Analyza marketingové komunikace cestovni

kancelare FLY UNITED s.r.o.

EliSka Alfoldiova

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné

2020 Fakulta managementu a ekonomiky




SR R

AL

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav ekonomie

Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni:  Eliska Alfdldiova

Osobni ¢islo: M17202

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika

Forma studia: Prezencni

Téma prace: Analyza marketingové komunikace cestovni kancelare FLY UNITED s.r.o.
Zasady pro vypracovani

UOvod

Definujte cile prace a pouZité metody zpracovani prce.
1. Teoreticka cast

« Vypracujte literarni resersi na téma marketingova komunikace.
« Uvedte vhodné metody marketingového vyzkumu.

. Prrakticka Cast

+ Analyzujte soucasny stav marketingové komunikace ve spolenosti FLY UNITED.
- Shrnéte zjisténé nedostatky v marketingové kemunikaci a navrhnéte jejich feseni.

Zavér




Rozsah bakalafské prace: ccadOstran
Forma zpracovéni bakalatské prace; Tisténa/elektronicka

Seznam doporutené literatury:

GOLDEN, Matt. Socfal media marketing: unlock the secrers of Youlube, Facebook advertising, Linkedin, Pinterest, Twitter and In-
stagram. Spojené stity americké; Independently published, 2019, 206 5. ISBN 9781795683494

KARLICEK, Mirostav. Zdklady marketingu. 2., ptepracovand a rozifiené vydinl. Praha: Grada, 2018, 285 5. ISBN 9788024758695.
PRIKRYLOVA, Jana. Modemi marketingovd komunikace. 2., zcela picpracované vydani. Praha: Grada, 2019, 328 s. ISBN
9788027107872,

TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, melody, trendy. Praha: Grada, 2017, 261 5. 1SBN 9788027 102068.

Vedoudi bakalarské prace: Mgr. Jan Kramolis, Ph.D.
Ustav ekonomie

Datum zaddni bakalarské prace: 6.1edna 2020
Termin odevzdani bakaldrské prace: 19. kvétna 2020

LS.

doc. Ing. David Tucek, Ph.D. Ing. Kamil Dobes, Ph.D.
dékan feditel ustavu

Ve Zling dne 6, ledna 2020




PROHLASENIAUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji,ze . e s 5 -
beru na védoml, e odevzdanim diplomové/bakalaské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona &

111/1998 Sb. o vysokych kolach a o zméné a doplnéni dalsich zakonl (zakon o vysokych kol e
pozdéjsich pravnich predpisd, bez ohledu na vysledek obhajoby; kjch Skoléch), ve znéni
beru na védomi, e diplomova/bakalarska prace bude uloZena v elektronické podobe v Gt .
systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden wytisk diplomové/bakalgiska Drécemmg |nfr;npacn|m
elektronickém nosici v priruéni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomage Bafi v: Zl|{°'2{an na
byl/a jsem seznamen/a s tim, ze na moji diplomovou/bakalafskou praci se piné vztahuje z3kon g (f)ne,
pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakong (aub 2000 Sb. 0
znéni pozdéjsich pravnich predpisis, zejm. § 35 odst 3; rsky zakon) ve
beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve ZIiné pravo na uzavien| impnsn:
u3iti skolniho dilav rozsahu § 12 odst 4 autorského zakona: zavienilicentni smiouvy o
beru na védomi, ze podle § 60 odst 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo - dip o7

e PR i s ; ~ diplom, Ad
nebo_ E)oskymoul ||o§ar10| k )ejtrrlu vyuZiti jen pripousti-li tak licenéni smlouva uzavfeng me;y%lnfzik:‘ﬁ?:.rgjg
Eomasgt Ba% - Zhge - “r%'l ze vyrownani pfipadného piméfeného prispévku na Ghrady naklady které byly

niverzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skuteéné ve 53 Diadma
této licenéni smiouvy; VY5€) bude rovnéz predmétem
beru na védomi, ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalarské prace vyuzito softwary : iverzi
i i b Lk oskytnutého U

Tom_ase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vzkumnym Géelom (tec; potyz:k nekmﬁ;ﬁ%
vyuZiti), nelze vysledky diplomové/bakalaiské prace vyuZitke komerénim Géelom;
berti na vé‘domi, iq Ppkud je \{ﬁrsgupem diplomové/bakalarské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za
soucast prace rovnez i zdrojové kady, popf. soubory, ze kterych se projektsklada. Neodevzdanitéto soucast mize

byt divodemk neobhajeniprace.

Prohlasuiji,

1.
2.

Ze jsem na diplomové/bakalarské préci pracoval samostatiné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé publikace

vysledkl budu uveden jako spoluautor.
7e odevzdana verze diplomové/bakalarské prace a verze elektronicka nahrand do IS/STAG jsou lotoZne.

Ve Zliné

podpis diplomanta




ABSTRAKT

Bakalafska prace je zamétena na analyzu marketingové komunikace cestovni kancelaie FLY
UNITED. Cilem je zjisténi soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti,
objeveni ptipadnych nedostatkii a navrzeni moznosti pro zlepSeni. Problém byl nejdiive
feSen analyzou soucasného stavu marketingového mixu a komunika¢niho mixu. Déle bylo
pouzito metod SWOT, Porterovy a PEST analyzy pro zhodnoceni marketingového prostiedi
a postaveni cestovni kancelare na trhu. V praci byly doporuceny tii navrhy pro zlepSeni
marketingové komunikace. Pfinosem pro cestovni kancelar je celkové zhodnoceni jejich
marketingové komunikace, diky kterému mohou zjistit své nedostatky. Dtivodem pro
zlepSovani marketingové komunikace je udrZeni si stavajicich klientd, rozSifeni o

nekorporatni klienty a budovani dobré povésti spolecnosti. S tim souvisi 1 zvySeni ziski.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, komunika¢ni mix,

marketingové prostiedi, analyza prostiedi

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication of the travel
agency FLY UNITED. The aim is to find out the current state of the company’s marketing
communication, to identify possible shortcomings and to suggest opportunities for
improvement. The problem was first solved by analysing the current state of the marketing
mix and communication mix. The also used SWOT methods, Porter’s, PEST analysis to
evaluate the marketing environment and the market position of the travel agency. Three
suggestions for improvement were recommended in the work marketing communications.
The benefit for the travel agency is the overall appreciation of theirs marketing
communications, thanks to which they can find out their shortcomings. The reason for
improving marketing communication maintaining a network of existing clients, expanding
by non-corporate clients and building a good reputation for the company — this is also related

to increasing profits.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing mix, communication mix,

marketing environment, environment analysis
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UvVOD

Marketingova komunikace je stile aktudlni téma a kazda uspéSnd spolecnost by se
marketingovou komunikaci meéla zabyvat. V soucasnosti, kdy existuje na trhu velka
konkurence, spolecnosti museji nabidnout néco vic nez jen samotny produkt ¢i sluzbu.
Zakaznik si zada pozornost a splnéni vSech svych pozadavkii. Marketingova komunikace
tedy slouzi k zjisténi zdkaznikovych pozadavku a presvédceni spotiebitele, ze tento produkt

je ten pravy, proto jsem si toto téma zvolila i pro svou bakalaiskou praci.

Na ¢eském trhu pisobi pomérné dost cestovnich kanceléfi, panuje zde silna konkurence a
cestovni kancelar ziskd svého klienta cCasto jen diky propracované marketingové
komunikaci. Z tohoto divodu jsem pro analyzu zvolila cestovni kancelaf, konkrétné

cestovni kancelar FLY UNITED.

Cilem bakalafské prace je tedy analyzovat soucasny stav marketingové komunikace cestovni
kancelafe FLY UNITED, zhodnotit tento stav a doporucit spolecnosti moznosti zlepSeni

marketingové komunikace.

V teoretické Casti je provedena literarni reSerSe na téma marketingové komunikace.
Informace jsou Cerpany z Ceskych literarnich zdrojt a nékolika anglickych literarnich zdrojt.
V teoretické ¢asti zminuji témata jako napt. komunikace, marketingovy a komunika¢ni mix,

metody analyzy prostiedi a trendy v marketingové komunikaci pro rok 2020.

V praktické c¢asti jsou aplikovany poznatky ziskané v teoretické casti. Soucasny stav
marketingové komunikace je zjiStovan rozborem marketingového a komunika¢niho mixu.
Vnitini a vnéj$i prostiedi analyzuji pomoci riznych metod, jako jsou napiiklad — PEST
analyza, SWOT analyza, Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil atd.

Na zéavér je zhodnocen celkovy stav marketingové komunikace cestovni kanceladfe FLY

UNITED. Na zaklad¢ provedenych analyz jsou navrhnuty moZnosti zlepSeni soucasného

stavu a zhodnoceni realizovatelnosti téchto navrha.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavni cilem bakalatské prace je vypracovani analyzy marketingové komunikace v cestovni
kancelari FLY UNITED. Pro splnéni tohoto cile je potieba dosahnout nékolika mensich cili.
Prvnim cilem je zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace v cestovni
kancelafi. Pro uplnou analyzu je také potfeba vyhodnoceni soucasné pozice spolecnosti na
trhu, coz znamena zmapovani vnéjsiho, ale 1 vnitiniho marketingového prostredi. Na zavér
predstavuji vyhodnoceni veskerych zjisténych poznatki a na zdklad¢ vysledkli navrh

moznosti pro zlepSeni marketingové komunikace cestovni kancelaie FLY UNITED.

Pro teoretickou c¢ast je cilem vysvétleni zakladnich pojmu souvisejicich s marketingovou
komunikaci a popséni metod, které budou nasledné vyuzity pii vypracovavani praktické
casti.

V praktické ¢asti jsou vyuzity poznatky z teoretické Casti a na zakladé té€chto poznatkii jsou

provedeny jednotlivé analyzy.

Pro ziskdni potfebnych dat je pouzivan kvalitativni vyzkum, a to pfedevSim analyza
dokumentt. Veskeré potiebné dokumenty poskytl feditel cestovni kancelate Dr. Jan Stilec.
Zaroven probéhly tii rozhovory s feditelem spolecnosti, diky nimz bylo ziskano dostatek

informaci o cestovni kancelafi.

Ziskané informace jsou pouZity k rozboru marketingového a komunika¢niho mixu. Potenciél
jednotlivych nabizenych produktli je navic hodnocen pomoci BCG matice. Analyza
spolecnosti a jejich silnych, slabych stranek, potencionalnich hrozeb nebo pftileZitosti je
feSena pomoci SWOT analyzy. Makroprosttedi je zhodnoceno PEST analyzou, ktera
zohlednuje politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory. Postaveni na trhu je
analyzovéano pomoci Porterovy analyzy péti konkurenénich sil. Tato analyza zohlediuje pét
sil, které pusobi na spolecnost, a to: substituty, stavajici konkurenci, vstup nové konkurence,

odbératele a dodavatele.

Poznatky ziskané z praktické casti bakalaiské prace jsou na zavér zhodnoceny a je
doporuceno nékolik moznosti, jak zlepSit marketingovou komunikaci v cestovni kancelafi

FLY UNITED.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je velmi rozsahlé téma. Setkavame se s nim kazdodenn¢, aniz bychom si to
uvédomovali, bereme ho jako samoziejmost. Pomoci marketingu se snazime potad néco

zlepsovat. Dosédhnout lepsich sluzeb ¢i produktt. (Godin, 2018)

1.1 Definice marketingu

Marketing ma pomérné Sirokou historii. Za jednu z nejstarsich definic marketingu miizeme
povazovat vyjadieni, které jiz v osmnactém stoleti pouzil Adam Smith (2016, str. 586)

v jedné ze svych knih. ,,Jedinym ucelem a smyslem veskeré vyroby je prece spotreba; a
zdjmiui vyrobce se ma dbat potud, pokud to vyzaduji zajmy spotiebitele.

Karlicek (2018, str. 19) popisuje marketing jako ,, proces tvorby, komunikace a dorucent
hodnoty a ziskani protihodnoty. Marketing predstavuje motor kazdé probihajici smény.
Zaroven tika, Ze ,, marketing tvori jadro kazdého podnikani a zasadné rozhoduje o jeho
uspéchu ¢i neuspechu. V centru zajmu marketingu je hodnota pro zdakaznika, tedy kvalita

uspokojeni potreb a prani zakaznika.

1.2 Komunikace

Aby byla spravné pochopena marketingova komunikace, je potieba nejdiive objasnit pojem
komunikace. Komunikace je néco, co pouzivame kazdy den. Slouzi k ptenosu informaci ¢i

sdéleni od zdroje k ptijemci. Co vSe komunikace obsahuje, popisuje Shannontiv model:

e zdroj informace neboli ptivodce ¢i subjekt sdéleni

e vysilac, ktery pfeménuje sdéleni na signal

e kandl, jimZ se sdéleni prenasi

e piijimac absorbujici signdly a formulujici z nich zpétné sdéleni
e Sumy, které mohou zkreslit nebo prerusit signal béhem pienosu.
(Ptikrylova, 2019, str. 20)

Pii komunikaci je dulezitou sloZkou také zpétnd vazba. Piedev§im v marketingové
komunikaci je dileZité zjistit, jak komunikace plsobi na zakazniky a jestli sdéleni bylo jasné

a uziteCné.
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1.3 Komunikaéni proces

Subjekt Kbédovani Prenos Dekodov Objekt
komunikace = —> médium — ani — prijemce

Zpétna vazba @

Obrazek 1: Komunikacni proces (Ptikrylova, 2010, str. 22)

Komunika¢ni proces je proces, kdy probiha ptedani sdéleni od zdroje k piijemci.
V marketingové komunikaci je to vétSinou mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi

potencialnimi a soucasnymi zakazniky. (Ptikrylova, 2010, str. 22)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pomoci marketingové komunikace se firmy snazi zvysit dosazeni svych cild. Oslovuji
potencialni zakazniky, zaroven se snazi udrzet si ty stavajici. Komunikuji se svymi
dodavateli ¢i odbérateli. Dulezita je i komunikace se svymi zaméstnanci. Pfi komunikaci

bychom se méli drzet marketingové strategie v podniku.

