez HDP, v pfipad¢ ristu je situace opacna. Mira nezaméstnanosti v roce
2013 poroste. V dusledku danovych zmén se inflace bude pohybovat lehce nad 2 %,
po odeznéni Gcinkd téchto zmén klesne pod 2 %. Nominalni ménovy kurz CZK/EUR bude
celkem stabilni. Pro odvétvi letecké dopravy je tato predpoveéd piizniva, ¢innost letisté by

negativn¢ ovlivnil pokles Eura a posileni koruny. (Tomsik, 2012)

Pro letist¢ neni nijak mimotfadné ptiznivy celkovy ptedvidany vyvoj ekonomiky. Tu-
to situaci letisté nesmi piehlizet a mélo by ji pfizpusobit svou strategii.

Mira nezaméstnanosti ve Zlinském kraji se na konci roku 2012 pohybovala nad republiko-

vym prumérem a ¢inila 10,42 %. Oproti minulému roku meziro¢né vzrostla (na konci roku
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2011 ¢inila 9,35 %). V mezikrajském srovnadni zafazuje hodnota tohoto ukazatele Zlinsky

kraj do stfedu.

Primérnd hrubd nomindlni mzda v 1 az 3 c¢tvrtleti roku 2012 byla 21 577 K¢&, coz oproti
roku minulému stoupla o 2,5 %. I pfes tento nartst se v celorepublikovém srovnani zafadi-
la pied Karlovarskym krajem, kde byla zjiiténa nejniz$i mzda v Ceské republice. (CSU,
2012) Tyto udaje dokladaji, ze ekonomicka situace je pro obyvatele v tomto kraji nepfizni-

va a ovliviiuje negativné poptavku po letecké doprave.
Spolecenské faktory

Velky zajem na rozvoji leteckého cestovani maji pochopitelné rozvijejici se ekonomiky,
protoze propojenost je klicem konkurenceschopnosti. V téchto ekonomikach postupné do-
jde k nartstu bohatsiho obyvatelstva, ktery ptisp&je k ristu poptavky po letecké doprave.
Celosvetove se ocekava narust stiedni vrstvy ze 1,8 miliardy (rok 2010) na 4,9 miliardy
(2030). (Evropska komise, 2012)

Nejtypiét&jsim rysem demografického vyvoje v Ceské republice je starnuti populace. Ten-

to trend bude v nasledujicich letech pokracovat a projevuje se i ve Zlinském kraji.
Technické faktory

Jak jiz bylo zminéno v politickych faktorech, technicky vyvoj infrastruktury je podporovan
EU i CR. Zfetelnym diikazem je investice kraje nazvana: , Letiité Leoe Janacka Ostrava,
kolejové napojeni®. Jde 0 novou stavbu prvniho Zelezniéniho koridoru na letitd v Ceské
republice, kterd ma byt dokoncena v roce 2013. Phjde o elektrickou trat’ s odbockou do
prostoru letisté, kterd ma vyrazné zlepSit dopravni obsluznost ostravského letisté jak pro

cestujici, tak nakladni dopravu. (Sprava zelezni¢ni dopravni cesty, 2012)

Celkové néklady na tento projekt ¢ini 582 miliéont korun véetné DPH. Stavba je financo-
vana ze Statniho fondu dopravni infrastruktury a navrzena, aby z 85 % byla zaplacena
z Fondu soudrznosti EU v ramci Opera¢niho programu Doprava. Mluv¢i LLJO se vyjadii-
la, Ze novinku jisté radi uvitaji cestujici charterovych letd, jejichz lety jsou nepravidelné

a Casto maji problém se k nim dopravit. (Polar, 2012)
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Tab. 11: Faktory plynouci z analyzy makroprostiedi

Pozitivni vliv

Negativni vliv

podpora regionalnich letist EU

rust letectvi se presune mimo EU
(Blizky vychod, Asie)

dopravni politika CR je zaméfena na zvyse-
ni vykonnosti regionalnich letist’ a zvyseni
kvality a mnozstvi poskytovanych udajt o
povinnostech a pravech cestujicich v letec-
ké dopravé

$patna ekonomicka situace v CR a i ve
Zlinském kraji — HDP, nezaméstnanost,
inflace

celosvétova leteckd doprava poroste az do
roku 2030 0 5 %

nominalni ménovy kurz CZK/EUR by mél
byt stabilni.

celosvétove se ocekava narust stfedni vrstvy
ze 1,8 miliardy (rok 2010) na 4,9 miliardy
(2030).

investice kraje nazvana: ,,Letisté LeoSe
Janacka Ostrava, kolejové napojeni®.

(zdroj: viastni)
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13 ANALYZA KONKURENCNICH LETIST

Letisté ma do urcité miry vyhodu pfirozeného monopolu, pfesto musi zohlediiovat konku-
renci okolnich letiSt. Soucasné je nutné sledovat trzni prostfedi a pfizpisobit nabidku slu-

7eb zakaznikim. (Letisté Ostrava, 2010, s. 8)

Mezi konkurenc¢ni leti§té Ostrava a.s. se fadi letist€¢ Brno, Katovice, Bratislava, Viden
a Praha. V ramci analyzy jsou tato letisté¢ oslovena prostiednictvim email, které jsou pre-

loZeny do némeckého, polského a anglického jazyka.

Emailové zpravy obsahuji zadost o zaslani informaci tykajicich se jednotlivych letist’
a jejich marketingovych aktivit na tizemi Ceské republiky, formou dotazniku. Dotaznik je
vytvofen pomoci internetového portalu www.vyplnto.cz. viz ptiloha P I1l. Dotazovani bylo
realizovano od 10.7 do 31.7 2012. Cilem dotazovani je zjisténi informaci o komunikacénich

aktivitach konkurenénich letist, které jsou zaméfeny na cilové skupiny z Ceské republiky.

Navratnost dotaznikti a odpovédi na email je velmi nizka. Dotazniky obdrzelo pét konku-
ren¢nich letist, reagovaly dvé z nich — Bratislava a Brno. Navratnost ¢inila 40 %. Zjisténé

informace z dotazniki a vyro¢nich zprav jsou uvedeny v nasledujici analyze.

Analyza konkuren¢nich letiSt' je rozSifena o informace, které jsou vefejné pristupné
na internetu. Cilem je zmapovani konkurence letist’ v ramci odvétvi, prostfednictvim do-

stupnych informaci.

Nasledné je konkurence analyzovana prostiednictvim GE matice.
13.1 Informace o konkurenci letist’ a jejich komunikacnich aktivitach

13.1.1 Letist& Bratislava M. R. Stefanika

Letisté Bratislava je nejvétsim mezinarodnim letistém na Slovensku, nachazi se 9 km seve-
rovychodné od Bratislavy. Od roku 1993 nese jméno vyznamného slovenského diplomata,
politika a letce Milana Rastislava Stefanika. Vlastnikem letistd je stat, provozovatelem je
Letist¢ Bratislava a. s. Letist¢ je certifikovano pro provoz za nizkych dohlednosti
CAT Il A. (Letisko Bratislava, 2011, s. 12)

Marketing

Poskytovani srozumitelnych informaci o aktudlnim déni Vv letecké dopravé s dirazem

na aktivity tykajici se leteckych spolec¢nosti urc¢ené pro odbornou i laickou vetejnost je
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klicové. Spolecnost modernizovala webové stranky, které nyni umoziuji navstévnikim
stranek prostfednictvim funkce RADAR sledovat pohyb letadel a nabizeji virtualni pro-
hlidku letisté. Zaroven umoziuje zakoupeni letenek, ubytovani v regionu nebo pojisténi
bez opusténi webové stranky letisté. Webova stranka letist¢ je optimalizovana pro vSechny
typy mobilnich zafizeni. Letisté ma zfizeno oficidlni stranky na facebooku a twitteru, které

budi zajem vetejnosti. (Letisko Bratislava, 2011, s. 42)

Zakladni principy komunikace letisté: aktualnost (véasnost poskytnutych informaci), di-
véryhodnost (dodrzovani ochrany citlivych informaci), efektivnost (vyuziti vhodnych
komunika¢nich kanalti a definovani s ohledem na cilovou skupinu), transparentnost

(pravdivost poskytnutych informaci). (Letisko Bratislava, 2011, s. 42)

Tab. 12: Informace z dotazniku od letisté Bratislava

1. Jaké jsou VaSe spadové oblasti, které oslovujete v ramci marketingovych kampani?

Jihomoravsky a Zlinsky kraj
2. Jaké komunikacéni nastroje pouzivate k osloveni potencialnich nebo stavajicich
zakazniki v téchto lokalitach?

PR ¢lanky, inzerce v ¢asopisech, vystavy

3. Planujete nebo realizuje v téchto oblastech néjakou komunikacni kampai pro cilovou
skupinu cestujicich? Jakou?

momentalné neplanujeme ani nerealizujeme

4. Jaké jsou témata VaSich kampani?

cestovani

(zdroj: viastni)

13.1.2 Letisté Brno - Turfany

Leti$té Brno - Tufany je druhym nejvét§im mezinarodnim letistém v Ceské republice. Na-
chézi se v Jihomoravském kraji, pfiblizn¢ 11 km jihovychodné od centra Brna. Vlastnikem
je Jihomoravsky kraj a provozovatelem je Letisté Brno a.s. Mezi spadové oblasti letiste
Brno patii Jihomoravsky, Zlinsky, Olomoucky kraj, kraj Vysocina a ¢asti Rakouska a Slo-
venska. Vyhodnou polohou konkuruje ¢eskym i zahrani¢nim letisStim. Letisté je certifiko-

vano pro provoz za nizkych dohlednosti CAT I. (Letisté Brno, 2012)
Marketing

V roce 2012 spolecnost Letisté Brno a.s. oslavila desaté vyro¢i zahajeni své Cinnost
na letisti. Pfi této piilezitosti pozménila vizudlni styl letisté. Zadkladem je tiprava webovych

stranek a loga spole¢nosti. Logo vytvorila externi organizace (grafické studio Kutululu).
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V komunikaci s vefejnosti pouzila nové merkantilni tiskoviny a elektronické dokumenty.
Nova image letisté¢ je uvedena v prostorach letisté, na vozidlech spole¢nosti a jinych
pfedmétech a mistech, které souvisi s ¢innosti letisté. Personal letisté je vybaven moderni-
mi a sportovné ladénymi uniformami, navrzenymi brnénskou navrharkou Zuzany Machor-
kové. (Letisko Brno, 2012; Aust, 2012)

Tab. 13: Informace z dotazniku od letisté Brno

1. Jaké jsou VaSe spadové oblasti, které oslovujete v ramci marketingovych kampani?

Jihomoravsky, Zlinsky, Olomoucky kraj, kraj Vysocina
2. Jaké komunikacni nastroje pouzivate k osloveni potenciilnich nebo stavajicich
zakazniki v téchto lokalitach?

tiSténa média, radia, internet

3. Plianujete nebo realizuje v téchto oblastech né jakou komunikac¢ni kampan pro cilovou
skupinu cestujicich? Jakou?

1. kampan: podpora linky Brno - Moskva, 2. kampan: eurovikendy, 3. kampan: olympiada
Londyn

4. Jaké jsou témata VaSich kampani?

kampané délame cilené k produktu, se snahou zapojit i dalsi subjekt, zejména dopravce, nebo
cestovni kancelar.

(zdroj: viastni)
13.1.3 Letisté Katovice

Mezinarodni vefejné letist¢ Katovice se fadi k letistim s nejlepsi dopravni dostupnosti
Vv Polsku. Rozprostira se v Pyrzowicich, 30 km severn¢ od centra mésta Katovice, hlavniho
meésta Slezského vojvodstvi. Podle ACI (Airport Council International) je letisté¢ Katovice
jedno z nejvice rozvijejicich letist’ Evropy, s dynamickym rdstem letecké dopravy. Jedna
se o nejblize situované konkurencni letisté, k letisti LLJO. Letisté je certifikovano pro pro-
voz za nizkych dohlednosti CAT I. (Katowice Airport, 2012 b) Do spadové oblasti letisté
Katovice (v ramci Ceské republiky) patii Moravskoslezsky kraj (Katowice Airport, 2009)

Marketing

Z hlediska marketingu jsou na internetovych strankach letisté Fly Silesia uvedeny informa-
ce o programu ,,Fly Silesia®“. Jedna se o nabidku atraktivnich slev pro cestujici nizkonakla-
dovych spoji, charterovych linek a pravidelnych leteckych spoji z letisté Katovice. Zahr-
nuje slevy pro tzemi slezského vojvodstvi v oblasti stravovani, vyptjceni vozidla, vyuziti
taxi sluzby, vstupu do zabavnich center nebo ubytovani v hotelech spolecnosti, které jsou

soucasti programu. Zakaznici slevy obdrzi na zaklad¢ kupdonové slevové knizky, kterou
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mohou ziskat ve vybranych obchodech a mistech poskytujici sluzby pro cestujici
Vv prostorach letist¢ Katovice. Pro udéleni slev musi cestujici predlozit vytisténé potvrzeni

rezervace letu nebo platnou letenku. (Katowice Airport, 2012 a)

13.1.4 Letisté Vaclava Havla - Praha

Letisté¢ Vaclava Havla - Praha je mezinarodni vetejné letiSté nachazejici se 17 km severo-
zdpadné od centra Prahy. Je nejvétsim letistém v Ceské republiky, druhym nejvétsim letis-
tém ve vychodni a stfedni Evropy. Provozovatelem letiste je spolecnost Letisté Praha a.s.,
ktera je dcefinou spolecnosti Ceského Aeroholdingu a.s. Tato spole¢nost zastituje firmy
ve vlastnictvi statu, pusobici v oblasti letecké dopravy a souvisejicich pozemnich sluzbach.
Letisté je certifikovano pro provoz za nizkych dohlednosti CAT III b. (Novotny, 2009;
Letisté Praha, 2011)

Marketing

Ke dni 76. vyro¢i narozeni byvalého prezidenta Vaclava Havla tj. dne 5. fijna 2012 je letis-
té pfejmenovano z Letisté Praha - Ruzyné na Letisté Vaclava Havla - Praha (Prague air-
port - Vaclav Havel). Novy nazev je na obou letiStnich terminalech a predevsim
v nekomer¢nich materialech letist¢ (hlavickovy papir, obalka, vizitky,...) V komer¢nich
materidlech jméno prezidenta pfidavadno neni (napft. propagac¢ni materidly — nakupni pri-
vodce, letaky, propagacni brozury ¢i reklamni pfedméty). Na tento marketingovy tah stat

vynalozil pfes 4 miliony korun. (Bfezinova, 2012)

13.1.5 Letisté Viden

Nejvétsi a nejznaméjsi letisté v Rakousku je letisté Viden - Schwechat. Nachazi se ptibliz-
né¢ 18 km jihovychodné od centra Vidné. Provozovatelem letisté je spolecnost Flughafen
Wien a.s. Letisté je certifikovano pro provoz za nizkych dohlednosti CAT III b. (Vienna
international Airport, 2011 a)

Marketing

Strategii marketingu letisté je upozornit na jeho silné stranky: vyhodna poloha letisté
(je vstupni branou do vychodni Evropy a Blizkého vychodu), velka kapacita letiste,
atraktivni tarifni systém, vysoka kvalita bezpec¢nosti a sluzeb zakaznikim. Ty se odviji
od solidniho finané¢niho Fizeni spolec¢nosti, rozsahlé nabidKky destinaci a solidnim narast

poctu zakaznik.
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Spadova oblast mezinarodniho letist¢ zahrnuje kolem 15,8 miliond potencialnich cestuji-
cich z Ceské republiky (Jihomoravsky, Zlinsky, Olomoucky, Pardubicky, Jihogesky kraj
a kraj Vysocina), Slovenska, Mad’arska a Rakouska. Marketingové aktivity a kampané
letisté udrzuji dobré postaveni letisté na trhu a zajistuji budouci rozvoj letisté v blizkosti
téchto otevienych trhii. (Vienna international Airport, 2011b; Vienna international Airport
2011 c)

13.2 GE matice

Pro zjisténi informaci o trzni pozici letisté Ostrava viéi konkurenénim letistim, byla vytvo-

fena portfoliova matice GE, viz P IV.

Do faktorti trzni atraktivity jsou zvoleny dil¢i faktory externiho charakteru:

. pocet odbavenych cestujicich v osobni pieprave,

. inovaéni potencial — posouzeni aktualniho stavu technického rozvoje,
° kvalita trhu, konkuren¢ni situace,

. mnozstvi nabizenych destinaci (Sife sortimentu).

Do faktori konkurenéni pfednosti jsou vybrany dil¢i faktory interniho charakteru:

o efektivnost marketingové komunikace,
o relativni trzni podil,
) management — posouzeni kvality vedeni,

J Zisk v porovnani s konkurenci.

Pro bodové ohodnoceni téchto dil¢ich faktorti bylo zvoleno znamkovani 1 - 5 (1 nejhorsi, 5
nejlepsi) a s konzultantkou spole¢nosti dohodnuty vahy jednotlivych faktor. Posléze byla
vyhodnocena a sestavena GE matice.
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Obr. 10: Portfolio matice GE (zdroj: viastni)
Tab. 14: Portfolio GE matice

oy Soucin v %

LetiSté ~ — — "

trzni atraktivita | konkurencni prednosti
Ostrava 2,8 3,5
Brno 3,2 3
Praha 45 4.6
Katovice 3,6 3
Bratislava 3 3
Viden 5 4

(zdroj: viastni)

13.2.1 Vyhodnoceni a popis portfolio GE matice

Letisté Praha a letist¢ Viden se ostatnim konkurentim na trhu znatelné vzdaluji. Nachazeji
se Vv oblasti vysoké trzni atraktivity a konkurenéni ptednosti, ve vSech zvolenych dil¢ich

faktorech ziskaly nejlepsi vysledky.

Ostatni letiSt¢ se nachazeji uprostfed matice tj. stfedni atraktivni pozice a primérné konku-
renéni piednosti. Letisté¢ Katovice, Brno a Bratislava ziskaly stejnou pozici z pohledu kon-
kurenéni prednosti. Letist¢ Ostrava ziskalo oproti témto letistim lepsi pozici
Vv konkurenc¢nich prednostech, avSak v trzni atraktivité ziskalo nejhorsi pozici. Z toho vy-

plyva, ze letisté Ostrava ma velké konkurencni prednosti, ale na trhu oproti ostatnim letis-

tim zaostava.
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Spatny vysledek (vzhledem k ostatnim konkurenénim letidtim v trzni atraktivité) je zptiso-
ben nevhodnym rozhodnutim managementu v minulych letech. Strategie vedeni letisté
preferovalo rozvoj cargo dopravy a vytvofeni velké logistické zony. Oteviel se trh
s nizkondkladovymi spolecnostmi a jejich nabidku vyuzila konkurencni letisté. Narodni
ekonomika byla v konjunktuiec a management letisté¢ Ostrava ptedpokladal, Ze zvolena stra-

tegie je efektivni, proto nevyuzil nabidky nizkonékladovych spolecnosti.

Situace se zmenila, doslo ke svétové krizi, kterou provazela recese zpusobujici celosvétové
snizeni poptavky po letecké dopravé. Na ostravském letisti byla vystavena velka logisticka
zOna a vytvoreny podminky pro nakladni dopravu. Logistické firmy nejevi ve velké mife

zajem o tyto moznosti podnikéni.

V soucasné dob¢ vedeni letist¢ zménilo strategii, ktera ma za cil nalakat nizkonakladové
dopravce. Nizkonakladové spolecnosti se obavaji ,kanibalizace jiz existujicich spoju
na jinych letiStich. Na nabidku otevieni nové linky ostravského letist¢ reaguji opatrné.
V roce 2012 se podafilo otevtit prvni pravidelnou linku do Pafize od nizkonakladové spo-
le¢nosti Smart Wings. Na zacatku roku 2013 oteviela spolecnost Ryanair pravidelnou linka

do Londyna.

Management leti$t€ pomoci nové zvolené strategie usiluje 0 zlepSeni trzni atraktivity letisté
a vyuziti svych konkurencnich ptednosti ve prospéch letisté. Navrzeny komunika¢ni plan

podporuje tuto strategii propagaci jedné z téchto linek.

Obyvatelé zlinského kraje obvykle uptednostiiuji cestovani z brnénského letiste, kde linku
do Londyna provozuje opét spole¢nost Ryanair. V piipad¢ propagace této linky na tizemi
Zlinského kraje by mohlo dojit ve spolecnost Ryanair ke ,kanibalizaci® vlastnich linek

spole¢nosti.

Pro Zlinsky kraj je vhodngjsi propagace linky do Pafize, ktera smétuje na patizské letisté
Charlese de Gaulla. Konkuren¢ni letist¢ v Brné a Bratislavé jsou nejblize situovana letisté
k Zlinskému kraji nezajist'ujici spojeni na toto letisté. Bratislavské letisté poskytuje pouze

linku do PafiZe na letisté Beauvais.

V komunikaé¢nim planu bude prezentovana linka do Pafize a nc€kolik charterovych letd,
nebot’ je obecné efektivnéjsi v ramci jednoho komunika¢niho planu upozornit na vice li-
nek. Ostravské letisté nabizi charterové lety: Burgas, Larnaca, Heraklion, Lamezia, Rho-

des, Palma de Mallorca, Antalya, Kos, Chania, Thira-Santorini, Kavala, Zakynthos, Split.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

14 ANALYZA ZVOLENE CILOVE SKUPINY PRO PROJEKT

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje vymezeni cilové skupiny, na kterou je zaméten ko-

munikacni plan a analyza vybraného cilového segmentu.

Marketingovy usek letiste¢ rozcleniuje spadové (cilové) skupiny na zakladé geografické
segmentace. Z analyzy z kapitoly 11 vyplyva, ze nejvhodnéjsi spadovou oblasti pro projekt

navrhu komunikaéniho planu je Zlinsky kraj.

Zlinsky kraj se naléza ve vychodni &asti Ceské republiky a svou rozlohou 3 964 km % je
&tvrtym nejmensim krajem. Sousedi se Slovenskem (Zilinsky a Trenéinsky kraj), Jihomo-
ravskym, Olomouckym a Moravskoslezskym krajem. Krajskym méstem je Zlin. V kraji
Zije kolem 588 000 obyvatel a hustota zalidnéni je 148 obyvatel/km? (CSU, 2011; CSU
2012)

Pro projekt navrhu komunika¢niho planu je po porad¢ s konzultantkou z marketingového
useku zvolena cilova skupina cestujicich majici pfechodné nebo trvalé bydlisté v tomto

kraji.
14.1 Analyza cilové skupiny cestujicich ze Zlinského kraje

Ve své bakalatské praci z roku 2011 jsem uskute¢nila dotaznikové Setfeni, zaméfené na
cilovou skupinu cestujicich ze Zlinského kraje, kterého se zucastnilo 250 respondenti.
Jeden z cilu dotazovani bylo zjistit preference obyvatel ze Zlinského kraje, pii vybéru do-
pravy na letisté, povédomi o letiSti a co by je pfimélo pouzit jako letiste¢ odletu ostravské

letiSte.

v

Nyni budou shrnuty nejzajimavéjsi informace o cilové skuping, které byly zjistény

Z dotazovani:

o Nejcastéji se obyvatelé Zlinského kraje na letisté¢ dopravuji autem (47 %), druhou
moznost voli odvoz znamymi (24 %), tieti a ¢tvrtou moznost voli odvoz autobusem

(12 %) a vlakem (11 %).

. Nejcastéji se cestujici pti vyhledavani spojeni na letisté podivaji na dopravni vyhle-
davace (38 %) a druhou moznost voli stranky letisté (32 %) Zbylych 30 % dotazo-
vanych vybralo moznost ,,jinde, kde uvadéli, Ze spojeni nevyhledavaji (13 %), ori-

entuji se podle GPS a map (6 %), vyuzivaji informace CK (7 %), vyhledavaji stranky
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leteckych spolecnosti ¢i Student Agency (3 %) nebo si zjist'uji informace o cesté te-

lefonicky (1 %).

. Pro cestujici na letisté je nejvice dilezita pti vybéru dopravy na letisté jeji spolehli-
vost pak vzdalenost k letisti a poté rychlost dopravy na leti$té. Na ctvrtém misté se

umistila cena a patd dostupnost spoje. Posledni misto ziskalo pohodli.

. Mezi nejcastéji zvolené letisté odletu patii letist€ Brno a Praha. Ob¢ zvolilo 30 %
dotazovanych. Pot¢ jsou to letiste¢ Viden a Ostrava. Ob¢ vybralo 15 % respondent.
Letiste v Bratislaveé obvykle vyuziva 9 % dotazovanych. 1 % respondenti zvolilo ja-

ko nejcastéj$i moznost odletu letist¢ ve Frankfurtu a Mnichové.

o V povédomi obyvatel je neoficialni ndzev letist¢ MoSnov nez oficidlni nazev letisté:

,,LetiSt€ LeoSe Janacka Ostrava®.

o 67 % respondentli vyuZivajicich leteckou pfepravu méa povédomi o ostravském letis-
ti. 33 % respondentd o tomto letisti nikdy neslySelo. Mezi né patii cestujici, ktefi o
ostravském letisti doposud neslyseli nebo pod soucasnym oficidlnim nazvem Letisté
Leose Janacka Ostrava neidentifikovali ostravské letisté a byli presvédceni, ze jedna

o n¢jaké nové letiste.

o 39 % respondentd nevyuzivajici leteckou dopravu, o letisti LeoSe Janacka v Ostrave

uz nékdy slyselo. 61 % dotazovanych jesté neslyselo.

. Nejvyznamnéj$i diivod, kvili kterému by respondenti vyuzili ostravské letiste, je
existence pfimého spojeni do zvolené destinace, poté snadnéjsi dostupnost na letisté.
Na tfetim misté se umistila nabidka akci, slev a vyhodnych balick a na ctvrtém na-
bidka kvalitnich sluzeb poskytovanych na letisti. Posledni misto ziskal diivod exis-

tence leteckého spojeni s jednim pfestupem do vybrané destinace.

o Nejvyznamnéjsi ditvod, kviili kterému by respondenti nevyuzili ostravské letiste, je
neexistence ptimého spojeni do cilové destinace (35 %), nema o letisti informace (30
%), Spatna navaznost na ostatni lety (14 %), Spatna dopravni dostupnost (11 %), kva-

lita sluzeb (5 %). Zbylych 5 % respondentii zvolilo moznost ,,jiné, kde upozornili na
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vysokou cenu letenek, nedostatek sluzeb v odletové hale, jini byly s letistém spoko-
jeni, nékteré by k vyuziti tohoto letisté zadny divod nepiesvédcil. Respondenti by
nevyuzili ostravskeé letisté, v ptipadé existence spoje pro n¢ blize situovaného letiste.

(Sindlova, 2011)

14.2 Positioning letisté LeoSe Janacka Ostrava

V ramci diplomové prace je zrealizovano dotaznikové Setfeni. Cilem je zjisténi vnimani
ostravského letisté obyvateli Zlinského kraje z pohledu dostupnosti a rozsahu nabizenych
destinaci. Z hlediska rozhodovani cestujicich o volbé letisté¢ odletu jsou tyto parametry

zasadni.