2.1 Komunikacni cile

Pro marketingovou komunikaci je dilezité stanovit si své komunikacni cile. Musime si
yjasnit, ceho chceme pomoci marketingu dosahnout. Od komunikacnich cili se potom odviji
podoba marketingové komunikace. ,, Komunikacni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly
SMART, tedy konkrétni, méritelné, odsouhlasené celym tymem, realistické a casové
ohranicené.” (Karlicek, 2016, str. 15) Prikladem nejcastéjSich marketingovych cili v
podniku jsou napft.: ZvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke
znacce, zvySeni loajality ke znacce, budovani trhu. Marketingové cile by se také mély

zakladat na celkové marketingové strategii firmy. (Karlicek, 2016, str. 15)

2.2 Marketingové sdéleni

Podle Karlicka (2016, str. 24) je soucasti marketingové komunikace i marketingové sdéleni.
Sdéleni uvadi podstatu toho, co chceme piijemci sdélit nebo o ¢em je chceme piesveéddit.
Marketingové sdéleni utvari formu toho, co chceme cilovym skupinam sdélit. Sdéleni je
utvafeno na zakladé toho, kdy a kde se projevi, a podle toho, jakou mu ddme formu. Forma
sdéleni miiZze byt riznd, napiiklad v podobé obrazu, videa, hudby. Dulezité je, aby sdéleni
bylo kreativni a zaujalo, bylo spravné pochopeno a dokazalo presvédcit. Problém muze
nastat pfi Spatném pochopeni sdéleni. Firmy se snazi byt kreativni, ale nékdy na tkor toho,
ze si lidé zapamatuji jejich znacku. Ve vysledku to miiZze pak vypadat tak, ze zdkaznik si
zapamatoval reklamu, ale uZ si nevzpomene, o jakou znacku se jednalo. Kreativni bychom
byt méli, ale zaroven jasné sdélit, co prodavame a o jakou znacku se jedna. Nesmime
zapomenout, 7ze podle formy a obsahu sdéleni si zdkaznici buduji urcitou predstavu o
podniku, proto bychom si méli dobfe promyslet, jak chceme, aby nds vnimali, a na zaklad¢

toho upravit svou komunikaci.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Je soucasti marketingového mixu. Komunikace miize byt osobni nebo neosobni. Forma
komunikace se odviji od cilové skupiny. Pokud cilime na mladsi generaci, je vhodné pouzit
napf. socidlni média, influencery. Pro osloveni star§ich lidi mlze pouzit napf. noviny,
reklamu v televizi nebo radio. Pii vybéru bereme taky ohled na penézni prostredky, které

mame k dispozici. (Pfikrylova, 2019, str. 45)

3.1 Osobni komunikace

Formou osobni komunikace je osobni prodej. Neznamena to jen fyzicky kontakt, do osobni
komunikace fadime i komunikaci napt. pfes Skype (pies internet). Tato komunikace je
osobn¢jsi a vytvari se pfi ni i dlouhodobé vztahy. Je to velmi efektivni forma komunikace,
kdy miZeme ihned ziskat zp&tnou vazbu. Osobni prodej je vyuzivany pii prodeji kosmetiky,
elektrospotiebicii nebo ve sluzbach jako napt. banky, pojisStovny, cestovni kancelafe.

(Prikrylova, 2019, str. 45-47)

3.2 Neosobni komunikace

Neosobni komunikace je komunikace, kdy nejsme v pfimém fyzickém kontaktu s cilovou
skupinou ¢i jedincem a oproti osobni formé neni konkretizovand, ale oslovuje vice osob
najednou. Piikladem této komunikace muze byt napt. reklama, podpora prodeje, direct

marketing, public relations, eventy a sponzoring. (Pfikrylova, 2019, str. 45-47)

3.2.1 Reklama

., Reklama je tvorba a distribuce zprav poskytovatelii zbozi ¢i sluzeb nabizenych s komercnim
cilem. Musi byt ziejmé, Ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni média
k dosazeni cilové skupiny.“ (Vysekalova, Mikes, 2018, str. 15) Nej€astjsi formy reklamy
jsou: inzerce v tisku, letaky, plakaty, billboardy, televizni spoty, reklama v radiu, internetova
reklama, product placement. Pti vyuziti této formy propagace mame moznost ovlivnit, co v
reklamé sdélime a koho chceme oslovit. Vyhodou je moZnost vybrat, prostiednictvim jakého
média sdéleni zvefejnime a ptipadné na jakych mistech. Oproti ostatnim formam mize byt

reklama ponékud finan¢né€ naro¢na. (Ptikrylova, 2019, str. 74)
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3.2.2 Podpora prodeje

Ptikrylova (2019, str. 46) definuje podporu prodeje ,,jako kratkodobé stimuly, zamérené na
zvySeni prodeje urcitého produktu poskytnutim krdtkodobych vyhod zakaznikiim.” Patii zde
veSkeré darkové predméty (vétSinou oznaceny logem spole¢nosti) ¢i akce porddané za
ucelem zvyseni prodeje. Jsou to naptiklad rizné veletrhy, vystavy, rizné ochutnavky na
prodejné, prezentace produktl, sluzeb. Dalsi slozkou jsou riizné slevy, akce, prémie,
vérnostni programy pro ¢leny klubu spole¢nosti atd. Uéelem t&chto vyhodnych nabidek je
piimét zdkazniky vratit se do prodejny, darovanim predmétd pak zvysit povédomi o
spole¢nosti. Poradanim akci Ize také zvysit povédomi o spolecnosti, seznamit potencionalni

zékazniky s nasim produktem ¢i sluzbou. (Piikrylova, 2019, str. 46)

3.2.3 Public relations

,, Prostrednictvim public relations firma ¢i jina instituce cilené dlouhodobé prezentuje své
zamery, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu
organizace.” (Karli¢ek, 2016, str. 119) Nejvyznamnéj$im prostiedkem public relations je
komunikace, kterd se zamé&fuje na odbératele, investory, zaméstnance, média a dalsi slozky
dilezité pro dany podnik. Public relations neni tak finan¢né nékladny jako napt. reklama,
pro PR je ale dilezitd dlouhodobost. Nejvétsi cil PR je pravdépodobné pro vétSinu firem
vytvoreni jejich dobrého jména a divéryhodnosti, to ovSem neziskaji béhem kratké doby.
Na dobrém jménu firmy je tfeba pracovat dlouhodobé¢ a zakladat svou ¢innost v ramci PR
na firemni politice a zdjmech zakaznikd. Téchto cili mize firma dosédhnout také pomoci
sponzoringu ¢i lobbyingu. Komunikaéni prostfedky v ramci PR jsou pro zaméstnance
podnikové noviny, obézniky, vyvésky, informaéni tabule, ptipadné¢ hromadné emaily pro
Sirsi verejnost se poradaji dny otevienych dveti. VEtsi organizace a vefejny sektor vyuziva
tiskovych konferenci. Vyznamna byva 1 0c€ast na riznych veletrzich ¢i vystavach.

(Vastikova, 2014, str. 138)

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

Piesvédcov
ata
ovliviiovat

Prispivat
Vytvaret k dobrému
dévéru mezi jménu
organizaci a organizace
stakeholdery

Obrazek 2: Hlavni cile public relations (Karlicek, 2016, str. 119)
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3.2.4 Piimy marketing

Tento prostfedek komunika¢niho mixu si zaklad4 na pfimé komunikaci se zdkaznikem.
Znamena to cilenou komunikaci s danym klientem ¢i skupinou lidi se stejnymi zajmy,
potfebami a prioritami. Pfimy marketing se zaméfuje na potieby téchto lidi a podle toho
upravuje i svou komunikaci s nimi. Vyhodou tohoto prostiedku je, Ze jsme s klienty v bliz§im
vztahu nez pii jinych formach komunikace a diky tomu muizeme ihned reagovat na jejich
pozadavky. K tomu, abychom védéli, na které jednotlivee €1 skupiny cilit, je potieba vést
databazi klientd a pomoci riznych analyz zjistovat, ktefi jsou vhodni k osloveni pomoci
direct marketingu. Nastroji pfimého marketingu jsou direct mail, telemarketing, on-line

marketing. (Karli¢ek, 2016, str. 73-74)
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor prvki, které tvofi podstatu marketingu. Spravnym vyuzitim
téchto prvkil dokdze podnik velmi dobfe fungovat, vytvaret hodnotu pro zédkaznika a zisk
pro spole¢nost. Zaklad marketingového mixu tvoii Ctyfi prvky neboli 4P a jsou to cena

(price), produkt (product), distribuce (place), propagace

(promotion). Postupem Casu se marketingovy mix eople Physic:
o iy v Customers evidence
4P rozsitil na 7P. Toto rozsifeni se pouziva u Employees Equipment
‘1 o . Y v T I Social Uniforms
podniki, které nabizeji sluzby, a jelikoz se interactions Livery, artefacts
Access symbols

ma bakalafska prace zabyvd praveé Proces

Loc.atlon Service desing
spole¢nosti, kterd prodava sluzby, rozeberu Delivery Standardization
) ) services. Customatization
zde marketingovy mix rozsifeny na 7P. Prvky lec Operational

Cost-based Promotion
Operation-based Internal
marketing
Direct markgfi
Advertisipg

patfici do rozsifené formy jsou lidé

(people), procesy  (processes) a

product
Core product

Supplementary
services

materialni prostfedi (physical evidence).

(Koudelkova, 2019, 45-46)

Obrazek 3: Marketingovy mix (Krizovy manazer, 2018. Marketingovy mix 4P)

4.1 Cena

Tvorba ceny je jednou z nejdillezitéjSich ¢asti marketingového mixu. Cena je taky jedina
slozka, kterd generuje zisk. Zéklad ceny vzdy tvoii néklad na vyrobu produktu, u sluZzeb
potom ndklady spojené s poskytnutim sluzby. K témto nakladiim si spolecnost pricte
ziskovou marzi a vysledkem je konecna cena produktu ¢i sluzby. Vyse ziskové marze se
odviji od politiky spole¢nosti. Spolecnosti s jiz zndmou znackou, kterad ptedstavuje urcitou
miru luxusu, bude mit vétsi marzi (¢asto kolem 50 %) nez spolecnosti produkujici napft.
zbozi denni potieby, kde mlze byt naopak béznd marze pouze kolem 5 %. VySi ceny
ovliviiuje samoziejmé 1 poptavka, nabidka a konkurence na trhu. U sluzeb jsou vétSinou
potieba niz8i naklady na vstup do odvétvi, proto je mezi sluzbami i vétsi konkurence. Vyssi

konkurence pak znamena, Ze zakaznik ma velky vybér a miize porovnavat ceny.
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4.2 Produkt (sluzba)

Produktem rozumime jakykoliv vyrobek ¢i sluzbu spole¢nosti. Produktem mohou byt i riizné
know-how, myslenky, zazitky, informace, cokoliv, co Ize prodat a o co bude mit zdkaznik
zajem a co mu prinese uspokojeni jeho potieb. (Koudelkova, 2019, str. 48)
Sluzba jako produkt obsahuje tfi prvky:

e Materialni prvky — jsou to véci, které umoznuji provedeni sluzby, tzn. veskeré

nastroje, pristroje, pomucky ¢i jakékoliv vybaveni

e Smyslové pozitky — pozitky vnimané pomoci nasich smysli (zvuky, prostiedi —

vzhled, viing)

e Psychologické vyhody nabidky — subjektivni uspokojeni kazdého zédkaznika (mira

uspokojeni)

Sluzbu mizeme rozdélit na dvé ¢asti, a to na kliCovou a periferni sluzbu. Kli¢ova ¢ast tvoti
podstatu sluzby, uspokojuje potieby, se kterymi k nam zakaznik ptisel. Periferni sluzby jsou
sluzby nabizené navic, dotvareji hodnotu sluzby. Jsou to veskeré doplikové sluzby jako
naptiklad poradenstvi, servis, péce o zakaznika, flexibilni pfistup k zakaznikovi. (Vastikova,

2014, str. 78-79)

4.3 Distribuce

Produkt ¢i sluzbu musime dopravit k zakaznikovi. Distribuce je pfiméa nebo nepfima pomoci
riznych meziclanki v podobé dopravci nebo prodejcti. Ve sluzbach prevlada distribuce
pfima, nebot’ poskytovatel vétSinou sluzbu 1 provadi. V dnesni dobé& je velmi oblibena tzn.
m-commerce distribuce, jedna se o ndkup pomoci mobilniho telefonu. Nepfima distribuce
probiha pies zprostfedkovatele. Zprostfedkovatel mize byt zaroven spoluproducent sluzby
anebo pouze prodavajici. Pii rozhodovani o vyuZiti zprostfedkovatele a jeho néasledném
vybéru bychom m¢éli vzit v tvahu né€kolik zakladnich véci, jako jsou naptiklad: ndkladové
zatizeni na zprostfedkovatele, vyhody vyuziti zprosttedkovatele pro zakazniky i pro
spolecnost, duvéryhodnost, spolehlivost a kvalifikace zprostiedkovatele, schopnost
nabidnout doplikové sluzby zdkazniklim a analyzovat situaci na trhu. (Vastikova, 2014, str.