Z dotaznikového Setieni bakalaiské prace vyplynulo, Ze obyvatelé Zlinského kraje nejcas-
téji vyuzivaji jako letiste odletu letist¢ Prahu a Brno. Na tietim a ctvrtém misté se umistila
Ostrava a Videf, poslednim Bratislava. (Sindlova, 2011) Z tohoto diivodu je z dotazniku
vypusténo letiste¢ Krakov, které 1idé ze Zlinského kraje nevyuzivaji (pravdépodobné kvuli

velké vzdalenosti).

Dotaznik je vytvoren v programu Microsoft Excel a nazvan: ,,Positioning v oblasti konku-
rence Ceskych letist* K nahlédnuti je v pfiloze P V. Hodnotici $kala je zvolena 1 - 5 (1

nejlepsi, 5 nejhorsi).

V dotaznikovém Setfeni jsou osloveni respondenti majici trvalé nebo piechodné bydlisté ve
Zlinském kraji. Respondenti jsou osloveni osobné¢ ve Zlinském kraji nebo pies internet.
Dotaznik je zaslan prostfedniCtvim internetového portalu (www.vyplnto.cz). Dotazovani
probihalo od 6. 1 do 1. 3 2013. Od respondentli je celkem ziskano 300 vyplnénych dotaz-

nik®. Na jejich zakladé je vytvofena mapa vnimani, viz obr. 11 a tab. 15..

Tab. 15: Mapa vnimani

LetiSté Faktor Pramérna hodnota
dostupnost [795/300= 2,65
rozsah d. 976/300=3,25
dostupnost (606/300=2,02

Ostrava

Brmo rozsahd.  |849/300= 2,83

Praha dostupnost [910/300= 3,03

rozsah d. 626/300=2,09

. dostupnost |824/300=2,75
Bratislava

rozsah d. 739/300=2,46

(zdroj:vlastni)
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Obr. 11: Mapa vnimani, (zdroj: viastni)

14.2.1 Zavér z analyzy

Z mapy vnimani je ziejmé, Ze z pohledu dostupnosti letisté je respondenty nejlépe vnimano
letisté¢ Brno, poté Ostrava, nasleduje Bratislava a posledni se umistilo letist¢ Praha.

Podle respondentti ma nejvétsi rozsah nabidky destinaci letisté Praha, poté Bratislava, Brno
a posledni misto ziskalo Letisté Ostrava.

Z analyzy vyplyva, ze nejvhodnéjsi strategii komunikac¢niho planu pro spole¢nost Letisté
Ostrava a.s. je propagace nabizené linky z ostravského letisté. Propagace muze zlepsit

vnimani letisté¢ LLJO zlinskymi obyvateli, pfi rozhodovani o letisti odletu.
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1.  PROJEKTOVA CAST
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15 PROJEKT NAVRHU KOMUNIKACNIHO PLANU PRO
SPOLECNOST LETISTE OSTRAVAA.S.

Na zdkladé poznatkil a zavérii z analyz, které jsou vyhodnoceny v analytické ¢asti diplo-

mové prace, je vypracovan navrh komunika¢niho planu pro spole¢nost Letisté Ostrava a. s.
Zavéry z analyz teoretické ¢asti pouzitelné pro projekt:

o Cilem projektu je navrzeni komunika¢niho planu, ktery je uréen pro cilovou skupinu
cestujicich, majici prechodné nebo trvalé bydlisté ve spadové oblasti Zlinského kraje.

. V propagacnich materialech je vhodné poukazat na dobrou dopravni dostupnost letis-
t&, jeho polohu, nabidku leteckych spojeni a uvedeni oficialniho nazvu Letisté Leose
Janacka Ostrava.

o V propagacnich materialech je doporuc¢eno propagovat linku do Patize a ostatni char-
terové lety (Burgas, Larnaca, Heraklion, Lamezia, Rhodes, Mallorca, Antalya, Kos,

Chania, Thira-Santorini, Kavala, Zakynthos, Split).

15.1 Cile komunikacniho planu

o Primarnim cilem komunika¢niho planu je informovani obyvatel Zlinského kraje
0 moznosti letecké dopravy z LLJO do PatiZe a ostatnich charterovych destinaci.
. Sekundarni cilem je zvySeni povédomi vefejnosti o letisti LLJO a jeho oficialnim

nazvu.

15.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou obyvatelé Zlinského kraje (majici zde trvalé nebo pfechodné bydlis-
te).
Komunikaéni plan je zamétfen na cilovou skupinu soukromych cestujicich (turisti) upied-

nostnujicich cestovani s CK nebo bez ni. Inspirace pro definovani cilovych skupin je cer-

pana z knihy od Kalky a Allgayera: ,,Marketing podle cilovych skupin“ z roku 2007.

=

Cestujici preferujici individualni cestovani bez CK

Vétsinou absolventi stiedoskolského nebo vysokoskolského vzdélani.

Ovladaji minimalné jeden svétovy jazyk.

o Finan¢n¢ zabezpeceni, samostatni, a v produktivnim véku (20 - 35 let).
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. Mladi lidé (zatim bez potieby se usazovat se, vazat se), preferuji samostatné cestova-
ni bez CK.

o Cestuji za praci (Bussiness cestujici) nebo na dovolenou (odpocinkem a poznanim).

o Travi spoustu ¢asu za volantem nebo ve verejnych prostiedcich (autobus, vlak,...).

. Obvykle se zdrzuji na cestach a jejich spole¢nikem je radio.

o Obcas si piectou regionalni noviny (rozdavané zadarmo nebo volné dostupné ¢i za-

koupené). Zajima je déni v jejich okoli.

2. Cestujici vyuzivajici cestovani s CK, majici zajem o prodlouzZené vikendy v Parizi
nebo dovolenou ve vybranych charterovych destinacich.

o Lid¢, ktefi jsou finan¢né zabezpeceni.

o Mize jit o bezdétné mladé nebo starsi partnerské pary, ale i rodiny s détmi, které
maji radi vSe predem zajisténé (pojisténi, odvoz na letisté, pritvodce, ubytovani,...).

. Cilova skupina ma kladny vztah k novym zkuSenostem, mistiim a zazitkiim. Se za-
jmem si prohlizi cestovatelské ¢lanky o zajimavych mistech, ktera mohou navstivit
prostiednictvim CK.

o V ramci reklamy reaguji na vyhodné nabidky akci a zajimavé balicky sluzeb CK.

15.3 Tematické reSeni komunikacniho planu

Grafické zpracovani propagacnich materialii vypracovava externi grafik. Tematické feSeni
navrhuji pracovnici marketingového oddé€leni. Pro projekt navrhu komunikac¢niho planu

jsou navrzeny, tii tematické feSeni propagacnich materiala.
Klasické reSeni

Navrhovany slogan: ,,Létejte s nami!*

Na propagacnich materidlech je umisténo:

letadlo,

o logo letiste,

o slogan,

. destinace,

o mapa a na ni vyznacena poloha letisté.

Pro lepsi piedstavu o tematickém navrhu je vytvoten graficky navrh, viz obr. 12.
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Létejte s nami!

Ostrava Arort

Ostrava - Pafriz

Burgas - Larnaca - Heraklion - Lamezia -
Rhodes - MallorcaAntalya - Kos - Chania -
Thira-Santorini - Kavala - Zakynthos - Split

Obr. 12: graficky navrh, (zdroj: viastni)

Cil kreativniho zpracovani:

upozornéni na dostupnost a polohu letiste,

o zaujmuti cilové skupiny,

. informovani 0 moznosti letecké dopravy z LLJO do PafiZe a ostatnich charterovych
destinaci,
o zvySeni povédomi o oficidlnim nazvu letiste.

Tab. 16: Vyhody a nevyhody klasického reseni

Vyhody

klasické tematické feSeni prezentyjici letiSté a linky z tohoto letisté, které je ovérené
mensi financni nakladnost na realizaci

jednoduchost a srozumitelnost

Nevyhody

nejde o novy napad, leti§t€ se Casto prezentuje timto zplisobem

(zdroj: viastni)

Guerilla feSeni - Pan Tau

Navrhovany slogan: ,,Létam z Leti§té Ostrava“.

Na propagacnich materialech je zobrazena:
. pohéadkova postavicka Pana Tau na kiidle letadla,
o logo letiste,
o slogan,

. destinace.
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Cil kreativniho zpracovani:

o zaujmuti pozornosti cilové skupiny neobvyklym zpisobem,
o vyuziti guerilla marketingu v reklamé,

o informovani 0 moznosti letecké dopravy z LLJO do Pafize a ostatnich charterovych

destinaci,

o zvySeni povédomi oficidlnim nazvu letiste.

Tab. 17: Vyhody a nevyhody Guerilla reSeni - Pan Tau

Vyhody
vyuzita myslenka guerilla marketingu - Pan Tau ve filmu 1étal z praZzského letisté
a ted’ 1éta z ostravského

postava Pana Tau je " naSe", oblibena u vSech vékovych skupin (Pan Tau je
odvazny, sviij, samostatny)

Nevyhody

vyfizovani a placeni autorskych prav je ¢asove i finanéné narocné

moznost nepochopeni guerily (spojeni postavy Pana Tau s ostravskym letiStém)
cilova skupina se nemusi zosobnit s postavou Pana Tau

(zdroj: viastni)

ResSeni zobrazujici cilové skupiny

Navrhovany slogan: ,,Létam/e z Letist€ LeoSe Janacka Ostrava®.

Na propagacnich materialech je zobrazen:

o ptedstavitel cilové skupiny (mladi lidé, rodiny s détmi, mladé pary...),
o logo letiste,
o slogan,

o propagované destinace.

Cil kreativniho zpracovani:

zaujeti cilové skupiny jejich zosobnéni s reklamou,

informovani 0 moznosti letecké dopravy z LLJO do PafiZe a ostatnich charterovych

destinaci,

o zvySeni povédomi o oficidlnim nazvu letisté.
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Tab. 18: Vyhody a nevyhody reseni zobrazujici cilové skupiny

Vyhody

Clovek patrici do skupiny, kterd bude na propagacnich materialech
prezentovana se milZe s reklamou ztotoznit

jde o kreativni a zajimavé zpracovani

Nevyhody

vytvoreni grafického zpracovani miize byt financné naroné

(zdroj: viastni)
Tematické navrhy jsou jen orienta¢ni. Kone¢na podoba zavisi na rozhodnuti marketin-
govych pracovniki a jejich domluvé s externim grafikem. Osobné se ptiklanim k prvni
nebo tieti varianté.
Druha varianta je velmi originalni, ale zbytecné finan¢n¢€ narocna. Usetiené financni
prostiedky za autorska prava mohou byt investovany do komunikac¢nich néstroji, které

efektivné oslovi vybrané cilové skupiny ze Zlinského kraje, viz kapitola 15.2.
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16 NAVRHOVANE AKTIVITY

V této kapitole jsou popsany a analyzovany komunika¢ni aktivity navrzené pro projekt

navrhu komunikacni planu.

Komunika¢ni plan se soustfed’uje na propagaci Letisté Leose Janacka Ostrava na Vsetin-
sku. Pro mistni obyvatele je (v porovnani s ostatnimi okresy ve Zlinském kraji) ostravské
letisté nejblize situovano. Z toho vyplyva, nejlepsi dostupnost vsetinskych obyvatel na

ostravské letiSté. Jsem presvédcena o tom, Ze tento okres skyta velké mnoZzstvi potencio-

nalnich cestujicich majici zajem o cestovani z letisté Ostrava.

16.1 Osobni prode;j

Osobni prodej obnasi jednani a komunikaci s cestovnimi kancelafemi, dojednavani zvy-
hodnénych balickd, slev a sluzeb. Pti tvorbé téchto balickt a nabidek pro cestujici je vhod-
né zahajit spolupraci s CD a. s. (V roce 2014 bude moznost se dopravit az na letisté vla-

kem.) a domluvit zvyhodnéné podminky pro zakazniky téchto cestovnich kancelafi.

16.2 Reklama

Nejvhodnéjsi propagaci pro komunikaéni plan ve Zlinském kraji je reklama ptes rozhlaso-
vé vysilani, venkovni billboardy, polepy na autobusech, citylighty na nadrazi a ramecky ve

vlacich.

16.2.1 Rozhlas

Pro regionalni zacileni (na vybrané skupiny) je mozné realizovat reklamu na regionalnich
nebo celostatnich stanicich (pfes regiondlni odpojeni tj. celoplosné radio do rozhlasové
kampané zapoji pouze urcité své vysilace a ostatni odpoji). Regionalni reklama je mnohem
levnéj$i nez reklama celostatni. Ve Zlinském kraji pfevazuje poslech regionalnich stanic,

viz vyzkum spole¢nosti SKMO obr. 13.
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Celoploéné stanice

* Regionalni stanice

t‘%
-

.

Obr. 13: Podil na trhu — celoplosné vs. regionalni stanice, (zdroj: SKMO, 2013)

Do komunika¢niho planu bude zahrnut mix regionalnich stanic, poptipadé rozhlasovych
produktii. Pro zasaZeni zvolené cilové skupiny je vybrano z téchto regionalnich radii:

. Radio Cas,

. Radio Zlin,

. Rock Max,

. Kiss Publikum.

Tyto radia jsou podrobena kvantitativni a kvalitativnimu zkoumani.