112-115)
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4.4 Propagace

Spolecnosti pomoci propagace zvysuji povédomi o svych produktech a snazi se presvédcit
zakazniky ke koupi. Nové se pro tuto ¢ast marketingového mixu pouziva spise pieklad slova
Promotion jako komunikace. Diivodem je to, ze spolecnosti se svymi zékazniky komunikuji
a nejedna se pouze o jednostrannou komunikaci, jak to vysvétloval pojem propagace. Této
¢asti marketingového mixu se vice vénuji v kapitole Komunikac¢ni mix, kde jsou veskeré

podrobnosti komunikace vysvétleny. (Koudelkova, 2019, str. 61)

4.5 Lidé

, Lidé reprezentuji interni marketing a skutecnost, Ze zaméstnanci jsou pro uspéch
marketingu nepostradatelni. Marketing mize byt jen tak dobry jako lidé v organizaci.*
(Kotler, 2013, str. 56) Patii sem zaméstnanci spole¢nosti, zakaznici, ale 1 Siroka vetejnost,
vSichni dohromady se pak podileji na tvorb& povésti spole¢nosti. Zaméstnanci vytvareji
hodnoty pro spolecnost, jejich prostfednictvim vznikd produkt nebo sluzba. Pomoci
zaméstnancu je sluzba poskytovana a zaméstnanci maji velky vliv i na celkové uspokojeni
zakaznika.

Zaméstnanec, ktery neprovadi svou ¢innost dikladné nebo je nepfijemny na zdkazniky,
nam odrazuje stavajici i potencialni zdkazniky. Podle Vastikové (2014, str. 153) se
zaméstnanci déli do tii skupin, a to na kontaktni persondl, ovliviiovatele a pomocny personal.
Kontaktni persondl jsou zaméstnanci, ktefi jsou piimo ve styku se zakaznikem.
Ovlivilovatelé pochdzeji ztfad managementu spolecnosti, ovliviiuji vyvoj sluzby, jeji
propagaci atd. Do posledni skupiny zaméstnanct patii zaméstnanci, kteti se neptimo podileji
na vzniku produktu a zajiSt'uji chod spolec¢nosti (zdsobovani, personalni oddéleni, financni
oddélenti).

Zakaznik je divodem, pro¢ spole¢nosti viibec vytvaieji produkty nebo sluzby. Spole¢nost
by se méla pfi tvorbé produktli orientovat podle potieb zdkaznika. Vytvareni dlouhodobych
vztaht je klicové, spolecnosti proto kladou diraz na komunikaci se zdkazniky, pfijimani
jejich zpétné vazby a snazi se jim co nejvice vyhovét, samoziejme 1 za celem svého zisku.
Podle chovani zakazniki je miZzeme rozdélit do tii skupin.

e Cenové orientovani zédkaznici — rozhoduji se na zakladé€ ceny produktu.

e Zakaznik s omezenim — zakaznici maji prekazky, které jim brani zménit dodavatele.
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e Emocionalné¢ vazani zakaznici — tito zakaznici maji vybudovany vztah se svym

dodavatelem, citi se v ném dobie a velmi tézko méni své presvédceni.

Posledni roky se stale vice objevuji zakaznici, ktefi dbaji na pfirodu a své zdravi, tento typ
zakaznik mizeme zatadit do nové vzniklé skupiny, a to je tzv. LOHAS. Zékaznici vyzaduji
vysokou kvalitu produkti ale zaroven ohleduplnost producenti na zivotni prostiedi.

(Vastikova, 2014, str. 152—155)

4.6 Procesy

Procesy tvoii podstatnou ¢ast procesu poskytovani sluzby, spravné fungovani procesii
dotvari kvalitu sluzby. V soucasnosti lidé hojné vyuzivaji nakupy pies internet, i v tomto
piipadé internet mize nahradit nékteré Casti procest. Mira interakce mezi zdkaznikem a
zaméstnancem se odviji od toho, zda predmétem sluzby je piimo zdkaznik nebo pouze ¢ast
zakaznikova majetku. Na zéklad€ toho rozliSujeme Ctyfi typy procest poskytovani sluzeb.
e Vysoka mira kontaktu — zakaznik je v pfimém kontaktu s poskytovatelem sluzby.
Sluzba je vykondvana piimo na zakaznikovi nebo se zdkaznikem. Jelikoz je zékaznik
ptitomen u vykonu sluzby, hraje zde velmi dtlezitou roli prostfedi, ve kterém je
sluZzba provadéna. Prostfedi ma vliv na vnimani kvality sluzby zékaznikem. Mezi

tyto sluzby patii napiiklad kadetnictvi, kosmetické salony, fitness centra, masaZze atd.

e Vysokd mira kontaktu bez pfitomnosti zdkaznika — v tomto pfipadé je zdkaznik
taktéZ pfimym piijemcem sluzby. Tato sluzba je ale provadéna pomoci internetu,
takze zékaznik neni v osobnim kontaktu s poskytovatelem. Jsou to sluzby jako e-

learning nebo rizné druhy zabavy.

o Cast procesu bez ptitomnosti zikaznika — zakaznik je v kontaktu s poskytovatelem
pouze pii objednavce sluzby, piipadné pti pozdéjsi reklamaci. Spole¢nost vykonava
sluzbu bez pfitomnosti zakaznika, zdkaznik na konci procesu sluzbu pouze
pfevezme. Jednd se predevSim o technicky néaro¢né sluzby (stavebni prace,

rekonstrukce, uklid apod.).

e Nizka mira kontaktu v souvislosti s nehmotnymi aktivy zakaznika — jedna se o
finan¢ni sluzby. Sluzba je provadéna bez hmotnych prvki, zdkaznik také nemusi byt

pfitomen v pribéhu procest. Pifi vybéru sluzby se zdkaznik orientuje podle
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davéryhodnosti a odbornosti spole¢nosti, pro zdkaznika je dalezity vysledek sluzby.

(Vastikova, 2014, str. 180-183)

4.7 Materialni prostredi

AC to tak nevypada, prostiedi, ve kterém je sluzba nabizena nebo zprostiedkovana, velmi
ovliviiuje pocity zédkaznika. V ptipad¢, kdy je sluzba provadéna v prostiedi, ve kterém se
zakaznik neciti dobfe, muze ziskat negativni smysleni o sluzbé i pfesto, ze samotna sluzba
byla provedena kvalitné. Vastikova uvadi ve své knize pocity zakaznikl, které mohou

vyvolat jednotlivé atmosféry.

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva

Elegance uroven, styl

Profesionality divéra, pocit bezpeci

Vstiicnosti pocit radosti

Pochmurnosti smutek, pocit omezovani
Srdecnosti pohodli, pocit vitaného hosta
Luxusu vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Tabulka 1: Materidlni prostiedi (Vastikova, 2014, str. 168)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

5 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostiedi je prostor kolem, ale 1 uvnitt spolecnosti. Podle Jakubikové (2012,
str. 118) prostiedi délime na vnéjSi a vnitini. Vné&jsi prostifedi se dale rozdéluje na
marketingové mikroprostfedi a makroprostiedi. Makroprostfedi je utvafeno faktory
ovlivitujicimi vyvoj celého trhu a t€émi jsou naptiklad politické, technologické ¢i ekonomické
faktory. Mikroprostiedi koexistuje v bliz§im vztahu se samotnou spolecnosti, jsou to tedy
predevsim dodavatelé, zakaznici, Siroka vefejnost a konkurenti. Do vnitiniho prostiedi
fadime faktory ptsobici na spolecnost zevnitt, a to jsou naptiklad zameéstnanci, vztahy uvniti

spole¢nosti, management spolecnosti.

Vnéjsi prostiedi

ohtlck};%wm
nitini prostiedi \ \

Zdroje ZakaznlCl \
Schopnosti \

Kultura firmy
Mezilidské vztahy
Organizacni model
Kvalita managementu
Kvalita pracovniki

Makroprostiedi

Mikroprostiedi

Technc{lo gické ’

\\//Dodavatelé EkOHO ické
Konkurence

Socialné-kulturni

v

Obrazek 4: Marketingové prostiedi (Jakubikova, 2012, str. 118)

5.1 Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprostfedi méa ctyfi podstatné vlivy a témi jsou politicko-prévni,

ekonomické, socidlné-kulturni, technologické a ptirodni vlivy. Tyto prvky ovliviiuji vyvoj
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celého trhu. Pro spole¢nost je dulezité sledovat a predvidat vyvoj trhu, na zaklad¢ téchto

informaci by méla postupovat pii rozhodovani o svém dal§im vyvoji.

5.1.1 Politicko-pravni vlivy

Stat do uréité miry reguluje vstup a priibéh podnikéni na izemi CR. Diky témto predpistim
znemoziuje nebo ztézuje vstup do urcitych odvétvi. Mira regulace se lisi podle odvétvi.
V ptipadé, kdy stat chce snizit prodej uréitych produkti nebo sluzeb, zavadi prisnéjsi
pravidla. Piikladem, kdy se stat pomoci téchto regulaci snazi snizit odbyt, mize byt
naptiklad prodej tabadkovych vyrobkii nebo alkoholu ¢i zprostiedkovani hazardnich her.
Témito regulacemi se ale také snazi zarucit urcitou miru kvality produktl, a to tim, Ze
v urcitych odvétvich podminuje vstup na trh rliznymi atestacemi, certifikacemi atd.
V posledni dobé¢ stat také vice dba na Zivotni prostiedi, proto se zavadi stale vice regulaci,

které chrani Zivotni prostredi. (Karlicek, 2018, str. 62—66)

5.1.2 Ekonomické vlivy

Bohatstvi spotiebitelli samoziejmé ovlivituje i poptavku po produktech. Pokud lidé nemaji
dostatek penéz, kupuji jen nezbytné produkty, pfipadné se snazi co nejvice uSetfit na
zbytnych produktech. Pti vybéru cilové skupiny zakaznikl hraji jejich finanéni prostfedky
podstatnou roli. Od aktualni hospodatské situace se odviji mnozstvi prodejii. V dobé, kdy je
hospodaisky cyklus na vrcholu, bude poptavka mnohem vétSi nez v piipadé recese Ci
deprese. Mira snizeni poptavky na jednotlivych trzich se bude odvijet od toho, zda tyto
produkty nezbytn€ potiebujeme ke svému zivotu ¢i ne. Mezi dalsi faktory ovliviiujici
spolecnost v ramci ekonomickych vlivit patii napiiklad — inflace, mira disponibilnich
dichodl obyvatelstva, stabilita mény, urokové miry, mira nezaméstnanosti. (Jakubikova,

2012, str. 124)

5.1.3 Socialné-kulturni vlivy

Do této skupiny vlivii fadime demografické, kulturni a socidlni faktory. Pfi vstupu do odvétvi
je vhodné znat stafi nasich spotiebiteld a spolecné s jejich vyvojem upravovat i své produkty,
pfipadné zacilit na jiny segment. Lidé se méni, maji jiné priority a to, co platilo pied 50 lety,
dnes uz z vétSiny neplati. Rzné kultury riznych spolecnosti lidi také ptredurcuje jejich
chovani a potieby. (Jakubikova, 2012, str. 124-126) ,,V Evropé jsou dzZiny vnimadny jako

lezérni neformalni odeév, zatimco v Japonsku jsou vnimany spise jako odév pro délniky.
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V nasich podminkach symbolizuje bila barva cistotu, zatimco v indické kulture symbolizuje

smrt. *“ (Karli¢ek, 2018, str. 72)

Déle zde mizeme zaradit naptiklad rtizné trendy a modni viny. V soucasnosti se lidé vice
zaCinaji zajimat o své zdravi a zivotni prostfedi. Dbaji tedy na kvalitu produktt, jejich

vyzivové hodnoty a ekologickou odpovédnost spolecnosti. (Karlicek, 2018, str. 72)

5.1.4 Technologické a prirodni vlivy

Technologie se vyvijeji velmi rychle, pro spolecnosti je proto zasadni sledovat nové trendy
v technologiich a snazit se modernizovat své procesy. Modernizace souvisi s vyvojem
novych typtl vyrobki, zrychlovani ¢i zjednodusovani vyroby, coz mize byt konkurencni
vyhoda. Zavadéni novych technologii je vétSinou spojeno s velkymi naklady, a ne vSechny

spolec¢nosti si tudiz mohou dovolit modernizovat svou vyrobu.

Pocasi mé& do urcité miry a vurcitych odvétvich taky znacny podil na hospodateni
spoleCnosti. Jde predevsim o sezénni sluzby, kdy provoz lyzatskych stiedisek zavisi na
dobrych zimnich podminkich nebo naopak v 1ét€ provoz koupalist’ je zavisly na teplém
pocasi. Pocasi ovlivituje také urodu jednotlivych zeméd¢€lct. Z jiného pohledu mizeme fict,
Ze 1 zpuasob, jakym spolecnosti zachazeji s zivotnim prostiedim, ma vliv na poptavku po
produktu. Lidé se ¢im dal vic zajimaji o zdravy Zivotni styl a o Zivotni prostiedi, proto
spole¢nost, kterd provozuje svou ¢innost s ohledem na Zivotni prostiedi, si miize ziskat vétsi

ohlas u téchto spotiebitelil. (Karlicek, 2018, str. 77-79)

5.2 Marketingové mikroprostredi

Mikroprostiedi tvoifi zdkaznici, dodavatelé, konkurenti, distributofi a ptipadné vetejnost.
Jsou to vlivy, které jsou jiz v ptimém kontaktu se spolecnosti. Podstatnou roli hraji zdkaznici.
Aby spole¢nost dosahovala zisk(l, musi v prvni fadé najit svou skupinu zakaznikt. Rada

spole¢nosti zkouma a provadi analyzy chovani zdkaznikd. (Karli¢ek, 2018, str. 41-55)

5.2.1 Konkurence

Konkurence je na trhu bézny znak a spolecnosti s ni musi pocitat, je proto dobré svou
konkurenci znat. Prvnim krokem je urcit, kdo pro spole¢nost piedstavuje konkurenci a kdo
ne. Urcit konkurenty ale nestaci. Aby spole¢nost védéla, jak se odlisit, musi dobfe znat i jeji

postupy, slabiny nebo naopak silné stranky. Slabé stranky konkurence jsou pro spole¢nost
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prilezitosti. Analyzou konkurence spolecnost zjisti, kde miize néco zlepsit, a naopak kde ma
konkurenéni vyhodu. Hrozbou mohou byt i nové ptichozi, velikost této hrozby se odviji od
naro¢nosti vstupu na dany trh. Kromé ptimych konkurenti, ktefi vyrabéji stejny produkt
nebo nabizeji stejnou sluzbu, se spolecnosti potykaji se substituty svych produktt. Substituty
jsou odlisné produkty s vice ¢i mén¢ stejnou funkci, které mohou byt pouzity jako ndhrada

za dany produkt. (Karlicek, 2018, str. 55-56)

5.2.2 Dodavatelé

Dodavatel¢ jsou subjekty dodavajici spolecnostem zdroje k provozu jejich ¢innosti, nejsou
to jen zdroje v hmotné podob¢ jako napt. materidl, stroje, dopravni prosttedky, vybaveni
pracovisté, ale i nehmotné zdroje v podobé riznych financnich, marketingovych
poradenskych sluzeb. Vybér Spatného dodavatele miize ohrozit chod spole¢nosti. Opozdéné
nebo nekvalitni dodavky maji vliv na chod spole¢nosti i na vyslednou kvalitu produkta.
Naopak v nekterych ptipadech vybér dodavatele, ktery je znam pro svou kvalitu ¢i znacku,
doda urcité daveéryhodnosti i spolecnosti vyuzivajici jeho sluzeb. (Karli¢ek, 2018, str. 57;

Svobodova, Kozel, Mynatova, 2011, str. 36)
Pti vybéru dodavatele zohlediujeme tyto faktory:
e kvalitu, spolehlivost dodavatele
e vlastni zkuSenosti, doporuceni, povést dodavatele
e platebni podminky
e dodrzovani termint, flexibilitu, komunikaci
e vzdalenost dodavatele

e dodrZovani bezpec¢nostnich a jinych norem

(Svobodova, Kozel, Mynatova, 2011, str. 37)

5.2.3 Distributori

Tento faktor se vice projevuje u vyrobnich spolecnosti nez u sluzeb. Distributofi jsou ¢lanky,
které poskytuji produkty konecnym spotiebitelim, ve vétsing piipadi jsou to maloobchody.

Formy distributorti jsou tedy:
e skladovaci a pfepravni firmy

e zprosttedkovatelé — vyhledavajici zdkazniky
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e obchodnici — nakupuji produkty za tucelem dalSiho prodeje (maloobchody,

velkoobchody)

(Svobodova, Kozel, Mynafova, 2011, str. 39)

5.2.4 Zakaznici

Zékaznik tvori asi nejdilezitéjsi cast makroprostedi, zdkaznik je ten, kvili kterému produkt
vznika. Spolecnosti proto museji pied vyvojem nového produktu zjistit, jaké potieby maji
zakaznici. Pomoci rGznych analyz a sledovanim kupniho chovéni zakaznika spolecnosti
uréuji, o co je na trhu zdjem a jaké parametry by mél produkt mit. Zaroven je dilezité vybrat
vhodnou skupinu zdkaznikl, kterym bude produkt nabizen. Rozhodnuti o nékupu také
ovliviiuji stavajici trendy, pfipadné tzv. ovliviiovatelé (influencefi, experti, celebrity atd.).

(Karlicek, 2018, str. 41-54) Zakaznikem mohou byt:

spotiebitelé (domacnosti)

e vyrobci (dalsi zpracovani)
e obchodnici (dalsi prodej)

e stat

e zahrani¢ni zakaznici

(Svobodova, Kozel, Mynatova, 2011, str. 40)
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6 SITUACNI ANALYZA

Situac¢ni analyza je metoda, kterd zkouma piisobeni vnitiniho a vnéjsiho prostiedi na chod
spolecnosti. Pomoci analyzy zjiStujeme, jaké jsou silné, slabé stranky spolecnosti a jeji
hrozby nebo pfilezitosti. Situacni analyzu muzeme rozdélit do tii krokd, jako prvni se
shromazd’uji informace o vné&j$im a vnitinim prostfedi spolecnosti, poté¢ dochazi k srovnani
téchto informaci s konkurenci. Posledni je rozhodovaci Cast, kde vybereme spravnou

strategii spole¢nosti, a pokud je potieba, provedeme zmény. (Jakubikova, 2013, str. 94-96)

6.1 PEST analyza

Jde o analyzu makroprostiedi, kterd sleduje jednotlivé faktory, podle nichZ se snazi urcit
trendy a budouci vyvoj. Faktory, které¢ tato analyza zohlediuje, se odvijeji od jednotlivych
pismen. Pivodni PEST analyza se pozd¢ji rozsitila o dalsi vlivy. Jednotlivd pismena
znamenaji: P — political, E — economic, S — social, T — technological. (Svobodova, Kozel,
Mynatova, 2011, str. 45) Safrova Drasilova (2019, str. 70) uvadi rozsifeni, s kterymi se

mizeme setkat:
e STEP — piehazeni vlivi
e PESTLE/STEEPL —k ptivodni analyze jsou pfifazeny legislativni a ekologické vlivy
e STEEPLED — PEST analyza + legislativni, ekologické a demografické vlivy
e STEER - sociokulturni, technologické, ekonomické, ekologické, regulujici vlivy
Pii tvorbé této analyzy si spolecnost vybere vlivy, které na ni plisobi, proto vzniklo tolik

uprav piivodni analyzy. Ve vétSiné piipadii spolecnosti stale vyuZivaji plivodni analyzu.

6.2 SWOT analyza

Je jedna z nejznaméjSich analyz marketingového prostiedi. Spociva v analyze spolecnosti,
kdy vysledkem by mélo byt zjisténi, v ¢em spolecnost vynikd nebo co by mohla zlepsit.
Jednotliva pismena znaci Ctyfi Casti této analyzy: S — strenghts (silné stranky), W —

weaknesses (slabé stranky), O — opportunities (ptilezitosti), T — threats (hrozby).
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Silné stranky

(strengths)

Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které

pfinaseji vyhody jak zakaznikim, tak firmé

Slabé stranky

(weaknesses)

Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
nedéla dobte, nebo ty, ve kterych si ostatni

firmy vedou lépe

Piilezitosti

(opportunities)

Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe

uspokojit zdkazniky a pfinést firmé Gspéch

Hrozby
(threats)

Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,

trendy, udélosti, které mohou snizit

wrwe

zakazniku

Tabulka 2: SWOT analyza (Jakubikova 2013, str. 129-130)

6.3 Porterav model péti konkurencnich sil

Porter definoval pét sil, které ovlivituji vyvoj konkurencéniho prostiedi. Cilem této analyzy

je zhodnotit jednotlivé sily — odbératele, dodavatele, substituty, ptichod novych konkurent

a stavajici konkurenci. Pravdépodobnost vstupu novych konkurentli zjistime podle mnozstvi

a naroc¢nosti bariér pfi vstupu do odvétvi. Dodavatelé maji svou silu v podobé moZnosti

zvysit ceny nebo sniZit kvalitu dodavanych produktd, materidli atd., odbératelé svym

chovanim také vyrazné piisobi na tvorbu ceny. Mnozstvi substitutii zvySuje konkurenci

v podobé podobnych produktt (sluzeb), ale zaroven odrazuje nové piichozi. Rivalita mezi

stavajicimi podniky na trhu je posledni faktor Porterova modelu péti konkurencnich sil.

Pomoci této analyzy miZzeme piedpokladat vyvoj konkurenéniho prostiedi a na zékladé¢ toho

udé¢lat patiicna opatifeni, abychom byli schopni konkurenci odolavat. Mezi kroky potfebné

k odolavani konkurenci mizeme zafadit:

e vybudovat si pevnou pozici na trhu

e distancovat se od ptisobeni konkuren¢nich sil

e vyuzit konkurencni sily ve sviij prospéch

(Vachal, Vochozka, 2013, str. 404—407)
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Potencionalni
substituty

Ohrozeni ze strany novych substitutii
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. prostiedi
Dodavatelé w (Stévaiici ‘\[ Odbératelé J

Ohrozeni ze strany novych konkurenti

Novi
konkurenti

Obré’zek 5: Portertiv model péti konkurencnich sil (Vachal, Vochozka, 2013, str. 404—407)
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7 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V poslednich letech se stale vice klade diraz na péci o zakazniky. Pro spolecnost je klicové
budovani vztahii jak s potencionalnimi, tak stavajicimi zakazniky. Dobrd komunikace je
prvnim krokem. Ptfednost zaroven dostavaji produkty, které jsou vice personalizované.

(Zemanova, 2017)

7.1 Chatboti

Chatboti jsou uméla inteligence, ktera slouzi pro komunikaci se zdkazniky. Chatboti dokéazi
ke komunikaci 1 socidlni média a o¢ekdvaji rychlou reakci, jsou chatboti idedlnim feSenim,
zaroven fesi 1 persondlni problémy. Spousta spole¢nosti chatboty jiz vyuziva a v roce 2020

se da ocekavat jejich dalsi rust. (Ben-Itzhak, 2019)

Spolu s chatboty je na vzestupu i vyuZivani umélé inteligence. Spolecnosti, vyuZivaji tyto
roboty ke komunikaci, doporuceni obsahu, vytvafeni obsahu, pro transakce elektronickych
obchodi. Nové spole¢nosti Microsoft a Uber zacaly pouzivat roboty s umélou inteligenci
k hlidani svych parkovist ¢i venkovnich ploch. Roboti se pomalu stavaji levngjsi a

vykonnéjsi pracovni silou, jejich vyuZiti se proto bude stale vice rozsitovat. (Nihdi, 2020)

7.2 TikTok

Jako jeden z nejvétSich potenciondlnich trendl v marketingové komunikaci pro rok 2020 se
oznacuje aplikace TikTok. Uzivatelé zde nahravaji kratka videa s maximalni délkou 60
sekund. Videa slouzi pfedev$im pro pobaveni a uzivatelé se predhanéji v kreativnim
zpracovani videi s riznou tematikou. I zde podobné jako na Instagramu mohou firmy vyuZzit
spoluprace s influencery nebo tvofit svilij vlastni obsah. Aby spolecnosti zaujaly uzivatele
aplikace a potenciondlni zékazniky, mély by se zaméfit na zdbavné zpracovani reklamniho
sdéleni. V soucasnosti je tato aplikace vyuzivana mladsi populaci, a to ve véku 1624 let,
pozornost by ji tedy mély vénovat spole€nosti, které se zaméetuji na tuto vékovou kategorii.
Povédomi o této aplikaci by ovSem mély mit vSechny spolecnosti, které aktivné vyuzivaji
online marketing. Aplikace se stava stale oblibengjsi, a je proto mozné, ze v brzké dobée

TikTok zacne vyuZzivat i star$i populace. (Bauer, 2020)
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7.3 Influencer marketing

Propagace spolecnosti ¢i konkrétnich produkti pomoci influencert je v dnesni dobé¢ jiz
hojné¢ vyuzivany marketingovy prostfedek. Pro nasledujici roky by se spolecnosti mély
zaméfit ale 1 na takzvané micro influencery. Jsou to lidé, kteti maji mensi pocet sledujicich,
ale navazuji s témito sledujicimi blizsi vztah. To znamena, Ze doporuceni od téchto lidi bude
pro jejich sledujici davéryhodnéjsi. Dulezity je i spravny vybeér influencera, méla by to byt
osoba, kterd jiz n¢jakym zplisobem souzni s naSi spolecnosti i zastava stejné nazory.