Tab. 19: Ukazatele pro hodnoceni vybranych regionalnich radii

Ukazatele |Radio Cas Radio Zlin Rock Max Kiss Publikum
Week Reach |gg 109 80 000 53 000 53 000
(posl.)
Share 10,50% 4,20% 5,60% 4,40%
Vsetin, Val Zlin, Vsetin, Zlin, Uherské  |Zlin, Uherské
Mezfici, Zlin, Uherské Hradisté, Vsetin |Hradi$té, Vsetin,
. Uherské Hradisté, |Hradiste, Uhersky Brod,
pokrytive 1\ baske Uhersky Brod Kromeiiz
Zlinském kraji ersky bro rometis
Klobouky, Valasské Mezifi¢i
Kroméiiz,
Luhacovice,
(zdroj: SKMO, 2012, viastni)
Vysvétlivky:

Week Reach — tydenni poslechovost,

Share — % podil média na celkovém poslechu a ¢asovém obdobi.

Radio Cas

Radio Cas ma vysilaci studia ve étyfech krajich (MSK, ZLK, OLK, JHM), posluchadi jsou

z celé Moravy. Spolupodili se na riznych spole¢enskych a kulturnich akcich ve Zlinském




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

kraji. Jejich cilové skupiny jsou koncovi zakaznici i firmy. Hudebni zanr dokaze zaujmout
témét kazdou generaci S riznym hudebnim vyznanim. Hraji ¢eskou i slovenskou muziku,
country a folk. Neopominaji i na rockové milovniky hudby. Radio Cas nabizi svym poslu-

chac¢iim dva programy:

. Radio Cas — hraje pfedevsim Ceskou a slovenskou muziku

e  Radio Cas Rock — hraje rockovou hudbu. (Radio Cas, 2013)
Radio Zlin a Rock Max

Provozovatelem obou radii je spole¢nost Radio Zlin Média, s. r. o.. Radio Zlin hraje popo-
vou muziku. Radio Rock Max poslouchaji milovnici rockové hudby. Cilovou skupinou
obou radii jsou lidé ve véku od 25 - 59 let. Radia podporuji rizné spoleenské a kulturni

akce ve Zlinském kraji.
Kiss Publikum

Radio hraje popovou muziku a mezi cilovou skupinu patii nactileti. Radio Kiss Publikum

se podili na kulturnich a spolec¢enskych akci ve Zlinském kraji.

Na zakladé zjisténych informaci je vyfazeno z vybéru Radio Kiss Publikum, jejich cilova

skupina se neshoduje s cilovou skupinou z komunika¢niho planu.

Nejptijateln€jsi moznosti pro komunikaéni plan, je zvolit mix komunika¢nich stanic radia
Zlin a Rock Max nebo uskute¢nit kampaii jen na radiu Cas. P¥i seéteni ukazatel? (tab. 19
Week Reach a Share radii Zlin a Rock Max - 80 000 + 53 000 = 133 000 posluchacu,
4,2 + 5,6 = 9,8 %) vyplyva, Ze je vysledek srovnatelny s udaji radia Cas. Radio Zlin a Rock

Max vlastni jedna spole¢nost, coz zjednodusuje organizaci kampané na obou radiich.

V roce 2012 spolecnost Leti§té Ostrava a. s. realizovala podobnou rozhlasovou kampan na
radiu Cas. Po odvysilani rozhlasové kampané na radiu Zlin a Rock Max bude mit marke-
tingové oddéleni letisté jedinecnou pftilezitost porovnat vysledky zjednotlivych radii
a zhodnotit uspésnost a efektivnost radii. Pred kone¢nym rozhodnutim o rozhlasovém mixu

radii je dulezité prozkoumat ceniky radii.

Medialni zastoupeni radia Zlin a Rock Max zaji$t'uje spole¢nost Big Partnership Media
S. I. 0.. Ve svém ceniku uvadi cenu spott jednotlivych radii a ceny téchto spotli, odvysila-

nych v mixu komunikacnich stanic, viz tabulka 20.
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V ceniku jsou také uvedeny ceny spott v radiu Jih a Hana, které jsou soucasti balicku Di-
rect Zlin a Direct stfedni Morava. Rédio Jih a Hana ma cilovou skupinu ve véku od 20 - 59

let. Ve Zlinském kraji ma radio Jih frekvenci v Uherském Hradisti a Zliné. Radio Hana ma

vvvvv

Tab. 20: Cenik spolecnosti Big partnership Medias. r. 0.

7Za Odvysilani 30 s spoti/K¢ bez DPH
il Direct Zlin Direct stredni

Zlin [Rock Max| Jih Hana |(Zlin + Rock Max| Morava (Hana +

+ Jih) Zlin + Rock Max)
6:00 -7:00 800 1 000 1 200 890 1700 1 650
7:00 - 9:00] 1200 1 500 1 850 1 600 2 700 2 350
9:00 -12:00|] 1100 1700 2050 1700 3300 3000
12:00 - 15:00] 1150 1 300 2000 1 600 2 850 2 500
15:00 - 18:00 950 950 1450 1100 2 300 2 400
18:00 - 19:00 400 750 750 1 000 1 600 2 000
19:00 - 22:00 190 400 500 700 1200 1250
22:00 - 24:00 100 200 250 250 700 750
00:00 - 6:00 100 100 250 200 450 450

(zdroj: Big Partnership Media, © 2012)

Jako nejvhodnéjsi se podle ceniku a zasazeni cilové skupiny jevi komunikac¢ni mix radii

Direct stiredni Morava. Tato kombinace radii umoznuje vysilani na frekvencich:

. Zlin,

o Uherské Hradiste,
o Uhersky Brod,

. Vsetin,

° Krom¢fiz,

vvvvv

Vyroba spotu pies tuto spolecnost vyjde na 5 000 K¢. Spolecnost Radio Zlin Média, s. r. o.

ve svych cenicich uvadi odlisné ceny, viz tabulka 21.
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Tab. 21: Cenik spolecnosti Radio Zlin Média, s.r. o. platny od 1.1 2013

. Odvysilanych 30 s spoti/K¢ bez DPH
Vysilaci ¢as Zlin Rock Max
6:00 - 7:00 275 460
7:00 - 9:00 410 760
9:00 - 12:00 520 520
12:00 - 15:00 475 800
15:00 - 18:00 380 650
18:00 - 19:00 320 320
19:00 - 22:00 130 270
prabézny Cas (6:00 - 19:00) 430 590

(zdroj: © Radio Zlin Média, s. r. 0)
Pti porovnani tabulek 20 a 21 je zfejmé:

. Radio Zlin Média s. r. 0. nabizi nizsi ceny za odvysilani spoti a je cenové piijatelnéj-
Si.

o Direct stfedni Morava od spolecnosti Big Partnership Media umoZiiuje vétsi pokryti
Zlinského kraje nez jen Radio Zlin a Rock Max. Navic rddio Hana je nejposloucha-
n¢jsi radiem v Olomouckém kraji, ktery patii mezi spadové oblasti spole¢nosti Letis-

t€ Ostrava a. s..

Cilem komunika¢niho planu je zaujmout obyvatele ze Zlinského kraje. Je Zadouci, aby
rozhlasova kampail byla za piijatelnou cenu, proto komunikacni mix radii od spole¢nosti
Big Partnership Media je vyfazen z vybéru. Nicméné je mozné vyuzit jej pro jiné kampang.
Rozhlasovd kampan v komunikaénim planu bude probihat na raddiu Rock Max a Zlin

u spole¢nosti Radio Zlin Média s. r. o..

Optimalnim feSenim pro osloveni cilové skupiny, je naplanovani radiové kampané na
sttedné dlouhou dobu (2 - 3 tydny), denné 4- 5 spotd. Nejvétsi poslechovost radii je rano
a dopoledne. Z rozhlasovych produktti je pro komunikac¢ni kampai navrzen rozhlasovy
spot o délce 30 sekund namluveny hercem a podkreslen hudbou vhodnou k textu, viz ta-

bulka 22. Minimalni doba na vyrobu jednoho spotu je 48 hodin.
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Tab. 22: Cena vyroby 30 sekundovych spotii

Typ spotu Cena za vyrobu v K¢ bez DPH
¢teny spot 1 hlas 30 s (hlas herce 2 000
podkresleny hudbou vhodnou k textu)

spot 2 hlasy 30 s ( jednoduchy dialog 2700

podkresova hudba, zvukové efekty)

(zdroj: © Radio Zlin Média, s. r. 0)

Spot bude vysilan 4 x denné¢, od pondé€li do patku, po dobu 3 tydnd. Tématika spotu muiZe,
ale nemusi souviset se soutéZi pro posluchace o letenky. Rozhlasova kampan bude na radi-
ich probihat v rizném obdobi, z divodu moZnosti zhodnoceni plisobeni jednotlivych radii

na konci kampang.

° na radiu Rock Max v od 21.4do 9.5 2014
° na radiu Zlin v obdobi od 12. 5 do 30. 5. 2014

Vhodné je zvolit ¢asova pasma vysilani spotd, podle zasahu zvolené cilové skupiny a ce-
nové efektivity zasahu. Pro rozhlasovou kampan v obou radiich jsou vybrany spoty v $ir-

$im spektru ¢asovych pasem z diivodu dosazeni zvySeni hodnoty Net Reach (Cistého zasa-
hu):

o 7:00-9:00 hod (prime time)
o 9:00-15:00 hod

e  15:00-18:00 hod

e  19:00-22:00 hod

Rozhlasova kampan bude podpotena soutézi pro posluchace (0 2 letenky do Pafize i zpa-

te¢ni), vzdy na konci kampané v patek. Letenky mohou vyherci uplatit do 31. 8. 2014.

Letisté LeoSe Janacka Ostrava dale bude prezentovano prostfednictvim rtiznych akei radii
ve Zlinském kraji. Pro prezentaci letisté je vyuZita forma prezentaci prosttednictvim gueril-
la marketingu (tj. osoba sedici na zelezné konstrukci pisobici dojmem, Ze nepodléha gravi-

ta¢nim zakontm, viz obr. 14)

Tato osoba bude typickym piedstavitelem jednotlivych cilovych skupin. Za sebou bude mit
postaven stojan z komunika¢ni kampané. Reakce prochazejicich lidi, mize byt zazname-
nana kamerou a posléze vyuzita pro viralni marketing. Videa budou umisténa na faceboo-

kovych strankach letist¢ a obanského sdruzeni Létejme z Ostravy.
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Obr. 14: Zeleznd konstrukce, (zdroj: viastni)

16.2.2 Regionalni noviny

Cilem PR c¢lanku v regiondlnim tisku komunika¢niho planu je informovat ctenafe

0 moznosti letecké dopravy z LLJO do Pafize a ostatnich charterovych destinaci.

Pro porovnani jednotlivych regionalnich tisténych novin na tizemi Zlinského kraje je vy-
tvofena tabulka, viz pfiloha VI. Informace uvedené v tabulce jsou Cerpany ze stranek no-
vin, jejich cenikli nebo z odpovedi redakce novin. Pro porovnani inzerce je zvolen format

na > stranky, ktery nabizi vSechny regionalni noviny.

Na zakladé¢ zjisténych informaci je vhodné doporuceni investice do inzerce v tydeniku Ja-
lovec a mésicniku Okno do kraje (ODK). Témata redakéni ¢asti ODK si pripravuje Zlinsky
kraj, dle vlastniho uvazeni. PR ¢lanky umisténé zde jsou bezplatné. Do inzertni ¢asti na 2.
a 3. stranku jsou bézn¢ umist'ovany PR ¢lanky, které jsou placené.

Velikost inzerce PR ¢lanku v obou novinach je vybrana ve formatu na %4 strany. Kromé PR
¢lanku je pfinosné zvolit neobvyklé formy reklamy (napft. lepené inzertni Stitky na titulni

strané, vkladani letakd, falesné obalky apod.).
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16.2.3 Internet

Bannerova reklama je vhodné pro budovéani znacky — branding. Cilem bannerové reklamy
komunika¢ni kampané je dostat do povédomi oficialni nazev letisté a dosahnout lepsiho

poveédomi o ostravském letisti.

Komunika¢ni kampan bude prezentovana prostfednictvim banner na webovych strankach
letisté¢ a jejich partnert. Bannery budou umistény na zpravodajském portalu IDNES.cz

(regionalni ¢ast serveru kraje.IDNES.cz).

Podle projektu Net Monitor se v lednu 2013 stranky IDNES.cz zafadily mezi Top desitku

nejnavstévovanéjsich stranek ¢eského internetu (umistily Se na tfetim miste). (Mediaguru,

2013b)

Banner muze byt staticky nebo dynamicky (bez ptiplatku). Uprostied kampané (ve stiedu)
je mozné podklad vyménit. Spolu s bannerem je ticba dodat URL adresu. Na bannerovou

kampan je mozné uplatnit slevy, které 1ze kombinovat.
Slevy:

o Na banner Hyper TEXT je text AKCE! Zdarma

o Opakovaci slevy: e Kombinacni slevy: 2 regiony - 7 %
2tydny -7 % 3regiony - 12 %
3 tydny - 12 % 4 regiony - 20 %

4 tydny - 20 %
Piiplatky:
. Za spusteéni zvuku 100 % (1 x uzivatel/den)
. Vyroba banneru 3 000 K¢

V tabulce 23 jsou uvedeny ceny nabizenych bannert bez DPH.

Tab. 23 Cenik kraje. IDNES.cz

Megaboard 998 x |Wide square 300 x |Super 300 x 100 px [Hyper TEXT 60 znaku
) 110 px datova 300 px datova datova velikost max |+ obr. 60 x 40 px Max
Region |\glikost max 45 kB |wvelikost max 45 kB |25 kB 8 kB
garance garance garance garance
Ké/tyden [/imprese [K&/tyden |/imprese|Ké/tyden |/imprese|Ké/tyden |/imprese
Zlin.iDnes.cz 30 000 75 000 10 000 75 000 7500 75 000 7500 75 000

(zdroj: © IDNES.cz)
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Z ceniku nabidky bannert (viz tab. 23) je zvolen format Super 300 x 100 px, ktery bude
obsahovat oficidlni nazev letist¢ a jednoduché sdéleni ve tvaru URL. Bannerova kampan

bude na strankach (www.kraje.idnes.cz) provozovana 2 tydny.