(Bauer, 2020)

7.4 Obsahovy marketing

Podstatou tohoto sméru marketingu je piredavat spotiebitelim hodnotné sdéleni, informace,
rady, které povazuji za uzitecné. Na zaklad¢€ tohoto obohacovani svych stavajicich ¢i
potenciondlnich zakaznikii ziska spolecnost vétsi diivéryhodnost a prokaze své odborné
znalosti. Diky tomu ptesvédcite spotiebitele ke koupi produktu/vyuziti sluzby. Tyto
ptispévky muzete realizovat pomoci riiznych socialnich médii, stories, pfispévkil na blogu,

YouTube videi, podcastil, ptednasek, webinaiti,, workshopt, live streamt. (Bauer, 2020)

7.5 Video marketing

Velmi oblibenou moznosti, jak sezndmit spotiebitele se spolecnosti ¢i produktem, je video.
Spotiebitelé zaroven tvrdi, Ze po zhlednuti takového videa se snaze rozhoduji o koupi
produktu. Video jim pfiblizi spolecnost nebo produkty a spotiebitelé je vnimaji jako
davéryhodnéjsi. Takové video se da propagovat nejen pomoci YouTube, ale dalSich

socialnich sitich jako Instagram nebo Facebook. (Nihdi, 2020)
Matt Golden (2019, str. 46-47) ve své knize tvrdi, Ze YouTube je stile jedna z nejvice
pouzivanych platforem, diky videim se lidé citi ve spojeni se spolecnosti. VétSina uzivatelil

navic radéji zhlédne video, nez ¢te dlouhé ¢lanky.
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast bakalarské prace se zabyva marketingovou komunikaci. Informace jsem
Cerpala predevsim z Ceskych literarnich zdroji od autorti jako M. Karlic¢ek, D. Jakubikova,
J. Ptikrylova, R. Kozel, ze zahrani¢ni literatury potom od autorti — S. Godin, A. Smith, P.
Kotler. Pro uplnost jsem cerpala i z internetovych zdroju, tyto zdroje jsem vyuzila pii popisu

novych marketingovych trendt pro rok 2020.

Pro spravné porozuméni marketingové komunikaci jsem jako prvni popsala, co samotna
komunikace znamena a jak probihd. Po objasnéni pojmu komunikace jsem se zaméfila na
komunika¢ni mix, a to piesnéji na formy osobni a neosobni komunikace. Pod neosobni
komunikaci spadaji pojmy jako public relations, piimy marketing, reklama a podpora
prodeje. Dalsi kapitolou je marketingovy mix. Zabyvala jsem se tzv. rozSifenym
marketingovym mixem 7P — lidé, produkt, misto, distribuce, propagace, procesy a prostiedi.
Do kategorie lide patti vztahy s odbérateli, dodavateli, zaméstnanci a vefejnosti. Produktem
se v ramci cestovni kancelafe rozuméji cestovni sluzby. Pojem distribuce shrnuje, jakymi

kanaly se da produkt dostat ke spotiebiteli.

Marketingové prostiedi je dalsi oblast, kterd ovlivituje chod spolecnosti. Marketingové
prostfedi se d€li na vnéj$i a wvnitini prostiedi. Vnitini prostfedi utvareji vztahy se
zaméstnanci, dodavateli, odbérateli a Sirokou vefejnosti, dale se feSi organizace ve
spolecnosti, vedeni a motivace zaméstnancti. Vngj$i prostiedi jsou vlivy, které ovliviiuji
spolecnost z jejiho okoli, napt. dodavatelé, politické faktory, konkurence, odbératelé atd. Pro
analyzu marketingového prostedi jsem popsala tfi druhy analyz prostfedi. SWOT analyza
se zabyva silnymi a slabymi strankami, hrozbami a pfileZitostmi spole¢nosti. Porterova
analyza péti konkurencnich sil se zamétuje na vliv odbératelli, dodavatelli, konkurence,
vstup novych konkurentll a hrozbu vyuziti substitutti. Posledni analyzou je PEST analyza,

tato analyza se vénuje politickym, ekonomickym, socidlnim a technologickym vlivim.

Na zavér jsem uvedla marketingové trendy pro rok 2020. Mezi tyto trendy mizeme zatadit
napf. vyuziti aplikace TikTok, vétsi vyuziti chatbotl pro komunikaci se zakazniky,
pokracujici rozsifovani influencer marketingu se zaméfenim na microinfluencer marketing.
Trendem pro rok 2020 je i1 vyuziti tzv. video marketingu a vétSi diiraz na obsahovy

marketing.

Na zakladé poznatkl ziskanych béhem vypracovavani teoretické ¢asti budu postupovat pti

realizaci praktické Casti bakalatske prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI FLY UNITED S.R.O.

Fw e

Dr. Janem Stilcem v roce 1993. Pod vedenim Dr. Stilce zacala spole¢nost prosperovat a stala
se velmi silnym konkurentem ve svém oboru. FLY UNITED ma centrdlu v Praze na
Barttiikové ulici a pobocky v Olomouci a ve Zlin€. Ve spolecnosti je zaméstnano 25
kvalifikovanych zaméstnanct. V roce 1998 ziskala firma akreditaci IATA agentury, coz ji
opraviiuje vystavit a prodavat letenky od leteckych spolecnosti, které jsou cleny IATA

organizace.

IATA vznikla v roce 1945, kdy ji zaloZilo 57 Elend, P Y
.,
dnes IATA zastupuje jiz 290 leteckych spole¢nosti gﬂ&'g

ze 120 zemi svéta. Cilem je podpora, sdruzovani, ’ A T A

bezpecnost a zjednodusovani procest jak leteckych

spolecnosti, tak 1 klientd Ci partneri téchto Obrazek 6: Logo IATA (IATA, © 2020)
spolecnosti. V Ceské republice plisobi 70 IATA

agentur, FLY UNITED patii v ramci republiky do desitky nejvyznamnéjSich. (IATA, ©
2020)

Zaméfuje se na statni a soukromé korporatni klienty. Spole¢nost nabizi komplexni zajisténi
sluZzebni cesty. Znamena to zakoupeni pozadované letenky, ubytovani na misté a piipadné
pujceni automobilu. Pokud klient neni jiz pojiStény na zahrani¢ni cestu, zprostifedkuje
pojisténi. Zatidi také viza do vSech zemi, kde jsou potteba. Ke vS§em témto sluzbam nabizi 1
24/7 pohotovostni servis. Pro zjednoduseni mohou firmy vyuzit online program, kde si samy
zarezervuji letenku ¢i ubytovani podle svych preferenci. Kazda firma si nastavi limity pro
vybér letenky a ubytovani. Zaméstnanec si pak sam zarezervuje poZadované sluzby a
zaméstnanci FLY UNITED na zéklad€ této rezervace provadéji potiebné kroky. Pomoci
tohoto programu FLY UNITED kaZzdoro¢né poskytuje vypis uskute¢nénych sluzebnich cest.

Soucasti jsou statistiky a ndvrhy, jak uSetfit pfisti rok.

Prodévaji i zajezdy, a to az od Ctyficeti Ceskych a zahrani¢nich cestovnich kancelafi.
Organizuji také akce jako napiiklad spolecenské vecery, Skoleni, seminafe, teambuldingové

akce nebo incomingové akce pro zahrani¢ni navstévniky.
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10 MARKETINGOVY MIX

V této kapitole zhodnotim jednotlivé prvky marketingového mixu. JelikoZz se zabyvam
analyzou cestovni kancelare, zamétim se na rozsifeny marketingovy mix tzv. 7P. Jednotlivé

prvky tedy budou: produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, procesy a prostredi.

10.1 Produkt

Spolecnost FLY UNITED poskytuje hned nékolik sluzeb, tou hlavni je vydavani letenek,
dale zprostfedkovava sluzby souvisejici s ndkupem letenek (ubytovani, ptij¢ovny aut, viza,
pojisténi, jizdenky na dal$i dopravni prostiedky, parkovani na letisti). Realizuji také riizné
akce typu kongresy, seminafe, Skoleni a v neposledni fad¢ zatizuji své zajezdy. Zakaznici
mohou sluzby pofidit tfemi zpisoby, a to bud” online pomoci rezerva¢niho systému, nebo
pres e-mail ¢i telefon. Zakaznici spolecnosti, jak jsem jiz v predeslé kapitole zminovala, jsou
az na vyjimky korporatni klienti. Rezerva¢ni systém, ktery FLY UNITED poskytuje
spole¢nostem, je proto ptizpisoben jejich pozadavkiim. Ke vSem sluzbam je k dispozici 24/7

pohotovostni servis.

Rezervaéni systémy Symphony SME a Onesto

KaZzdé spole¢nost si miiZze v tomto rezerva¢nim systému zvolit své preference nebo limitujici
podminky pro zajistovani sluzebnich cest (preferované letecké spolecnosti, letova tiida,
ceny). Po pfedbéZzném zafizeni sluzebni cesty dochazi ke schvalovacimu procesu, kde si
klienti také mohou nastavit, kdy je potfeba sluzebni cestu schvélit u odpovidajiciho
zaméstnance a kdy se sluZebni cesta schvali automaticky na zakladé dodrZeni danych
pravidel pro vybér sluZzebni cesty. Pfi vybéru objedndvky se v programu automaticky
cestu nebylo mozZno uskutecnit s niz§imi naklady. Vyhodou pfi vyuZiti rezervac¢niho systému
je také, ze kazdy uzivatel ma v systému vytvotren sviij profil. Pii zadavani objednavky se
diky tomu nékterd data automaticky vypliiuji, coZ urychluje vytizeni objednavky. Systém
také nabizi dokoupeni rtiznych doplnkovych sluzeb nabizenych leteckymi spole¢nostmi

(vybér sedadla, vstup do salonk, jidlo).

10.1.1 Letenky

Spole¢nost FLY UNITED je akreditovanou IATA agenturou. To ji opraviiuje vystavovat

letenky od vSech leteckych spole¢nosti, které jsou Cleny této organizace. IATA tvoii 290
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leteckych spolecnosti, coz predstavuje 82 % z celkového svétového leteckého provozu.
(iata.org) Tyto letenky ziskavd FLY UNITED pomoci globalnich distribu¢nich systémi —
GALILEO a AMADEUS. Spole¢nost nabizi ke koupi kromé letenky samoziejmé i
doplitkkové sluzby, jako jsou naptiklad: vybér mista v letadle, vybér jidla, online odbaveni,
pfeprava nadmérnych zavazadel, vyfizeni naroku na odskodnéni v pfipadé néjakych

komplikaci.

10.1.2 Ubytovéni

Diky globalnimu distribu¢nimu systému a svym provéfenym kontaktim nabizi FLY
UNITED S$irokou skalu ubytovani. Spolecnost je proto schopna splnit téméf vSechny
klientovy pozadavky. V piipad¢, kdy klient cestuje Casto na stejné misto, mize FLY
UNITED vyjednat ptipadné slevy nebo bonusové programy, pokud to hotel (pension) nabizi.
Spolu s ubytovanim cestovni kanceldf nabizi zajisténi doplikovych sluzeb — stravovani,

parkovani u ubytovani, ptjéeni vozu, pronajem mistnosti, kulturni a sportovni programy.

10.1.3 Pronajem vozu

Pro dopravu v misté pobytu je klientiim k dispozici prondjem vozu. Operatoii FLY UNITED
zajisti poZadovany viiz za co nejnizsi cenu. Stejné jako s hotely spolupracuje FLY UNITED
s Sirokou $kalou ovéienych autoptijcoven. Operatoii domluvi vyzvednuti a pfedani vozu na

pozadovaném misté. Soucasti ceny je i asistencni sluzba v pripad¢ vzniklych problémii.

10.1.4 Zajisténi viza

Do zemi, ke kterym se vztahuje vizova povinnost, je FLY UNITED schopna vyftidit veskeré
administrativni véci souvisejici se zajiSténim viza. Pfi objednavce do zemé, kde plati vizova
povinnost, pracovnik cestovni kancelafe klienta o této skuteCnosti informuje a pfedd mu
informace o tom, jak postupovat. Diky pravidelné komunikaci s jednotlivymi ambasadami
je FLY UNITED schopna zafidit co nejrychlejsi vyfizeni viza ze strany klienta, celkova doba

vyfizeni zalezi ale pfedevS§im na dané ambasade¢.

10.1.5 Cestovni pojiSténi

Soucasti kazdé cesty jak pracovni, tak volnoCasové by mélo byt pojisténi, proto spolecnost
nabizi ve spolupraci s pojistovnami Allianz a ERV cestovni pojisténi. Tyto pojistovny plné

uspokojuji veskeré pozadavky cestovni kanceladie FLY UNITED i jejich klientd.


http://www.iata.org/
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10.1.6 Zajezdy

Svou nabidku rozsituji i o prodej zajezdi jinych cestovnich kancelati. Spolupracuji v ramci
tuzemska 1 zahraniCi se Ctyficeti cestovnimi kancelafemi. Z téchto zajezda jsou schopni
zaméstnancim svych klientd poskytnout slevu az 5 % zkatalogové ceny, zalezi na

poskytovateli zajezdu.

10.1.7 Transfery

V ramci piijezdt a odjezd v CR jsou k dispozici transfery vlastnimi auty cestovni kancelate
FLY UNITED. Ve voze je pasazérim k dispozici voda. Samoziejmosti je pojisténi osob ve

voze. Transfery v zahranic¢i jsou pak zprostfedkovany pomoci partnert.

10.1.8 Parkovani na letiStich

Soucasti zajisténi letenky je 1 zajiSténi parkovani na letisti, tuto sluzbu FLY UNITED
zprostiedkovava pomoci ovétenych parkovist. Cena parkovného se odviji od poskytovatele,

FLY UNITED za tuto sluzbu nepozaduje zadny poplatek.