16.2.4 Venkovni reklama

Planovani venkovni reklamy je velmi subjektivni zalezitosti. Neexistuji vyzkumné ukaza-
tele o zasahu cilové skupiny a udaje o méfeni kvality t€chto nosi¢i. Nejvhodnéjsi metodou
naplanovani venkovnich médii, je vcitit se do cilové skupiny a vybrat plochy, které nej-

pravdépodobné;ji zprostiedkuji kontakt reklamy s touto cilovou skupinou.

Nejvhodnéjsi formou venkovni reklamy je reklama umisténa na exteriérech autobust, ve
vlacich/na nadrazich a billboardech. Outdoorova reklama je podrobena kvantitativnimu

a kvalitativnimu zkoumani.

Reklama na exteriérech autobusu

Reklama na exteriérech autobusti dokdze zaujmout cestujici vyuzivajici autobusovou do-
pravu, chodce na ulici a ostatni ucastniky vetejné dopravy. Tato forma reklamy patii mezi

nejvhodnéjsi prosttedky regionalniho pokryti.

Z vyzkumu agentury Gfk a Ipsos Tambo vyplynulo, Ze reklama, ktera je umisténa na exte-
riéru dopravnich prostiedkit md REACH o 18 % vyssi oproti ostatnim statickym outdooro-
vym plocham. Vyzkum ukazal vysokou délku fixace reklamy z pohledu fidi¢u a spolujezd-
ct. (Mobilboard, 2013)

Pro uskute¢néni komunikaéni kampangé je oslovena spole¢nost Sancar, provozujici reklamu
na MHD po celé Ceské republice. Spolecnost nabizi reklamni polepy na autobusech

ve méstech Zlin, Valasské Mezifi¢i, Vsetin, Kromé&fiz, Uherské Hradisté a Uhersky Brod.

Oslovena je i agentura Zlin DSZO s. r. 0. nabizejici reklamu na dopravnich prosttedcich
spole¢nosti Zlin - Otrokovice, s.r.o. (reklamy na a ve vozidlech MHD). Nabidka jednotli-
vych spole¢nosti je porovnana v tabulce 24. Format reklamy je zvolen o velikosti 220 x 60

cm, viz nasledujici obr. 15.


http://www.kraje.idnes.cz/
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Obr. 15: reklama na autobusech format 220 x 60 c¢m, (zdroj: © Sancar)
Tab. 24: Prehled cen za format reklamy 220 x 60 cm, cena bez DPH
Produkce
Pronajem K¢&/ks instalace a obnova
Spole¢nost | 1 mésic /2 mésice | Umisténi . . | vyroba | loga spol.
3 mésice odstt'anem Ke/ks cestovné 0o
Kd/ks ot
odstranéni
pravé nebo
levé okno
Sancar 3 000/6 000/9 000 vozu 1000 450 1500 -
umisténo na
obou
Agentura Zlin - stranach
DSZO s.r. 0. | 3000/4 800/6 600 vozu 800 *1000 - 800

(zdroj: © DSZO, 2013; © Sancar, 2013)

*zajist'uje spoleénost Mobilboard.cz

Komunikac¢ni kampan ve Zlinském Kraji se zamétuje predevsim na Vsetinsko z tohoto du-

vodu je vybrana spole¢nost Sancar.

vvvvv

o Ve Valasském Mezifi¢i a Vsetiné bude umisténo vétsi mnozstvi reklamnich folii pro

lepsi celkovy efekt kampané.

o V provozu zde budou 4 autobusy (2 — Valasské Mezifici, 2 — Vsetin).

o Reklamu je vhodné umistit na pravou stranu autobusu.
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Reklama na billboardech

Druhym zptisobem zaujmuti cilové skupiny venkovnimi médii je reklama na billboardech.
Osloveny jsou reklamni agentury — EuroAWK, Esostyle, Melvin, FALCON Media,
FRAM, Berex, MBM Media a Vesna.

Z nabidek téchto spolecnosti jsou vybrany billboardy od spole¢nosti Esostyle, Melvin
a MBM Media, viz nasledujici tabulka 25.

Tab. 25: Vybrané billboardy na kamparn

. Pronajem (cena na mésic | Vylep K¢/bez
Spolecnost Poloha K&/bez DPH) DPH
Janova u Vsetina - smet
z Velkych Karlovic do
Esostyle, s. r. 0.|Vsetina 3500 500
Roznov pod Radhostém
- smer Frenstat pod v ramci
Melvin, s .r. 0. |Radho$tém 4 000 pronajmu
Valasské Mezitici -
Podlesi - smér Valasské v ramci
Melvin, s .r. 0. |Mezifici 4000 pronajmu
Otrokovice,Kvitkovice - v ramci
MBM Media [smér Zlin 3 300 prondjmu
Zlin - centrum, tf. T.
Bati oploceni u v ramci
MBM Media |Intersparu 3 300 pronajmu

(zdroj: © Esostyle, Melvin, MBM Media)

Reklama ve vlacich a na nadrazich

Reklama ve vlacich a nadrazich je tieti zptsob jak oslovit cilové skupiny. Tuto reklamu

zajist'uje spolecnost Railreklam s. r. 0. Pro komunikaéni plan byly vyhodnoceny tyto

nosice jako nejvhodnéjsi:

Ramecky o velikosti 49 x 49 cm

. Situovany V interiéru pfiméstské dopravy CD.
. Cena za kus véetn¢ instalace a odstranéni je 1 S00K¢/ks za zakladni obdobi bez DPH
(zakladni obdobi je 28 dni).

. Spolec¢nost nabizi od poc¢tu 50 ks cenu za 950 K¢/ks.
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Tab. 26:informace o nosici — ramecky

Cilova skupina Doporuceni Vyhody

vice jak 40 % cestujicich jsou ve (50 ks do , . ,
dlouha dob b

véku do 30 let spadové oblasti © oba prsobent

Castéji jsou zastoupeni lidé ze

78 % cestyjicich zdrzuje ve

trednich a vyssich
Stredhich a vyssie viaku pEblzng 78 minut

socioekonomickych tiid

pramérné pobyvaji cestujici ve opakovany zasah - 44 % jsou
vlaku vice nez 30 minut pravidelni cestujici (5 x tydnd)

(zdroj:© Railreklam, 2013a)
CLV (citylighty) o velikosti 118,5 x 175 cm

o Jsou situovany na néadrazich (v halach, podchodech, ptichodech ke vlakim).

o Cena je v€etné instalace a odstranéni 6 800 K&/ ks za zakladni obdobi bez DPH. (za-
kladni obdobi je 28 dni).

o CLYV vitriny nabizi spole¢nost i v cenové hlading 5 500 - 5 000 K¢, ks v zavislosti na
rozsahu a délce kampang.

o Ve Zlinském kraji jsou CLV vitriny umistény na nadrazi ve Zlin¢, Vsetiné, Valas-

vvvvv

Tab. 27: Informace o nosici CLV

Cilova skupina Doporuceni Vyhody

prosvétlena reklamni plocha
pritahuje pozormost cestujicich
24 hodin denné

kombinovat s nosi¢em

pravidelni cestujici .
ramecek

61 % cestyjicich se
zdrzuje na nadrazi 5 - 15
minut

62 % cestujicich CD chéape
CLV jako reklamni médium

opakovany zasah, dlouha doba
plsobeni

(zdroj: © Railreklam, 2013b)

Na Vsetinsku nabizi spolecnost Railrelam s. r. o. CLV vitriny na nadrazi ve Vsetin¢, Va-

lasské Mezitici a Roznoveé pod Radhostém.

Po zhlédnuti zaslané nabidky téchto reklamnich nosic byl tento druh reklamy vyfazen
z komunikaéniho planu, protoze ani jedna z téchto CLV vitrin neni osvétlena a CLV vitri-
ny na nadrazi ve Vala§ském Mezifi¢i jsou umistény ve starych ramech a pusobi nevzhled-

n¢. Na néadrazich je celkovy esteticky dojem téchto nosicli nedostacujici.
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16.3 Podpora prodeje

Cestovnim kancelafim, které maji pobocku na uzemi Zlinského kraje a nabizeji dovolenou

s odletem z LLJO budou zaslany plakaty a letiStni privodce pro podporu jejich prodeje.

Dale bude podpora prodeje realizovana prostiednictvim soutézi v radiich a propagaci pro-

stfednictvim guerilla marketingu, viz kapitola 16.2.1
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17 NAKLADOVA ANALYZA

V ptiloze P VII jsou vycisleny ndklady na jednotlivé komunikacni néstroje navrzené pro
komunikaéni plan. Dulezité je upozornit, ze v tabulce 33 je kalkulace ceny rozhlasové
kampan¢ stanovena dle oficialniho ceniku radia. V tabulce 34 je kalkulovana spole¢nosti
Radio Zlin Media s.r.o. konkrétni cena za kampaii, kterd oslovi vybranou cilovou skupinu
zvolenou v komunika¢nim planu. Tato cena je vyuzita v celkovém rozpoc¢tu na komuni-

ka¢ni kampan, viz tabulka 28.

Celkové naklady na komunika¢ni kampan jsou stanoveny v nasledujici tabulce 28. U jed-
notlivych komunikac¢nich néstrojii je stanoven stupenn dulezitosti pro komunikacni pléan.
Tento ukazatel slouzi vedeni spolecnosti k moznosti vybéru z levnéjsi a drazsi varianty

rozpoctu.

Z tabulky vyplyva, Ze celkova kampan vyjde na 299 532 K¢. V piipad¢ investice pouze do
nutnych néstroji na 162 669 K¢.

Tab. 28: Celkovy rozpocet kampané

Cena v K¢
Komunikaéni nastroje véetné Cena zahrnuje Stuperi dileZitos ti
DPH

reklamni spot v radiu Zlin, Rok Max a
Hanna, délka 30 vtefin, 4 x denné +

regiondlni radia 64 524 bonus soutéz o letenky, guerilla reklama |nutné
inzerce v tydeniku Jalovec, Okno do
regionalni noviny 51 377 kraje vhodné

bannery na kraje.ldnes.cz

internetové regionalni noviny (20 509 vhodné
polepy na autobusech 41 866 2 X polepy na autobusech nutné
billboardy 48 279 3 x Billboardy nutné
reklama ve vlacich 60 500 50 ks rameck 49 x 49 cm vhodné
propagace na webovych strankach
letisté a partnerskych spole¢nostech,
facebook (Létejme z Ostravy, Letiste
internet zdarma LeoSe Janacka Ostrava) nutné
50 ks plakati 45 x 35 cma 200 ks
plakaty, priivodce 4477 letiStnich priivodcti nutné
format: billboard, ramecek 49 x 49 cm,
plakat 45 x 35 com, polepy na
graficka prace 8 000 autobusy, bannery nutné
niklady celkem 299 532
celkem nutné 162 669
celkem vhodné 136 863

(zdroj: viastni)
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18 CASOVA ANALYZA

V Casové analyze je stanoven ¢asovy harmonogram komunikac¢nich planu a jednotlivych
médii. Dale je odhadnuta ¢asova naro¢nost jeho pfipravy pomoci metody CPM a nalezena

kriticka cesta.

18.1 Casovy harmonogram komunikaé¢niho planu

Ve Zlinském kraji bude kampan uskute¢néna s ohledem na zahajeni provozu pravidelné
linky Ostrava Pafiz a charterovych letli (Provoz charterovych letl zapo€ne v kvétnu, linka
do PafiZze zahaji provoz na konci biezna.) Propagaci linek je vhodné také uskutecnit

vV obdobi nejveétsi prodejnosti zajezdl a letenek.

Komunikaé¢ni kampan bude z téchto diivodu navrZena na piisti rok 2014 v obdobi od biez-

na do kvétna tzv. na 3 mésice. Casové rozvrzeni jednotlivych médii je nasledujici.
Rozhlasova kampai (obdobi 3 tydni na jednom radiu — celkem 6 tydni)

° Radio Rock Max v od 21.4do 9.5 2014
° Radio Zlin od 12. 5 do 30. 5. 2014

Inzerce v regionalnim tisku

o Tydenik Jalovec — PR ¢lanky budou opakovany 2 X (jednou v dubnu, podruhé v

kvétnu)

o Mésicnik Okno do kraje — PR ¢lanek bude v inzertni ¢asti na tieti strané uveden jed-

nou (biezen)

Internet

. Bannery na strankéch letisté a strankéch partnerti budou probihat kontinualné béhem

celé kampané.

. Aktualizace informaci na facebookovych strankach spole¢nosti a obanského sdru-

zeni Létejme z Ostravy, budou zvetfejnény kontinudlné béhem celé kampang.

o Bannery na strankach kraje.IDNES.cz budou pronajaty na obdobi 2 tydni. Kampan

probiha vzdy od pondé¢li do ned¢le.

Polepy na autobusech

o Propagace letist¢ bude probihat 2 mésice (bfezen, duben)
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. Reklama se spousti kazdé pondéli.

Billboardy

o Billboardy budou pronajaty na dobu 2 mésict (bfezen, duben).

Réamecky ve vlacich

. Kampan bude probihat 28 dni (1. 3-28. 3 2014)

Plakaty pro CK

e Zaslany na konci tinora 2014

Nacasovani jednotlivych aktivit zjednoduSené zobrazuje tabulka 29.