10.1.9 Projekty Pro Sport Travel a Music Travel

Projekty Pro Sport Travel a Music Travel funguji pod zastitou cestovni kancelate FLY
UNITED. V ramci téchto projektl zajistuje cestovni kancelar kompletni zafizeni navstévy
koncertu ¢i sportovni akce. Diky Music Travel si spotiebitelé mohou koupit vstupenku na
konkrétni koncerty nebo festivaly a spolu s tim si objednat ubytovani, transfery, pojiSténi
atd. Projekt Pro Sport Travel se zabyva sportovnimi udalostmi jak v Ceské republice, tak
v zahrani¢i. Sluzby nenabizi jen divakiim, ale 1 sportovcim ¢i sportovnim klublim. Stejné
jako Music Travel zprostfedkovava zakoupeni vstupenek na sportovni akce a zajiSténi
veskerych souvisejicich potieb. Pro sportovce a sportovni kluby zajiStuje kompletni servis

pro jejich cestovni potieby.

10.1.10 Kongresy, seminare a dalsi akce

Jako dopliikkové sluzby nabizi spole¢nost zorganizovani riiznych akci — seminafe, Skoleni,
teambuildingové akce, kongresy, spole¢enské vecery nebo incomingové akce pro zahrani¢ni

navstévniky.
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10.1.11 BCG matice

Pro ucely zhodnoceni produkti pomoci Bostonské matice jsem rozdélila sluzby na zajezdy,
kongresy, letenky, ubytovani a zatizeni sluzebni cesty. Pod zafizeni sluZzebni cesty spadaji
vSechny ostatni sluzby, které FLY UNITED poskytuje. Tyto sluzby jako pojisténi, zajisténi
viza, transfery atd. vnimam jako soucast sluzby pii poskytovani sluzebnich cest, proto jsem

je nehodnotila samostatné.

Sluzba, ktera tvoii podstatu podnikéni cestovni kanceldfe FLY UNITED, je zafizovani
sluzebnich cest. Sluzebni cesty predstavuji hlavni cast ziskovosti podniku a jsou
nejposkytovanégjsi sluzbou, proto jsem je zatadila do kvadrantu dojné kravy. Spolu se
sluzebnimi cestami jsem do kvadrantu dojné kravy zaradila i poskytovani letenek a
ubytovani. Ve vétSiné€ ptipadl jsou tyto sluzby soucasti zatizeni sluZzebni cesty, n€kdy jsou

ovSem poskytovany i samostatn¢.

V kvadrantu hvézdy jsou zatazené zajezdy, jez tvoii znacnou Cast ziskovosti cestovni
kancelate. Spole¢nost cili na korporatni klienty, u kterych o tyto z4jezdy neni takovy zajem.
Pro zvySenti jejich atraktivity by bylo vhodné vice cilit i na obycejné klienty ¢i na jednotlivé

zaméstnance spolupracujicich spolecnosti.

Kongresy a seminafe jsou v kvadrantu otazniky a bylo by dobré je sméfovat do kvadrantu
dojné kravy. O tyto sluzby neni tak velky zajem v porovnani s ostatnimi nabizenymi
sluzbami, tvofi tedy jen maly podil na trhu. Jsou to ovSem zajimavé sluzby a pro firemni

klienty urcité dobte vyuZitelné, je proto potieba vice zapracovat na propagaci téchto sluzeb.

Projekty Pro Sport Travel a Music Travel: v ramci téchto projektd FLY UNITED nabizi
veskeré své produkty, ale orientuje se pouze na oblast hudebni kultury a sportovnich akei.
Projekty maji potencidl, ale z mého pohledu by si zaslouzily vétsi propagaci, na trhu o tyto
sluzby neni az takovy z4jem, jaky by mohl byt. Vhodné by bylo i oslovit jednotlivé sportovni

kluby a seznamit je s touto moZnosti, z toho diivodu jsou tyto projekty v kvadrantu otazniky.
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BCG matice
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Obrézek 7: BCG matice (vlastni zpracovani)

10.2 Cena

Cenova politika cestovni kancelafe FLY UNITED je zalozena na nulové ziskové marzi.
Sluzby, které zprostiedkovava, poskytuji jiné spolecnosti, kone¢nou cenu tudiz vytvareji
poskytovatelé sluzeb. Prostfedek, kterym FLY UNITED dosahuje zisku, je servisni
poplatek, ktery si Uctuje za nékteré sluzby. Zisk ji tedy vytvaii spiSe velky objem
zprosttedkovanych sluzeb nez vysoka marze ¢i poplatky. V pripad¢ objednavky letenky se
servisni poplatek pohybuje kolem 400 K¢ s tim, Ze ostatni sluzby jako naptiklad zména nebo
storno letenky ¢i servis 24/7 je bez poplatku. Spolecnost ma diky IATA akreditaci ptistup
do globalniho distribu¢niho systému, kde nakupuje letenky piimo od provozovatele letu.
Jelikoz tedy FLY UNITED nenakupuje letenky a jiné sluzby pies n¢kolik zprostiedkovateld,
dostava se na nizsi ceny nez néktefi jini poskytovatele letenek. Za zatizeni ubytovani ¢ini

servisni poplatek 100 K¢, za vytizeni ptij¢eni auta je poplatek pfi online formé 200 K¢ a pfi
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off-line 300 K¢, dalsi dopliikkové sluzby uz jsou vétsinou zahrnuty v téchto poplatcich. Za
vizové poradenstvi si U¢tuji poplatek v hodnoté 600 K¢, naopak zprostfedkovani cestovniho

pojisténi je bez servisniho poplatku.

10.3 Distribuce

Cestovni kancelat FLY UNITED je z vétSiny zprosttedkovatelem sluzeb, to znamena, Ze uz
ona tvoii podstatnou ¢ast v distribuci sluzeb jinych poskytovatell. Je tedy mezi¢lankem,
ktery dodava sluzby spotiebitelim. Distribuce téchto sluzeb ze strany FLY UNITED ke
spotiebitelim probiha z nejvetsi ¢asti pomoci internetu ¢i telefonu. SpoleCnost ma tfi
pobocky, a to v Praze, Olomouci a ve Zlin€. Klienti tedy mohou vyuzit i osobni kontakt a
ptijit na pobocku.

Pokud klient nevyuZije osobniho kontaktu, mlze navstivit webové stranky spolecnosti

(www.flyunited.cz). Na téchto strankach jsou k dispozici veskeré potiebné informace a

kontakty na operatory, kteti klientim pomohou s vyfizenim sluzby.

Nékup letenek probiha také pomoci portdlu cestovni kanceldfe FLY UNITED s ndzvem
MUIJLET.CZ. Zde si klienti mohou sami zarezervovat pozadovanou letenku. Operator

cestovni kancelare rezervaci pouze potvrdi a zasle klientovi potiebné dokumenty.

“#MUJLET.CZ f | mipon

ka online rezervace letenek

REZERVACE LETENEK ODBAVENI ONLINE LEVNE UBYTOVANI CESTOVNI POJISTENI PRONAJEM AUT DALSI SLUZBY

Akeni ceny letenek

REZERVUJTE LETENKY ONLINE
Praha 6215 CZK
Malta
i( ZPATECNI Ead JEDNOSMERNA /;(/ JINY NAVRAT
Praha 1980 CZK
Londyn
ODKUD KAM Praha 15168 CZK
Praha, Ceska republika(PRG) PafizZ, Charles De Gaulle(CDG)
- P - Bangkok
Vice odletovyich letist Praha 3096 CZK
Verona
ODLET NAVRAT
Praha 2317 CZK
27.05.2020 fii] | | 30052020 fii] Milan
Viden 17 770 CZK
CESTUJici Toronto
1 L Q [iagemia o . Videft 14683 CZK
Washington
O batolat O seniordl
Q-2 roky 60+ let

Vsechny nabidky,

Obrazek 8: Portal pro rezervaci letenek (FLY UNITED, © 2020)
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10.4 Propagace

Propagace cestovni kancelaie FLY UNITED neni vyrazné v tom smyslu, ze byste na kazdém
rohu narazili na jejich reklamy, billboardy a podobné. Jelikoz cili na korporatni klienty,
nema potiebu n¢jakym zplisobem inzerovat své reklamy. FLY UNITED si zaklada na
dobrém jméné¢ a povésti, véti, ze dobré zkuSenosti stavajicich klientl pfivedou nové klienty.
Velké c¢ast spolecnosti pii vybéru nového dodavatele sluzby, v tomto pripad¢ dodavatele
cestovnich sluzeb, vyhlasuje vybérové fizeni. Pii vybérovém fizeni mé spolecnost Sanci
dostateén¢ obh4jit své kvality, proto neni tieba investovat piili§ do reklamy. Cestovni
kancelat se tedy vydava spiSe cestou budovani dobré povésti a dava o sobé védet
pfijemnéjSimi prostfedky, nez je klasickd reklama. Ptikladem je sponzoring riznych
sportovnich, kulturnich akci. DtleZitd je pro FLY UNITED 1 péce o stavajici klienty, coz
prispiva k dobré povésti spolecnosti. Nedavno napiiklad cestovni kancelar pro sekretarky
svych zlinskych klientl usporadala zazitkovy vikend v Praze. Sekretarky mély moznost

poznat blize chod prazského letisté a podivat se do interiéru letadla Airbus.

V dnesni dobé je pomérné nezbytnou soucasti propagace vyuziti riznych socidlnich siti.
FLY UNITED ma vytvoiené ucty na Facebooku a Twitteru, komunikaci na nich ale
nepovazuje za vyznamnou, a tudiz slouzi spiSe pro pfipadné¢ dotazy nebo vyhledani
zakladnich informaci. Korporatni klienti nemaji potfebu na téchto platformach néjak
vyznamn¢ komunikovat, proto to pro spole¢nost neni tak podstatné, ovsem dulezitost téchto
platforem vnimé. Podstatnou Cast jeji prezentace tvoii webové stranky, kde klienti najdou
veskeré dilezité kontakty ¢i podrobnosti o cestovni kancelafi, pfipadné pfimo formulaf na

vyfizeni sluzby.

10.5 Lidé

Cestovni kancelat FLY UNITED celkové zaméstnava 25 pracovnikll. Zaméstnanci tvoii
svych pracovnikil, zaméstnanci maji minimalné stfedni Skolu s maturitou a nejlépe v oboru
cestovni ruch. Na vysSich pozicich pozaduje vysokoskolské vzdélani. Pti pfijiméni novych
zaméstnanci je nezbytnd minimalné€ ro¢ni praxe v oboru, u fidicich funkci jako finan¢ni a
obchodni feditel potom praxe delsi. Jelikoz je cestovni kancelar akreditovanou IATA
agenturou, je potfeba, aby minimaln¢ vedouci jednotlivych poboc¢ek mél IATA certifikaci.
VSichni zaméstnanci museji mit dobré komunikaéni dovednosti jak v ceském jazyce, tak

minimalné v anglickém jazyce, znalost vice jazyka je vyhodou. Ve spolecnosti se dba na
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neustdlé vzdelavani, zaméstnanci priabézné absolvuji rizné dopliujici kurzy, které maji za
ukol zlepsit jejich pracovni vykon. Ptikladem takovychto kurzl jsou technologické kurzy.
Jelikoz se spole¢nost snazi neustale modernizovat a udrzovat nejvykonnéjsi technologii a
programy pro poskytovani cestovnich sluzeb, je zapotiebi, aby zaméstnanci s témito
technologiemi uméli nalezit¢ zachazet. DalSimi Castymi kurzy jsou kurzy na zlepSeni
komunikace. Dobra komunikace je zaklad pro prodej sluzeb, zaroven cestovni kancelaf
poskytuje poradenstvi v piipad¢ problému, a je proto dilezité, aby tito zaméestnanci dokazali

klienta v tézkych chvilich uklidit.

10.6 Procesy

Zajistit sluzbu si klienti mohou pomoci programii ptes internet anebo na pobockach
v Olomouci, Praze a Zling. Pfi online komunikaci doba vyfizeni zalezi ptfedevSim na
rychlosti rozhodovéani klienta. Zameéstnanci jsou schopni objedndvku zarezervovat do
nékolika minut. Proces objednavky ve stru¢né form¢ probihd tedy tak, Zze klient zada
pozadavek. Na zéklad€ pozadavkll zaméstnanci FLY UNITED vytvoti nabidku a zaSlou ji
zpét klientovi. Pokud klient s né¢im nesouhlasi, upravuje se nabidka az do okamziku, kdy
vSe odpovida zdkaznikovym pozadavkiim. Po schvaleni nabidky zaméstnanec cestovni
kancelafe vytvofi rezervaci, vystavi letenky a zaSle vSechny potiebné dokumenty pomoci e-

mailu klientovi.

10.7 Prostredi

Jednotlivé  pobocky  spolecnosti  FLY
UNITED jsou tutulné zatfizené a klient se
vnich citi pfijemné. Stejné¢ jako logo
spolecnosti  jsou kancelafe ladény do
Cerveno-bilé barvy. Vybaveni kancelafi
zatuliuji  kvéEtiny, jinak je vybaveni

jednoduché bez zbytecnych véci. Kancelaie

jsou oteviené a vjedné mistnosti se
-

nachazeji 3—4 pracovnici. Obrazek 9: Kancelaf FLY UNITED (FLY UNITED, © 2020)
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11 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU CESTOVNI KANCELARE
FLY UNITED S.R.O.

V nésledujici kapitole se budu vénovat zhodnoceni soucasného stavu marketingové
komunikace cestovni kancelafe FLY UNITED. Zaméfim se na oblast reklamy, podpory

prodeje, pfimy marketing a public relations.

11.1 Reklama

Cestovni kancelar FLY UNITED se na tvorbu reklamy piili§ nesoustfedi a nevyuziva témet
zadnou formu reklamy. Spolecnost se zamétuje na korporatni klienty a ti, pokud vybiraji
nového dodavatele cestovnich sluzeb, potadaji vybérové fizeni. Z tohoto divodu FLY
UNITED nijak zvlast neinvestuje do reklamy, své prostfedky vynakladd na jiné formy
propagace. Zaklad4 si na tvorbé dobrého jména spolecnosti, spokojeni klienti potom

spole€nosti sami vytvafeji reklamu.

11.2 Podpora prodeje

Cestovni kancelat z90 % Zadné akce a slevy neposkytuje. FLY UNITED je
zprostiedkovatelem sluzeb, zdroj jejich pfijmu tvoii servisni poplatky, které jsou jiz tak
velmi malé, a proto neni schopna poskytovat dalsi slevy. Slevy mize pouze konzultovat
s poskytovateli sluzeb a zaleZi jiz na nich, zda slevu poskytnou. V piipadé, kdy spolecnosti
vyuzivajici sluzby FLY UNITED sméfuji své sluzebni cesty Casto do stejného mista, je
velmi pravdépodobné, Ze konzultanti cestovni kancelate dokazi pro tuto spolecnost vyjednat
vyhodng;jsi ceny.

Samoziejmosti jsou i rizné reklamni produkty s logem spolecnosti, které jsou distribuovany

na akcich cestovni kanceléare.

11.3 Pfimy marketing

Propagaci formou pfimého marketingu se spole¢nost zaobira nejvice. Cestovni kancelar
sponzoruje a poiadd rizné kulturni, spolecenské, sportovni akce. Kazdoro¢né naptiklad
podporuje anketu Zlaty Amos, v roce 2019 pro tfidu ugitele zvoleného jako Détsky Amos
uspotadala exkurzi na letisté. V ramci projektu Pro Sport Travel, kde zajistuje sportovciim
a fanouskiim cestovni sluzby, sponzoruje napiiklad mistra Evropy v Sermu Alexandera

Choupenitche. Podporuji i jiné sportovce, ale i umélce ze svéta hudby. Zlinskd pobocka
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sponzoruje akce jako Mezinarodni festival filmt pro déti a mladez ve Zlin€, Sportovec roku,

plesy atd.

Kazdoro¢ni tradici je potadani zajezdl pro sekretarky klientskych spolecnosti. V minulém
roce vzala cestovni kancelar sekretarky zlinskych klientii na vikendovy zajezd do Prahy, kde

meély moznost navstivit prazské letisté a mista, kam se obycejny pasazér nedostane.

Spolecnost pro korporatni klienty kazdoro¢né vytvaii ro¢ni zhodnoceni vyuziti sluzeb.
Cestovni kancelai vypracuje kazdé spolecnosti statistiky, které znaci, do kterych zemi
nejvice cestuji, jaké ubytovani vyuzivaji atd. a na zaklad¢ tohoto zhodnoceni spolec¢nosti
doporuci, v jakych oblastech a jakym zplisobem muze pfisti rok uSetfit své financni
prostiedky. Tato schiizka zaroven slouzi pro zjisténi spokojenosti klienta s cestovni kancelari

FLY UNITED.

Vyhodnoceni odbéru 2016 Zména oproti 2015 2015
Pocet leteckych dokladl 205 16 % 177
Pocet realizovanych letenek 179 9% 164
Pocet zruSenych letenek 26 100 % 13
Pocet zménénych leth 11 267 % 3

Pocet zmén na leteckych dokladech 11 175 % 4
Celkem za nakoupené letenky 3461 239 K¢ 1 % 3420276 K&
Néklady na zrusené letenky 49 309 K¢ 12 % 44 003 K¢
Poplatky za zmény letenek 164 002 K¢ 860 % 17 075 K&
Celkové dodatecné naklady 213 311 K¢ 249 % 61 078 K¢
Poplatky za dodatecné sluzby* 11310 K¢& 68 % 6 736 K¢

*seating, nadlimitni zavazadla apod

Tabulka 3: Vynatek z ro¢ni zpravy o cestovni politice firmy ABC (Interni zdroje cestovni kancelafe
FLY UNITED)

11.4 Public relations

Spolecnost si velmi zaklada na dobré povésti. Majitel véfi, Ze dobré zkuSenosti klientl tvoti
na kvalitu nabizenych sluzeb, proto ne vzdy zdkaznik nakoupi sluzby za nejlevnéjsi cenu na
trhu, na druhou stranu ma ale jistotu kvality nabizenych sluzeb. Péce o zakazniky je pro
cestovni kancelat diilezit4, proto klienti mohou vyuzit zdarma pohotovostni linky v ptipadé
jakéhokoliv problému. V piipad¢ dotazii nebo nejasnosti se mohou obratit na cestovni

konzultanty.
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O své zaméstnance se cestovni kancelaif dobife stard, napiiklad formou pravidelného
vzdelavani. Pro své zaméstnance pofada i spolecenské akce, pii vyro€i zalozeni cestovni
kancelare, usporadali v roce 2018 pro své zaméstnance a obchodni partnery slavnostni
vecirek, kde FLY UNITED oslavila 25. narozeniny. Prostfedi na pracovistich je piijemné a

zaméstnanci mezi sebou i s vedenim dobfte vychazeji.

Pro dalsi komunikaci s Sirokou vefejnosti a klienty vyuzivaji ptispévky v odbornych
Casopisech, tisku ¢i tisku korporatnich klienti. Poradaji pfednasky pro Sirokou vetejnost
nebo pro studenty VS. Na zagatku roku 2020 se Dr. Jan Stilec za&astnil rozhovoru na

platformé YouTube pro pofad CESKY BUSINESS.

11.5 Trendy v marketingové komunikaci

Spole¢nost vyuziva jen nékolik trendl, které se v poslednich letech objevily v ramci
marketingové komunikace. V dne$ni dob¢ je jiz t¢éméf samoziejmost mit facebookovy profil,
ma ho tedy i FLY UNITED. Na Facebooku ale neni pfili§ aktivni, dava tam fotky z riznych
akcei, ptipadné informace pro své klienty. FLY UNITED ma také profil na Twitteru. Tyto
ucty nejsou plné vyuzivany z ditvodu, Ze spolec¢nost ma korporatni klienty a ti preferuji spise
jiné formy komunikace. Jsou to piedevsim webové stranky, kde klient nalezne odkazy na
rezervacni systémy, pfipadné¢ kontakt na odpovédnou osobu. V neddvné dobé spole¢nost
vyuzila komunikaci s klienty formou tzv. obsahového marketingu, kdy se feditel spole¢nosti

zO¢astnil rozhovoru pro YouTube kanal.
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12 ANALYZA PROSTREDI

v

Analyza prostiedi je analyza, pii které se hodnoti vné&jsi i1 vnitini prostiedi spole¢nosti. Pro
zhodnoceni prostredi cestovni kancelaie FLY UNITED jsem si vybrala SWOT analyzu,

PEST analyzu a Porterovu analyzu péti konkurenénich sil.

12.1 PEST analyza

PEST analyza je analyza zabyvajici se vn¢jSim okolim spolec¢nosti. Rozebird jednotlivé
faktory, a to politické, ekonomické, socialni a technologické. Analyza muze pomoci

zorientovat se v prostiedi, ve kterém spole¢nost podnika.

12.1.1 Politické faktory

Podnikani v cestovnim ruchu upravuje zédkon €. 159/1999 Sb. o nékterych podminkach
podnikéni v oblasti cestovniho ruchu a o zméné zékona ¢. 40/1964 Sb., obcansky zakonik,
ve znéni pozd¢jSich predpisi, a zdkona €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani
(zivnostensky zdkon), ve znéni pozdéjsich predpist. (© AION CS, s.r.0. 2010-2020)
Jelikoz spolecnost pracuje s osobnimi daty jednotlived, firem a statnich instituci, musi dbat
na ochranu téchto udaji. Oblast ochrany osobnich tdaji upravuje zakon ¢. 101/2000 Sb., o
ochranég osobnich tdajt, od roku 2018 je ale potieba se fidit i podle nové legislativy, kterou
vydala EU — tzv. GDPR. (© 2005-2020 MPO)

Poskytovani cestovnich sluzeb dale reguluje zakon €. 235/2004 Sb. o dani z ptfidané hodnoty.
Tento zakon tikd, Ze cestovni sluzby jsou zdanény sazbou 21 %. Zdanovana je ptfidana
hodnota, v podminkach cestovni kancelafe je to tedy pouze servisni poplatek. (© AION CS,
s.r.0. 2010-2020)

12.1.2 Ekonomické faktory

V soucasnosti se ekonomika nachazi ve velmi Spatném obdobi, které cestovnimu ruchu
viibec neprospiva. Ceska ekonomika prochazi ekonomickou krizi, piichod této krize vyrazné
ovlivnil a jeji pribéh zhorsil vyskyt nového viru, tzv. COVID 19. S timto virem se potyka
cely svét, ekonomika je tedy celosvétové ve Spatném stavu. Cestovni ruch tato pandemie
postihla vyrazn¢, uz témét dva mésice jsou uzaviené hranice a cestovani tedy neptichéazi
v ivahu. Opatfeni se pomalu uvoliuji, ale cestovni ruch se bude potykat s nasledky
minimaln¢ po zbytek tohoto roku. V soucasnosti je tedy prodej cestovnich sluzeb v podstaté

na nule, d4 se ofekavat mirny rist. Nezaméstnanost byla na konci roku 2019 pod 3 %,


http://www.aion.cz/
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v dasledku soucasné situace se viak ocekava jeji zvyseni. Ceska koruna byla ke konci roku
2019 také v pomérné silné pozici, na zacatku kvétna 2020 je kurz koruny k euru témét 27

K&/ Euro. (© CNB 2020)

15 chart by amCharls
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Obrazek 10: V§voj kurzu K&/EUR (© CNB 2020)

12.1.3 Socialni faktory

Mezi socialnimi faktory se hodnoti vyvoj populace. Ceska populace jiz nékolik poslednich
let starne, zvySuje se pocet lidi v dichodovém véku, pocet lidi v produktivnim véku naopak
klesa. Spolecnosti by na zakladé téchto informaci mély ptizplisobovat své produkty, to
znamena upravit je pro star$i populaci. Klienti cestovni kancelate FLY UNITED jsou z velké
¢asti korporatni klienti, proto socidlni faktory na tuto spolecnost moc neplisobi. Starnuti

populace se miZe projevit na pozadavcich pro poskytované zajezdy. (CSU, 2020)

12.1.4 Technologie

Pro cestovni ruch jsou technologie dilezitou pomuickou. Aby zprostiedkovatelé mohli
prodavat sluzby poskytovatelli, potfebuji vyhledavaci systémy. Cestovni kanceldi FLY
UNITED vyuziva globélni distribuéni systémy GALILEO a AMADEUS, diky témto
systémim ma dostatecny pfistup k nabidce letenek a hoteld. Cestovni kanceldi pracuje
s osobnimi Udaji, je proto diilezité, aby dbala i na jejich ochranu. FLY UNITED kazdoro¢né

investuje do modernizace veskerého technického vybaveni a systéml pro ochranu dat.
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Zakladem pro vyuzivani téchto modernich systému je také kvalitné technologicky zatizené
pracovisté. Zaméstnanci FLY UNITED mohou ale pracovat odkudkoliv, systémy jsou

propojeny a diky internetu se mohou piipojit z mista, kde potiebuji.

12.2 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Porteriv model hodnoti pét vlivi, které ovlivituji chod spolecnosti. Mezi tyto vlivy patfi

dodavatel¢, odbératelé, substituty, vstup nové konkurence a stavajici konkurence.

12.2.1 Vliv dodavatela

FLY UNITED je zprosttedkovatelem sluzeb, jeho zavislost na dodavatelich je tedy velika.
Cestovni kancelat spolupracuje pouze s ovéfenymi poskytovateli sluzeb. Dodavatelé
ovlivituji chod cestovni kancelafe predevSim v zavislosti na cené sluzeb. Ceny cestovni
kancelafe se odvijeji od cen poskytovatell sluzeb, také velikost nabidky zadvisi na téchto
dodavatelich. Dodavatele si cestovni kancelar vybira sama, a to na zakladé€ svych zkusenosti

&i vlastniho provéfeni. Velkou &ast nabizenych hotelt navitivil saim majitel Dr. Jan Stilec.

12.2.2 Vliv odbératela

Odbératel¢ FLY UNITED jsou pfedevsim korporatni klienti a statni instituce, v menSim
procentu jsou zastoupeny fyzické osoby. Tito klienti vyuzivaji sluzby zafizeni pracovni

cesty, pozaduji tedy kvalitu, jistotu a urcity komfort. Vliv odbératelti se projevuje v téchto

cvwr

12.2.3 Substituty

SluZby cestovni kancelafe se daji nahradit naptiklad tim, Ze klienti si svou cestu zafidi sami
pfimo u poskytovatelti sluzeb. U korporatnich klienti se da ale spiSe ocekavat, ze budou
chtit vyuzit sluzeb cestovni kancelate. Tato ndhrada se projevuje u fyzickych osob, ktefi si

misto koupé€ z4jezdu dokazi svou cestu zorganizovat sami.