Tab. 29: Casovy harmonogram

Komunikaé¢nim mé dium brezen duben

kvéten

reklama v regionalnim rozhlase

reklama v regionalnich novinach

venkovni reklama - billboardy

venkovni reklama - Polepy na autobusech

venkovni reklama - ramecky ve vlacich

reklama na internetu

plakaty pro CK

(zdroj: viastni)

18.2 Casova naroé¢nost projektu

Pied uskuteénénim navrhovaného projektu je dilezité odhadnout jeho ¢asovou naro¢nost.

Zaméstnanci zodpovidajici za projekt by méli uskutecnit ¢asovou analyzu, kterd predchazi

zbyte¢nym ¢asovym skluziim v pribehu projektu.

V tabulce 30 jsou definovany jednotlivé kroky projektu navrhu komunika¢niho planu pro

Letisté Ostrava a. S, doba jejich trvani a aktivity, které je piedchazi.
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Tab. 30: Casovy harmonogram projektu

.. . . Doba trvani |Predchazejici
Aktivita |Popis aktivi .
P ty (dny) aktivita

A analyza situace na trhu a sbér 20
dat (konkurence, poptavka)

B zhodnoceni ziskanych dat 14 A

c vybervtoho co bude > B
spolec¢nost propagovat

D deﬁ_mce cilové skupiny a cili > C
projektu

E Vy1_:1p0V,an’1, f)sloYem medii a 14 D
vyjednavani nabidek

E 211:12:113’12?1° mar’ke?:[ingovych 10 E
nastrojt, médii. ..

G nikladova analyza 3
vytvofeni Casového planu

H 2 F,.G
komunikaéni kampané

1 podepsani smluv 3

3 zahajeni komunikacéni 1 I
kampané

(zdroj: viastni)

Dale jsou udaje z predeslé tabulky rozebrany kvantitativni ¢asovou analyzou CPM v pro-

gramu WinQSB, viz tab. 31 a obr. 16. Jejim smyslem je nalezeni kritické cesty stanovujici

nejkrat$i mozny Cas, za ktery je mozné projekt uskutecnit. Pfedem je dilezité podotknout,

7e cilem projektu neni jej uskuteénit za co nejkratsi dobu. Jde o to, aby pfi realizaci projek-

tu se na nic neopomn¢lo a projekt byl co nejefektivnéjsi ve vSech smérech.

Tab. 31: Casovy analyza projektu pomoci programu WinQOSB

03-04-2013 | Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latezt | Slack
09:20:25 Hame Path Time Start | Finmish | Start | Finizh | [L5-ES]
1 A 5 Tes 40 ] 40 0 40 0
2 B Yes 14 40 h4 40 h4 0
3 C Tes 2 54 56 hd 56 0
4 D Tes 2 56 58 hb 58 0
b E Yes 14 Lt 72 Lt 72 0
6 F Tes 10 72 82 ¥2 82 0
Fi G no 3 72 75 Fis) 82 7
8 H Yes 2 82 84 82 84 0
s I Tes 3 84 87 84 87 0
10 J Yes 1 a7 88 87 88 0
Project Completion Time = a8 days
Mumber of  Critical  Pathi[s] = 1

(zdroj: © program WinQSB)
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=k Project: kemunikaéni plan (Deterministic Activity Time)

rt 1 | 2 | 3 | 4 | Project Completion Time = 88 davs g
SRS AR
1 {1 )
e N

Obr. 16: Sitovy graf, (zdroj: © WinQSB)

18.3 Zavér z analyzy
Z Casové analyzy z programu WinQSB vyplynulo:

o Nejkratsi doba pro realizaci projektu (Project Completion Time) je 88 dni.

o Kriticka cesta je jen jedna (Number of Critical Path):
A->B->C->D->E->F->H->I->J

o Vse je dobre Citelné i z grafického znazornéni posloupnosti jednotlivych ¢innosti
obr. 16. Kriticka cesta je vyzna¢ena Cervené.

o Kritick4 cesta vede pfes 9 Cinnosti, u kterych je tieba tidit se presn¢ dle casového
planu.

o Casové nejnaro¢ngjsi aktivita je A: Analyza situace na trhu a sbér dat (konkurence,
poptavka).

. Casové rezervy ma projekt v ¢innostech, které nelezi na kritické cesté (G — naklado-
vé analyza, rezerva 7 dni). Casovou rezervu lze vy&ist z posledniho sloupce (slack)

tab. 31.
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19 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Pii realizaci projektu je podstatné myslet na rizika, ktera mohou projekt ohrozit. Je nutné je

identifikovat, dostatecné analyzovat a stanovit opatfeni, kterd jim mohou predchézet.

V nasledujici tabulce 32 jsou popsana mozna rizika projektu. Uréena pravdépodobnost
vzniku a stupen dopadu na projekt. Pii vynasobeni pravdépodobnosti vzniku a stupné do-

padu jednotlivych rizik je zjistén vysledek (mira) rizika.

o 9 - 6 vysokeé riziko

) 5 - 3 stfedni riziko

. 2 - 1 nizké riziko
Tab. 32: Rizikovd analyza
Pravdép(?dobnost St d BT
Riziko vzniku _ B _Vysledek
nizka 1 stredni [vysoka nizka 1 stredni [vysoka
2 3 2 3

nevhodné nacasovani

- X X 4
aktivit
zména cen
jednotlivych aktivit X X 1
komunika¢niho mixu
nesplnéni ocekéavani X " 4
projektu
nevhodné reklamni

o X X 2
sdéleni
neschvaleni
navrzeného X X |9
komunikac¢niho planu

(zdroj: viastni)
19.1 Vysoké riziko
o Neschvaleni navrZzeného komunika¢niho planu je shledavan jako nejvétsi riziko

projektu. Stupenn dopadu na projekt by byl vysoky. Tomuto riziku nahrava dnesni
Spatna ekonomicka situace, ve které se obvykle vétsina Spole¢nosti snazi usetfit fi-
nancni prostiedky v oblasti marketingovych aktivit.

Tomuto riziku Ize predejit dikladnou pfipravou potifebnych podklada a materialt ty-

kajicich se projektu. Jejich vysoka Groven a kvalita zpracovani mize pozitivné
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ovlivnit vedeni spole¢nosti schvalujici rozpocet. V piedkladanych materialech je
vhodné upozornit na soucasny stav letist¢ a mozné pifinosy tohoto projektu do bu-
doucna. Prosazovani projektu by mélo byt podlozeno kvalitnimi statistikami, analy-

zami a Setfenimi.
19.1 Stiedni riziko

o Nesplnéni oéekavani projektu je vyhodnoceno jako stfedni riziko. Pokud by se toto
riziko stalo skutecnosti, nedoslo by k osloveni cilové skupiny obyvatel ve Zlinském
kraji (tak jak bylo cilem). Oficialni nazev Letisté¢ Leose Janacka Ostrava by se také
nedostal do vétsiho povédomi této cilové skupiny.

Uspésnost projektu mohou zvysit konzultace s konzultantkou z marketingového od-
déleni, kterd ma v této oblasti velké zkuSenosti. Pti vytvafeni komunika¢niho planu
je také dilezité mit neustale na paméti, jaky je cil projektu a k tomu piihlizet pii
tvorb¢ komunikaéniho planu.

o Nevhodné nacasovani aktivit je riziko, které by mohlo ovlivnit uspésnost komuni-
kaéniho planu. Pii jejich planovanim je nutné se zamé&fit na to, kdy je nejvétsi pro-
dejnost letenek, kdy uskute¢nit propagaci (nejlépe pied otevienim linky a béhem je-

jiho provozu). Dulezité také je vybrat ¢asové pasma s ohledem na poslechovost radii.

19.2 Nizké riziko

o Nevhodné reklamni sdéleni, které vybranou cilovou skupinu neoslovi nebo ji viibec
nepochopi. Reklama miiZe byt nekvalitn€ zpracovand a cilova skupina maze ziskat
negativni postoj vii€i spolecnosti.

Lze tomu piedejit tim, Ze cilova skupina bude podrobn¢ analyzovana. Na vyrobé
propagacnich material se bude spolupracovat s ovéfenymi dodavateli a médii. Pred
uzavienim smluv budou pozadovany ukazky reklamy (grafické zpracovani, kvalita
papiru, ...)

o Zména cen jednotlivych aktivit komunika¢niho mixu, toto riziko je velmi nizkeé.
Komunika¢ni plan je navrzen na rok 2014. Ze zkuSenosti konzultantky ze spole¢nosti
se zména cen V prubéhu dvou let nijak vyrazn€ neméni.

Pfi uzavirani smluv je nutné se z jejich znéni dusledné seznamit a mit jistotu, ze vSe

Co je v nich uvedeno, obé smluvni strany chapou stejnym zptisobem.
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20 OCEKAVANE VYSLEDKY A ZAVERECNE MERENI UCINNOSTI
PROJEKTU

V této ¢asti diplomové prace jsou popsany metody, postupy a zpisoby méfeni a kontroly
uéinnosti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu. Jde o dulezity krok umoznujici

zhodnotit dopady komunika¢niho planu.

Dale jsou vymezeny ocekavané vysledky projektu komunikac¢niho planu v ptipadé jeho
realizace spoleCnosti Letisté Ostrava a.s. Nasledné jsou navrzeny zplisoby ovétreni splnéni

téchto vysledkl po ukonceni komunikaéni kampang.

20.1 Kontrola a¢innosti nastroju komunika¢niho mixu v komunika¢nim

planu

20.1.1 Rozhlas

Radia se fadi mezi média, ktera jsou efektivni z pohledu jejich navratnosti i nakladovosti.

Pfi hodnoceni G¢inku rozhlasové kampané je dulezité se zaméfit na tyto ukazatele:

o Net Reach (Cisty zasah) — pocet riznych osob cilové skupiny, které byly alespon
jednou zasazeny danou komunikacni kampani v %.

o GRP (kumulovany zasah) — pocet 0sob, ktery byly zasazeny reklamnim sdélenim.
Kazdy jedinec je zapocitan tolikrat, kolikrat byl kampani zasazen v %.

. CPP (cena za bod, cena za osloveni) — pocita se jako podil ceny reklamni kampané
a po¢tu GRP v %. Ukazuje cenu za osloveni 1 % osob z cilové skupiny (osoby se
mohou opakovat).

o CPT (cena za tisic zasaht z cilové skupiny) — pocita se jako podil ceny reklamni
kampan¢ a poctu GRP v tisicich.

o OTH (frekvence zasahu) — stanovuje, kolikrat byla kazda osoba z cilové skupiny
prumeérn¢ zasazena rozhlasovou kampani. Vypocita se jako podil GRP a Net Reach
(Media marketing Services, 2013)

20.1.2 Noviny

Me¢éteni uspésnosti inzerce v regionalnich novinach je velmi narocna. Jeji t€inek se ukaze

casem. Ukazatele, které slouzici k hodnoceni jsou pouze ¢tenost a ndkladovost novin.
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20.1.3 Internet
Vyhodnoceni GspéSnosti reklamnich banneri hodnoti tyto ukazatele:

. Click rate — pomér poctu kliknuti k poctu zobrazeni reklamniho spotu. Udava se v
%. Tento ukazazatel vétSinou poskytuji stranky, kde je banner umistén.
. CTR (mira prokliku) — pomér mezi proklikem a celkovym poctem zobrazeni rekla-

my. Udava se v %. Cilovy server si sleduje miru prokliku reklamy. (Adaptic, 2013)

Uspé&snost bannerové reklamy nelze hodnotit jen prosttednictvim t&chto ukazateli.. Doka-
zuje to projekt Sodor provedeny v Ceské republice z roku 2010 ukazujici, Ze Gsp&snost
reklamy banneru je vyS$$i nez, €0 jsou schopny ukazat predchozi ukazatele. Lidé na banner
obvykle neklikaji, ale vidi jej a dostavaji do povédomi sdéleni zobrazené na banneru.

V nasem piipad¢ oficidlni ndzev spolecnosti. (Janovsky, 2012)
Dalsi znamé programy zhodnocujici GspéSnost internetové prezentace napf.:

o Google Analytics je statisticky program umoziujici sledovat navstévnost webu spo-
le¢nosti a méfit vykonnost reklamni kampané. Podobny program je Yahoo Web Ana-
Iytics. Oba tyto programy jsou zdarma. (Jasek, 2013)

o Ataxo Social Insider je nastroj urCeny specialné pro ¢eské a slovenské prostiedi,
ktery slouzi k monitorovani socidlnich siti a fizeni online reputace spole¢nosti (on-
line reputation management). Marketingovi pracovnici maji piehled o tom, co se o
spolec¢nosti nebo konkurencnich letistich v socidlnich sitich piSe (blogy, Twitter, Fa-
cebook, YouTube,...), co lidé sdileji. Umoziuje reagovat na Kritiku a budovat

dobrou povést spolecnosti. To nabizi také program Brand Embassy. (Ataxo, 2010)

20.1.4 Venkovni reklama

Me¢éteni ucinnosti venkovnich médii neni snadné, protoZze Vv dne$ni dobé chybi data
0 samotném médiu a hodnoty jako CPP, GRP, net reach atd. Tuto situaci mize zmé&nit pro-
jekt mefeni venkovnich ploch od spolecnosti Mediaresearch, do kterého je zapojeno vice

nez 6 000 nosict od spolecnosti Railreklam, euroAWK, BigMedia a Czech Outdoor.

Projekt kromé¢ jiného ma zhodnotit intenzitu dopravy kolem jednotlivych nosict, kterd bu-
de slouzit pro vypocet jejich zasahu. Dale zmé&ii sledovanost nosi¢ti a mobilitu obyvatel,
pro kterou vyuzije technologii GPS Mobitest (mensi zatfizeni monitorujici pohyb respon-

dentl). Realna data z vyzkumu by mé&li byt dostupné v roce 2014. (Mediaguru, 2013 a)
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20.1.5 Plakaty

Uspésnost plakati, které jsou k dispozici cestovnim kancelafim, se mliZe projevit zvySenou

poptavkou cestovnich kancelaii po letenkach z ostravského letiste.