12.2.4 Vstup nové konkurence

Jako v kazdém odvétvi 1 v tomto hrozi vstup nové konkurence. Vznik novych cestovnich
kancelafich a agentur neni, co se tyce zdkona, nijak zdsadn¢ omezovan. Cestovni kancelat
vznikne na zékladé potvrzeni koncese, cestovni agentufe staci pouze volna Zivnost. Finan¢ni
naklady pro vznik nejsou oproti jinym oblastem podnikani velké. Nejvétsi investici vyZaduje

vybaveni kancelaii a pofizeni technologii. Konkuren¢ni vyhodou cestovni kancelare FLY
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UNITED je vlastnictvi certifikace IATA agentury. Ziskani tohoto certifikatu jiz neni tak

snadné.

12.2.5 Stavajici konkurence

Jak jsem jiz zminovala, konkurenci pro cestovni kancelar FLY UNITED predstavuji veskeré
cestovni kancelafe a do urité miry i cestovni agentury. V Ceské republice je pro FLY
UNITED nejvétsi konkurence spolecnost Asiana, ktera provozuje portal Letuska a Student
Agency s Orbix. V celosvétové konkurenci to je spole¢nost Carlson Wagonlit, American
Express, BCD. Konkurence v podob¢ téchto nadnéarodnich korporaci spociva v tom, ze
spoleénosti v Ceské republice, které jsou deefinymi spolenostmi nadnarodnich korporaci,
Cestovni agentury konkuruji FLY UNITED v poskytovani zdjezdl. Konkurence mezi
cestovnimi kancelafemi se odehrava predevsim ve vysi servisniho poplatku, protoze ptistup

k nabizenym sluzbam maji vSechny tyto IATA agentury stejny i za stejné ceny.

12.3 SWOT analyza

Silné stranky (strengths) Slabé stranky (weaknesses)
Kvalitn¢ odvedena prace Vyssi cena
Dlouhodobé zkuSenost Zavislost na IT
Nejnov¢jsi technologie Mensi povédomi o cestovni kancelari

Kwvalitni dokumentace

Vzdélani zameéstnanci

Prilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)
Rozvoj projektti Pro Sport Travel, Music Vstup nové konkurence
Travel Platebni neschopnost klienti
Rozsiteni okruhu odbératelli Cestovani bez vyuZiti cestovnich
Vétsi zaméteni i na fyzické osoby organizaci

Globalni jevy (v soucasnosti koronavirova

krize)

Tabulka 4: SWOT analyza FLY UNITED (vlastni zpracovani)
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Silnou strankou cestovni kancelate FLY UNITED je jednoznaéné kvalita nabizenych sluzeb.
Spolec¢nost nabizi pouze sluzby od ovérenych poskytovateld. Z divodu, Ze spolec¢nost dba
na kvalitu, mohou byt nékteré poskytované sluzby o néco drazsi, nez nabizi konkurence. Na
to mohou byt néktefi klienti citlivi. Kvalitu poskytovanych sluzeb zajistuje odborny
personal s pomoci nejnovéjSich technologii. Vyuzivani téchto technologii muze byt
v nékterych ohledech i1 slabinou spole¢nosti, nebot bez nich by spolecnost nemohla
fungovat. V oblasti poskytovani cestovnich sluzeb pro fyzické osoby miize byt vnimano jako
slabina mensi povédomi o cestovni kancelati FLY UNTED. Pro rozvoj spole¢nosti se
cestovni kancelatr miize zaméfit na vétsi podporu projekt Pro Sport Travel a Music Travel,
tyto projekty maji velky potencial. Spole¢nost by se také mohla snazit rozsifit svou klientelu,
ziskat vice korporatnich klientil, ale 1 se vice zamé&fit na nabidku pro obycejné klienty.
Cestovni kancelaf na trhu ohroZuje vstup novych konkurentii a s tim spojena vétsi nabidka
pro zakazniky, kdy klienti mohou pfejit ke konkurenci. Problémem je i platebni neschopnost
klientd, v tomto piipadé spolecnost nebude schopna platit své zavazky. Hrozba v oblasti
poskytovani sluzeb pro fyzické osoby je, Ze tito lidé stile vice vyuZivaji cestovani bez
cestovnich spolecnosti. V neposledni fad¢ spolecnost ohrozuji globélni jevy, které ona sama
nemtiZe nijak ovlivnit. V soucasnosti probiha jak v Ceské republice, tak viude po svété krize
spojena s vyskytem nového viru COVID 19. Hranice jsou uzaviené a cestovni ruch se

v podstaté zastavil, coz znamena velké ohrozeni pro FLY UNITED.
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13 DOPORUCENI A NAVRHY PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE CESTOVNI KANCELARE FLY UNITED

Na zéklad¢ zjisténych poznatkl z teoretické ¢asti a na zaklad¢ provedenych analyz v Casti
praktické je situace celkové zhodnocena a jsou navrhnuty moznosti zlepSeni marketingové

komunikace cestovni kancelare FLY UNITED.

13.1 Zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace

Marketingova komunikace v cestovni kanceldii FLY UNITED neprobihd klasickym
zpusobem. Spole¢nost mé z vétSiny korporatni klienty a marketingova komunikace je cilena
na tyto klienty. Komunikace se zdkazniky probiha z 90 % ptes webové stranky nebo po
telefonu. Pro pfedavani zakladnich informaci spole¢nost navic vyuziva Facebook a Twitter.
Co se ty¢e komunikacniho mixu, spole€nost pouziva nejvice formy public relations a
pfimého marketingu. FLY UNITED se odliSuje zptisobem zjistovani zpétné vazby, kdy
klientim kazdoroéné vytvari zhodnoceni ro¢niho vyuziti sluzeb. Tento zptisob buduje lepsi
vztahy s klienty, klient ma pocit, Ze je o n¢j dostatecné pecovano, a navic se dozvi, jak by
pro piisti rok mohl usSetfit. Pfi tomto setkani je také zjiStovana spokojenost klientil s cestovni
kancelafi. DalSimi prostfedky cestovni kancelafe jsou napt. sponzoring, potadani akci,

prednésky na téma cestovni ruch atd.

13.2 Socialni sité

Spole¢nost na socialnich sitich neni moc videét. I pies to, Ze se zamé&fuje hlavné na korporatni
klienty, mohla by projevit vétsi aktivitu na facebookovém a twitterovém uctu. Mohou tak
oslovit vice fyzickych osob, ale i korporatnich klientl. Pfizen klientd se snaze ziska, kdyz
se na téchto uctech dozveédi néco vice o cestovni kancelati. Vyuziti vice nez dvou platforem
by pro tuto spolecnost nebylo Ucelné, staci pouze trosku zvysit aktivitu na zminovanych
uctech. Spole¢nost doposud zvetejiiovala fotky z nékterych akci a zakladni informace pro
klienty. Aktivita by se dala zvysit pfidavanim vice obrazovych materialli tak, aby klienti
vidéli, co spoleCnost déla. Zajimavé by také mohlo byt zvefejiiovani fotek z rliznych
destinaci, kam klienti s FLY UNITED cestuji. Vytvafeni obsahu na téchto platformach je
zadarmo, je ale potieba najit odpovédnou osobu, kterd se bude minimalné jednou tydné

veénovat sprave téchto ucta.
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13.3 Obsahovy marketing

V ramci tzv. obsahového marketingu se feditel FLY UNITED Dr. Jan Stilec z(&astnil
rozhovoru pro YouTube kanal, do budoucna bych urcité doporucila pokracovani v nataceni
podobnych videi, kde se posluchaci néco dozvedi o cestovni kanceléii nebo napt. néjakeé tipy
pro cestovani. Dr. Jan Stilec také potada prednasky pro VS. Diky témto prostiedkiim
cestovni kancelar utvaii blizsi vztah s klienty a plisobi divéryhodnéji. Nékolik prednasek je
potadano 1 pro vetejnost, ale tyto prednasky maji velmi malou propagaci. Pomoci by mohla
minimalné propagace prostfednictvim socialnich siti, napt. vytvoreni udalosti na Facebooku,
dale vytvoreni letdkli a rozmisténi v prostorach univerzity Tomase Bati, s kterou FLY
UNITED také spolupracuje. Tato tvorba neni finan¢né néjak naro¢na, realizace potiebuje

ale ur¢itou miru ¢asu.

13.4 Zaméreni se na nekorporatni klienty

Mezi korporatnimi klienty je FLY UNITED pomérn€ zndma spolecnost, bylo by vhodné
tedy zvednout povédomi o spoleCnosti i mezi nekorporatnimi spotiebiteli. Z nabidky
cestovnich sluzeb FLY UNITED je pouze jedna sluZzba zamétena spiSe na fyzické osoby, a
to prodej z4jezdl. Prodej zdjezdi znamena pro cestovni kancelar spiSe doplitkovou sluzbu,
ale 1 pfesto by mohla zvysit ptijmy spolecnosti. Tyto klienty cestovni kancelat miize oslovit
pomoci socialnich médii, jak jsem zminovala v pfedchozim bodg&. ZvySovani povédomi o
spolecnosti bych tedy sméfovala k udrzeni dobré povésti spolecnosti, dostateCnému
informovani klientd, pfiblizovani spole¢nosti klientim pomoci pfednasek, videi atd. Firemni
kultura nepreferuje vyuzivani riiznych slev ¢i akénich nabidek ani klasické formy reklamy,
kde by se mély rozdavat letacky, rozmistovat reklamni poutace, billboardy po okoli atd.,

proto jsem ani tyto formy marketingové komunikace nezahrnula do svych doporuceni.

13.5 Zhodnoceni naro¢nosti navrhu

Ekonomicka naro¢nost | Casova naro¢nost | Rizika

Obsahovy marketing | 0 K¢ Casové naroény Neoblibenost, kritika od posluchaci,

odli$né nazory

0 K¢ Casove narocny Zémeémé  poskozovani (pomluvy,

verbalni Gtoky atd.) nedostatecna odezva
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Nekorporatni klienti | Prondjem mista pro

pfednasky cca 500 K¢

Casové

naro¢ny

velmi

Velké vynalozené usili a maly

vysledkt

piijem

Tabulka 5: Naro¢nost doporuc¢enych navrha (vlastni zpracovani)

Vsechny doporucené navrhy jsou finanéné nenarocné, pii tvorbé obsahového marketingu

mohou vzniknout naklady na vytvoreni videa, video se ale da natocit i na mobilni telefon a

v tom piipadé by nemély vzniknout zddné finan¢ni ndklady. Pouzivani Facebooku je také

bezplatné. Pfi zamétfeni na nekorporatni klienty mohou vzniknout naklady pii potfadéani

pfednasek, pfednasky se ale mohou konat i v prostorach cestovni kancelédfe, tedy

s minimalnim finanénim zatizenim.

Vsechny navrhy jsou €asové ndrocné a je potieba, aby se jim nékdo vénoval, dalezité je

dlouhodobost. Rizika spocivaji pfedevsim v nedosazeni pottebnych vysledkt i pres velké

vynalozené usili, odliSné nazory neékterych osob a tim vznik napt. nepratelskych komentéit

na Facebooku. Potfeba je také urCitd mira kreativity, aby obsah piijemce zaujal.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace bylo zhodnoceni marketingové komunikace cestovni kancelaie FLY

UNITED a na zédklad¢ zjisténych poznatkii vypracovat doporuceni pro zlepSeni

marketingové komunikace.

V teoretické Casti byla zpracovana literarni reSerSe na téma marketingové komunikace,
presnéji téma komunikace, marketingového mixu, komunika¢niho mixu, metody analyzy
marketingového mixu a na zavér byly doplnény trendy v marketingové komunikaci. Pro
vypracovani teoretické ¢asti jsem Cerpala z ¢eskych literarnich zdroji doplnénych o anglické

literarni zdroje a n¢kolik internetovych zdroju.

Poznatky ziskané v teoretické ¢asti predstavovaly vychodisko pro praktickou c¢ast. Nejprve
byl zhodnocen aktudlni stav marketingového mixu a pouzivané metody komunikacniho
mixu. Marketingové prostfedi bylo analyzovano pomoci PEST analyzy, postaveni
spole¢nosti pomoci SWOT a Porterovy analyzy. Zjisténo bylo, ze spolecnost ma pomérné
silné¢ postaveni na trhu. Cestovni kancelat vyuziva vhodné metody pro marketingovou

komunikaci, nebyly zjistény zadné zdsadni nedostatky.

Na zédklad¢ vysledkt zpraktické casti byly navrhnuty tfi doporuceni, jak vylepsit
marketingovou komunikaci. VSechna doporuceni se tykaji budovani vztaht s klienty, jedna
se o obsahovy marketing, vyuziti socidlnich médii jako Facebook, Twitter a zaméteni se na

nekorporatni klienty. Doporuceni jsou finanén€ nenaro¢na, naro¢na jsou spise na cas.

Celkova analyza spole¢nosti s ohledem na marketingovou komunikaci muze byt pro
spolecnost prospésna pro uvédomeéni si jejich aktudlni situace, kterd byla zhodnocena
objektivni osobou. Vysledky analyz potom mohou nabidnout dal§i moznosti, jak zlepsit
soucasny stav marketingové komunikace. Dobrd marketingova komunikace zvySuje pfichod

novych klientli a budovani dobrych vztahti se stavajicimi klienty.

Cil bakalétské prace byl z mého pohledu splnén, probéhla celkova analyza marketingoveé

komunikace a byly navrzeny realizovatelné moZnosti zlepSeni marketingové komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR

IATA

24/7

IT

Public relations (vztahy s vetejnosti)

International Air Transport Association (mezinarodni leteckd dopravni

spole¢nost)
neustaly provoz (dvacet ¢tyfi hodin sedm dni v tydnu)
vysoka skola

informacni technologie
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