20.2 Oc¢ekavané vysledky

P11 uskutecnéni projektu navrhu komunikaéniho planu spolecnosti Letisté¢ Ostrava a. s. se

oc¢ekava splnéni jeho hlavnich cild tj:

o Informovat obyvatele ze Zlinského kraje o moznosti letecké dopravy z LLJO do Pa-
fiZe a ostatnich charterovych destinaci.

o Zvysit povédomi vefejnosti 0 letisti LLJO a jeho oficidlnim nézvu.
Dale se predpoklada:

o Zvyseni volby ostravského letisté jako letisté odletu obyvateli ze Zlinského kraje.
. Zvyseni vytizenosti linek, letisté, které bude mit za dusledek zvySeni trzeb a obratu

spole¢nosti Letisté Ostrava a. s.

Je velmi naro¢né méfit G¢inek komunikaéni kampané. Jeji pisobeni se miize projevit hned,
nebo za velmi dlouhy Casovy tsek (1 rok, 2 roky, ...). Pro ovéfeni a hodnoceni hlavnich
cilti doporucuji, za 1 rok po ukonceni komunika¢ni kampan¢ uskutecnit dotaznikové Setie-
ni ve Zlinském kraji. Jeho cilem bude zjistit, zda se LLJO dostalo do vétSiho povédomi
obyvatel a zda jsou tito lidé informovani 0 rozsahu nabizenych destinaci z ostravské-
ho letisté. Toto Setfeni muzZe provést student absolvujici na letisti praxi, vV ramci své baka-
laiské nebo diplomové prace. Jde 0 nejlevnéjsi variantu ovéfeni tspéSnosti komunikaéni
kampan¢. LetiSté Ostrava a. S. mlze zvolit drazsi zplisob a pozédat o provedeni dotazniko-

vého Setieni vyzkumnou agenturu.

Zvyseni navstévnosti letisté obyvateli ze Zlinského kraje a volby ostravského letisté jako

letisté odletu, se mize ovétit narazovym dotazovanim cestujicich piimo na letisti.

Zvyseni vytizenosti linek, letisté, trzeb a obratu ukaze jenom c¢as. Udaje o zménach Vv této

oblasti je mozné ovéfit ve vyrocnich zpravach spolecnosti Letisté Ostrava a.s..
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout komunika¢ni plan pro spolecnost Letisté Ostra-

va a. s. Cil byl splnén v projektové ¢asti.

Pfed samotnym ndvrhem komunika¢niho planu bylo zapotiebi, provést reSersi odborné
literatury, které je vénovana teoreticka cast. Teoreticka ¢ast se zabyva vymezenim pojmu
marketingové komunikace, marketingového a komunika¢niho mixu. Nasleduje popis jed-
notlivych fazi realizace komunika¢niho planu a vysvétleni marketingové komunikace
v useku marketingu a obchodu na letisti. Pozornost je vénovana cilové skupiné soukro-
mych cestujicich. Posledni kapitola vymezuje metody a analyzy, které jsou vyuzity

Vv analytické casti.

Analyticka cast predstavuje Letisté¢ LeoSe Janacka Ostrava a jeho provozovatele spole¢nost
Letisté Ostrava a. s. Uskute¢néna analyza marketingového a komunika¢niho mixu spolec-
nosti priblizuje marketingovou strategii letis§té. Cilovou spadovou oblast Zlinského kraje
pro projekt doporucuje analyza komunika¢nich kampani letisté. Vnéjsi okoli podniku pfi-
blizuje PEST analyza a analyza konkurencnich letist s GE matici, ktera doporucuje pro
prezentaci v komunika¢nim planu linku do PafiZe a ostatni charterové lety. Analyza cilové
skupiny komunika¢niho planu poukazuje na vysledky dotaznikového Setieni z bakalaiské
prace a mapa vnimani potvrzuje zavér s GE matice, tj. v komunika¢nim planu je nejvhod-

néjsi propagovat nabizené linky z ostravského letiste.

V projektové ¢asti, je na zakladé zaveért a poznatkl z analytické Casti, navrzen projekt ko-
munikaéniho planu pro Zlinsky kraj. Obsahuje vymezeni cil, cilovych skupin, tematické
feSeni, navrzené aktivity, ¢asovy plan a rozpocet komunika¢niho planu. Projekt je podro-
ben rizikové a ¢asové analyze. Zavér projektové ¢asti se zabyva vymezenim ocekavanych

vysledki projektu a zplisoby métfeni ti€innosti jednotlivych médii.

Zamé&rem této diplomové prace bylo navrhnout komunikacni plan vhodné& doplitujici sou-
¢asnou marketingovou komunikaci a podporujici nové zvolenou strategii spole¢nosti. Ci-
lem komunikaéniho planu je informovat obyvatele Zlinského kraje 0 moznosti letecké do-
pravy z ostravského letist¢ do Pafize a ostatnich charterovych destinaci, zvySeni povédomi

0 letisti a jeho oficialnim nazvu.

Nyni uz jen zélezi na vedeni spolecnosti Letisté Ostrava a. s. a rozhodnuti zaméstnancu

marketingového odd¢€leni, zda navrZzeny komunika¢ni plan bude realizovan.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ACl neziskova svétova obchodni organizace z nejvétsich svétovych letist. Predstavuje
pfedevS§im z&jmy clenskych letiSt' a podporuje profesiondlni Groven fizeni letist

a jejich provozu
apod. a podobné
atd.  atak dale
atp.  atak podobné
a.s akciova spole¢nost
cca  circa (ptiblizng)
CK cestovni kancelaie
CLV City light vitriny
CPM Critical Path Method
CR  cestovni ruch
CR  Ceska republika
DPH dan s ptfidané hodnoty
EU  Evropskd unie

HDP Hruby domaci produkt

IATA International Air Transport Association, Mezinarodni asociace leteckych dopravcu.
Nevladni mezinarodni organizace sdruzujici letecké dopravce, ktera sidli v Montre-

alu v Kanade¢
JHM  Jihomoravsky kraj
LLJO Letisté Leose Janacka Ostrava
MHD Mg¢stskd hromadna doprava
MSK'  Moravskoslezsky kraj
napf. napiiklad
ODK Okno do kraje

OLK Olomoucky kraj


http://cs.wikipedia.org/wiki/Letectv%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Montreal
http://cs.wikipedia.org/wiki/Montreal
http://cs.wikipedia.org/wiki/Kanada
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POP  Point of purchaise
popt. popftipadé

POS Point of sale

PR  Public relations
tj. tak jinak

tzv.  tak zvan¢

URL Uniform Resource Locator. Specifikuje doménovou adresu serveru, umisténi zdroje

na serveru a protokol umoznujici zdroj zpfistupnit.

USP  specificky prodejni prvek

SR Slovenska republika

S. . 0. spole€nost s ru¢enim omezenym

V. varianta

Viz zkracené latinské ,,videlicet®, které doslovné znamena ,,lze vidét*

ZLK Zlinsky kraj


http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%A1_dom%C3%A9na
http://cs.wikipedia.org/wiki/Server
http://cs.wikipedia.org/wiki/Protokol_%28informatika%29
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PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO KONKURENCNI LETISTE

Ceska verze:
Dobry den,

jsem studentkou univerzity TomaSe Bati ve Zliné v Ceské republice, oboru Ekonomika
a management se zaméfenim na marketing. Ve své diplomové praci se zabyvam komuni-
ka¢nimi aktivitami letist’, které slouzi k osloveni potencionélnich a stavajicich zakaznika

letist’ z Ceské republiky.

Rada bych Vas pozadala, zda byste mi vyplnili pfilozeny dotaznik, ktery se tyka marketin-
gové komunikace Vaseho letiité na tizemi Ceské republiky. http://komunikacni-aktivity-

letiste.vyplnto.cz/

Dale si Vas dovoluji pozadat, zda byste mi poskytli jakékoli informace podklady ¢i doku-
menty tykajici se Vaseho letisté a marketingovych aktivit na uzemi CR. Tyto informace
vyuziji pro vypracovani diplomové prace. Dékuji za Vas Cas a ochotu.

S pranim pékného dne

Bc. Renata Sindlova

Anglicka verze:

Dear Sir or Madam,
Im a student of Tomas Bata University in Zlin - Czech Republic, Economics and ma-
nagement course, specialized in marketing. My master thesis is dealing with airport com-

munication activities adressed to potential and current Czech Republic’s airport clients.

I would like to ask you to fill attached questionnaire dealing with marketing communicati-
on of your airport in the Czech Republic. http://komunikacni-aktivity-letiste.vypinto.cz/

| would appreciate any other informations, data and documents about your airport and its
marketing activities in the Czech Republic. I will use this informations to elaborate my
master thesis. Thank you for your time and kindliness.

Best regards

Be. Renata Sindlova


https://email.seznam.cz/redir?hashId=1097506056&to=http%3a%2f%2fkomunikacni%2daktivity%2dletiste%2evyplnto%2ecz%2f
https://email.seznam.cz/redir?hashId=1097506056&to=http%3a%2f%2fkomunikacni%2daktivity%2dletiste%2evyplnto%2ecz%2f
https://email.seznam.cz/redir?hashId=2036896163&to=http%3a%2f%2fkomunikacni%2daktivity%2dletiste%2evyplnto%2ecz%2f

Polska verze:

Szanowni Panstwo,

Jestem studentkg Uniwersytetu Tomase Bati w Zlinie w Republice Czeskiej, kierunek
Ekonomia i zarzadzanie ze specjalizacjg w marketingu. W swojej pracy magisterskiej ana-
lizuje dziatalno$¢ komunikacyjng lotnisk, ktéra ma na celu zainteresowanie potencjalnych i

obecnych klientow lotnisk w Republice Czeskiej.

Uprzejmie prosz¢ o wypetnienie ponizszego kwestionariusza, ktory dotyczy komunikacji
marketingowej Panstwa lotniska na terenie Republiki Czeskiej. Prosze rowniez o jakieko-
Iwiek informacje, materiaty i dokumenty dotyczace Panstwa lotniska i dziatalno$ci marke-
tingowej na terenie Republiki Czeskiej. Informacje te wykorzystam do opracowania mojej
pracy magisterskiej. Dzigkuje¢ za Panstwa pomoc i pos§wigcony czas.

#

# Z powazaniem

#

# Bc. Renata Sindlova

Némecka verze:
Sehr geerte Damen und Herren,

ich bin Studentin der Tomas Bata Universitit Zlin in Tschechien, Bereich Okonomie und
Management mit Schwerpunkt auf Marketing. In meiner Diplomarbeit beschéiftige ich
mich mit den Kommunikationsaktivitdten der Flughifen, die zu potentiellen und bestehen-

den Kunden in der Tschechischen Republik zu erreichen dienen.

Ich wiirde Sie gerne ersuchen, ob Sie mir fiillten den Fragebogen in der Beilage. Der Fra-
gebogen interessiert sich fiir die Marketingkommunikation Threm Flughafen in der

Tschechieschen Republik. http://komunikacni-aktivity-letiste.vyplnto.cz/

AuBerdem mochte ich Sie fragen, ob Sie mir senden irgendwelche Informationen oder Do-
kumente zu Threm Marketingaktivitdten in der Tschechischen Republik. Diese Informatio-
nen werde ich fiir die Entwicklung der Diplomarbeit benutzen. Vielen Dank fiir Thre Zeit

und Bereitschaft.

Mit freundlichen Griuflen

Bc. Renata Sindlova


http://komunikacni-aktivity-letiste.vyplnto.cz/

Dotaznik:

1. Jaké jsou VaSe spadové oblasti, které oslovujete v ramci marketingovych kampa-

ni?/ Which regions are you target areas for marketing campaignes?

Jihomoravsky kraj/South Moravian Re- L Pardubicky kraj/Pardubice Region
gion
Plzensky kraj/Pilsen Region

Jihocesky kraj/South Bohemian Region

2 Stredocesky kraj/ Central Region
= Krélovehradecky kraj/Hradec Kralové -
Region Ustecky kraj/ Usti Region
o . . L Kraj Vysoc¢ina/ Highlands Region
Karlovarsky kraj/Karlovy Vary Region J VY g g
" Zlinsky kraj/Zlin Regi
Liberecky kraj/Liberec Region Insky Kray/£in Beglon
[ . : = Praha/Prague
Olomoucky kraj/Olomouc Region
» . -
B Vlastni odpoved

Moravskoslezsky kraj/ Moravian-

Silesian Region

2. Jaké komunikac¢ni nastroje pouZzivate k osloveni potencialnich nebo stavajicich za-
kazniki v téchto lokalitach? /Which communication tools do you use to adress poten-

tial or current clients in these regions?

3. Planujete nebo realizuje v této oblasti néjakou komunikaéni kampan pro cilovou
skupinu cestujicich? Jakou?/ Do you plan or do you implement any communication

campaign in this matter adressed to target group of passangers? Which group?



PRILOHA P IV: GE MATICE

LetiSté Ostrava |Faktor Znamka |Vaha Sou¢in
Pocet odbavenych cestujicich v osobni piepraveé 2 0,3 0,6
Inovaéni potencial - posouzeni aktudlniho stavu
Trzni atraktivita [technického rozvoje 4 0,3 1,2
Kwvalita trhu, konkurenéni situace 3 0,2 0,6
Mnozstvi nabizenych destinaci = $ife sortimentu 2 0,2 0,4
Celkem 11 1 28
Efektivnost marketingové komunikace 4 0,3 1,2
Konkurenéni Relativni trzni podil 2 01 0,2
pirednosti Management - posouzeni kvality vedeni 4 0,3 12
zisk porovnani s konkurenci 3 0,3 0,9
Celkem 13 1 35
Brno - Tuiany Faktor Znamka |[Vaha Soucin
Pocet odbavenych cestujicich v osobni pfeprave 3 0,3 0,9
Inovaéni potencial - posouzeni aktualniho stavu
Trzni atraktivita [technického rozvoje 3 0,3 0,9
Kwvalita trhu, konkurenéni situace 4 0,2 0,8
Mnozstvi nabizenych destinaci = §ife sortimentu 3 0,2 0,6
Celkem 13 1 3.2
Efektivnost marketingové komunikace 3 0,3 0,9
Konkurenéni Relativni trzni podil 3 0,1 0,3
prrednosti Management - posouzeni kvality vedeni 3 0,3 0,9
zisk porovnani s konkurenci 3 0,3 0,9
Celkem 12 1 3
Praha Znamka ([Vaha Souc¢in
Pocet odbavenych cestujicich v osobni pfeprave 5 0,3 15
Inovacéni potencial - posouzeni aktudlniho stavu
Trzni atraktivita [technického rozvoje 4 0,3 1,2
Kwvalita trhu, konkurenéni situace 5 0,2 1
Mnozstvi nabizenych destinaci = $ife sortimentu 4 0,2 0,8
Celkem 18 1 45
Efektivnost marketingové komunikace 5 0,3 15
Konkurenéni |Relativni trzni podil 4 0,1 0,4
prrednosti Management - posouzeni kvality vedeni 5 0,3 15
zisk porovnani s konkurenci 4 0,3 1,2
Celkem 18 1 4,6




Katovice Faktor Znamka|Véha [Soucin
Pocet odbavenych cestujicich v osobni prepraveé 5 0,3 15

- Inovaéni potencial - posouzeni aktualniho stavu
Trzni o hnického rozvoie 2| o3| o8
atraktivita Kwvalita trhu, konkurenéni situace 4 0,2 0,8
Mnozstvi nabizenych destinaci = Sife sortimentu 3 0,2 0,6
Celkem 14 1 3,6
Efektivnost marketingové komunikace 4 0,3 1,2
Konkurenéni |Relativni trzni podil 3 0,1 0,3
prednosti [Management - posouzeni kvality vedeni 4 0,3 12
zisk porovnani s konkurenci 3 0,3 0,9
Celkem 14 1 3
Bratislava Faktor Znamka|Véaha [Soucin
Pocet odbavenych cestujicich v osobni prepraveé 2 0,3 0,6

L Inovaéni potencial - posouzeni aktudlniho stavu
Tnfn_ technického rozvoje 4 0,3 12
atraktivita Kvalita trhu, konkuren¢ni situace 3 0,2 0,6
Mnozstvi nabizenych destinaci = §ife sortimentu 3 0,2 0,6
Celkem 12 1 3
Efektivnost marketingové komunikace 3 0,3 0,9
Konkurenéni |Relativni trzni podil 3 0,1 0,3
prednosti |Management - posouzeni kvality vedeni 4 0,3 1,2
zisk porovnani s konkurenci 2 0,3 0,6
Celkem 12 1 3
Viden Faktor Znamka|Vaha |Soucin
Pocet odbavenych cestujicich v osobni preprave 5 0,3 15
TrZzni Inovaéni potencial - posouzeni aktualniho stavu 5 0,3 15
atraktivita |Kwvalita trhu, konkurenéni situace 5 0,2 1
Mnozstvi nabizenych destinaci = §ife sortimentu 5 0,2 1
Celkem 20 5
Efektivnost marketingové komunikace 3 0,3 0,9
Konkurenéni |Relativni trzni podil 4 0,1 04
prednosti [Management - posouzeni kvality vedeni 4 0,3 12
zisk porovnani s konkurenci 5 0,3 15
Celkem 16 1 4

(zdroj: viastni)




PRILOHA P V: POSITIONING V OBLASTI KONKURENCE

CESKYCH LETIST
PSP fetiste faktor Skala
cislo
dostupnost
Ostrava | rozsah nabizenych destinaci

dostupnost

112 |3 |4 |5

112 |3 |4 |5

112 |3 |4 |5

1 Brno rozsah nabizenych destinaci |1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 (3 |4 |5

Praha rozsah nabizenych destinaci |1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 (3 |4 |5

Bratislava | rozsah nabizenych destinaci|1 |2 |3 [4 |5
dostupnost 112 |3 |4 |5

Ostrava | rozsah nabizenych destinaci|1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 |3 |4 |5

2 Brno rozsah nabizenych destinaci |1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 |3 |4 |5

Praha rozsah nabizenych destinaci|1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 |3 |4 |5

Bratislava | rozsah nabizenych destinaci|1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 |3 |4 |5

Ostrava | rozsah nabizenych destinaci |1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 |3 |4 |5

3 Brno rozsah nabizenych destinaci |1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 (3 |4 |5

Praha rozsah nabizenych destinaci |1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 |3 |4 |5

Bratislava | rozsah nabizenych destinaci|1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 |3 |4 |5

Ostrava | rozsah nabizenych destinaci|1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 |3 |4 |5

4 Brno rozsah nabizenych destinaci |1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 (3 |4 |5

Praha rozsah nabizenych destinaci |1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 (3 |4 |5

Bratislava | rozsah nabizenych destinaci|1 |2 |3 [4 |5
dostupnost 112 |3 |4 |5

Ostrava | rozsah nabizenych destinaci|1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 |3 |4 |5

5} Brno rozsah nabizenych destinaci|1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 |3 |4 |5

Praha rozsah nabizenych destinaci |1 |2 |3 |4 |5
dostupnost 112 |3 |4 |5

Bratislava | rozsah nabizenych destinaci |1 |2 |3 |4 |5

(zdroj:vlastni)




PRILOHA P VI: PREHLED REGIONALNIHO TISKU

Cena
barevné
inzerce na [Cena
Regionalni Ctenost 12s. (K& |vytisku (v
noviny Cilova skupina Frekvence |(¢tenaii)|Naklad (ks) [bezDPH) [K¢)
mladi, aktivni étenati
do 39 letze ZLK a
Metro firmy denné 38000 |13 000 32930 zdarma
Obcani a firmy mésta
Nas Zlin Zlin mesiéné 84 000 |42 000 16 500 zdarma
Dobryden s 12 000 -
kuryrem Uherskohradisko tydné 25000 |15000 12123 13
Oblast Valasska,
RoZnovska a
Jalovec Vala§skomezitiCska. |tydné 32000 |16 000 20 925 15
Tydenik
Krométizsko |oblast Kroméfizska |tydné 30 000 15000 10 500 12
Roznovsky oblast Roznov pod
prostor Radhostém mesiéné 16 000 |7 200 9 836 zdarma
Valasskomezit
icsky obcani Val. Mezifici
zpravodaj a okoli mésiéné 25000 |11 600 6 240 zdarma
Vsetin, R.pod po.st, ¢t-5 770,
Valassky Radhostém, Val. ut- 4900, ost. 33 936
denik Mezitici dennd 36 000 |pa-23070 pa. 43 632 |14- 15
Krométiz, HoleSov, po.st, ¢t-5 770,
Kromeiissky |(Bystiice pod uat- 4900, ost. 33 936
denik Hostynem denné 36 000 |pa-23070 pa43 632 |14- 15
po,st, ¢t-5770,
Slovacky Uherské Hradiste, ut- 4900, ost. 33 936
denik Uhersky Brod dennd 36 000 |pa-23070 pa. 43 632 |14- 15
Zlin, Vizovice, po,st, ¢t-5 770,
Valasské Klobouky, ut- 4900, 0st.33 936
Zlinsky denik |Otrokovice, dennd 36 000 |pa-23070 pa43 632 |14- 15
Vsetin, R.pod po.st, ¢t-5 770,
Nase Radhostém, Val. uat - 4900,
Vala$sko Meziiici tydné 36 000 |pa-23070 12120 15-16
po.st, ¢t-5 770,
Slovacké Uherské Hradiste, at- 4900,
noviny Uhersky Brod tydné 36 000 |pa-23070 18 180 15-16
Okno do kraje|Zlinsky kraj mésiéné 588 104 |256 000 50 000 zdarma

(zdroj: Metro, 2013, Denik, 2013;Media 40,2012;Okno do kraje, 2013, vlastni)




PRILOHA P VII: KALKULACE CEN JEDNOTLIVYCH MEDIi

Tab. 33: Kalkulace rozhlasové kampané na radiu Zlin a Rock dle ceniku spolecnosti Ra-

dio Zlin Média s. r. 0.

Casova pasma Radio Zlin | Radio Rock Max |Celkem K¢

7:00 - 9:00 410 760 1170
9:00 - 12:00 520 520 1040
15:00 - 18:00 380 650 1030
19:00 - 22:00 130 270 400
denni vysilani 1440 2200 3640
1 tyden vysilani (po - pa) 7200 11000 18200
3 tydny vysilani bez DPH 21600 33000 54600
vyroba spotu 2 000
celkem za kampan bez DPH 56 600
DPH 21 % 11 886
celkem za kampan s DPH 68 486
letenky (1 letenka K¢ 4 112,-) 8 224 8 224 16 448
vyroba zelezné konstrukce 5000
celkem za rozhlasovou kampan 89 934

(zdroj: © cenik spolecnosti Radio Zlin Média s. r. o, vlastni vypocty)

Tab. 34: Kalkulace rozhlasové kampané na radiu Zlin a Rock od spolec¢nosti Radio Zlin

Média s. r. o.

Casova pasma Radio Zlin + Rock MAX (v K¢)

3 tydny vysilani bez DPH (véetné vyroby spotu) 35 600
DPH 21 % 7476
celkem za kampan s DPH 43 076
letenky (1 letenka K¢ 4 112,-) 16 448
vyroba Zelezné konstrukce 5000
celkem za rozhlasovou kamparn 64 524

(zdroj: Radio Zlin Média s. r. o., vlastni vypocty)

Tab. 35: Kalkulace inzerce v tydeniku Jalovec a mésicniku Okno do kraje

Format inzerce Jalovec Okno do kraje Celkem K¢

: ) (3 inzertni strana )

inzerce 74 strany 8 400 26 500 34 900
opakovani 2 0

celkem za inzerci bez DPH 16 800 26 500 43 300
sleva pii opakovani 2 x (5 %) -840

celkem za inzerci po slevach 15 960 26 500 42 460
DPH 21 % 3352 5 565 8 917
celkem za inzerci s DPH 19 312 32 065 51 377

(zdroj: Jalovec 2013; Okno do kraje, 2013, viastni vypocty)



Tab. 36: Kalkulace prondjmu banneru na Kraje.ldnes.cz

Typ Banneru Kraje.ldnes.cz Strankyoletmte a Celkem K¢
partneru

Super 300 x 10 px 7 500 zdarma 7500
opakovani 2 x 2

celkem prondjem bez DPH 15 000 15 000
opakovaci sleva 7 % -1 050

celkem prondjem po slevach 13 950 13 950
vyroba banneru 3 000

DPH 21 % 3559

celkem proniajem s DPH 20 509 zdarma 20 509

(zdroj: ©cenik spolecnosti Idnes.cz, viastni vypocty)

Tab. 37: Kalkulace reklamni kampané na autobusech u spolecnosti Sancar

ESSSSSS;Eﬁ'Epy na Vypodet Celkem K¢
4 ks cena za kus 3 000,- (3000 x 4) 12 000
L 0 (12000 x 2) - (5% z (12 000 x

opakovani 2 x , sleva 5 % 2)) =24 000 -1 200 22 800
produkce celkem gvyroba, 11 800
instalace, cestovné)

celkem za kampan bez DPH 34 600
DPH 21 % 7 266
celkem za kampan s DPH 41 866

(zdroj: ©cenik spolecnosti Sancar, viastni vypocty)
Tab. 38: Kalkulace reklamni kampané na billboardech

Billboardy Esostyle [Melvin |[MBM Media [Celkem K¢
cena za kus 4000{ 4000 3300 11 300
opakovani 2 x 8000] 8000 6 600 22 600
pocet billbordl 1 2 2 5
celkem za prondjem bez DPH 8 000| 16 000 13 200 37 200
DPH 21 % 7812
celkem za pronajem s DPH 45012
vyroba billboardd 3 ks (1 ks 900 K¢) 2700
DPH 21 % 567
vyroba billboardii s DPH 3267
celkem za kampain 48 279

(zdroj: © ceniky spolecnosti Esostyle, Melvin, MBM Media, Delta Business, viastni vy-

Pocty)




Tab. 39: Kalkulace reklamy ve vlaku

Reklama ve vlaku Cena za ks/K¢  [Pocet kusii |Celkem

ramecky 550 47 500
DPH 21 % 9975
celkem za prondjem s DPH 57475
vyroba plakati bez DPH 50 50 2 500
DPH 21 % 525
vyroba plakati s DPH 3025
celkem za kampai 60 500

(zdroj: Railreklam, 2013a, © cenik spolecnosti Delta Business, viastni vypocty)

Tab. 40: Propagacni materialy pro cestovni kanceldre

Propagac¢ni materialy Cena za ks/K¢  [Pocet kusu |Celkem

plakaty rozmér 45 x 35 cm 50 50 2500
letiStni pruvodce 6 200 1200
celkem za propagacni materialy bez DPH 56 250 3700
DPH 21 % 777
celkem za propagaéni materialy s DPH 4477

(zdroj: © cenik spolecnosti Delta Business)




