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ABSTRAKT

Zamg¢ieni této bakalaiské prace je na analyzu marketingové komunikace spolecnosti
STUDENT AGENCY k.s. (dile jen STUDENT AGENCY), ktera poskytuje sluzby
v oblasti dopravy a cestovniho ruchu. Cilem teoretické ¢asti bylo zpracovat podklady, které
pojednavaji o marketingové komunikaci a stanovit vychodiska pro nasledné zpracovani
praktické ¢asti. Hlavnim cilem praktické ¢asti byla analyza soucasného stavu marketingové
komunikace spolecnosti STUDENT AGENCY a zhodnoceni vysledkti analyzy. V ramci
této bakalarské prace byl vyuzit kvantitativni vyzkum. Na zavér prace jsou uvedeny

doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, SWOT analyza,

kvantitativni vyzkum, distribuce, propagace

ABSTRACT

The focus of this thesis is to analyze the marketing communication of STUDENT
AGENCY k.s. (hereinafter STUDENT AGENCY), which provides services in the field of
transport and tourism. The aim of the theoretical part was to elaborate materials that deal
with marketing communication and to establish the basis for the subsequent processing of
the practical part. The main objective of the practical part was to analyze the current state
of marketing communication of the company STUDENT AGENCY and to evaluate the
results of the analysis. The quantitative research was used in this thesis. In conclusion,

there are recommendations for improving the current state of marketing communication.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Mix, SWOT Analysis,

Quantitative Research, Distribution, Promotion
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UvVOD

V této bakalaiské praci se budu zabyvat marketingovou komunikaci spolec¢nosti
STUDENT AGENCY. Zacatek je vénovan teorii, po které bude nasledovat prakticka ¢ast,

coz bude rozbor spolecnosti a analyza marketingové komunikace.

Teoreticka ¢ast v prvni fad¢ obsahuje definici a vyznam samotného marketingu. Dal§im
krokem je marketingovd komunikace, ktera je pro tuto bakalafskou praci klicova.

Vysvétlim samotny pojem a definuji cile marketingové komunikace.

Nasleduje marketingovy mix. Zde ptedstavim zakladni stavbu, coz je 4P — product, price,
promotion, place a srovnam je se soucasnou aktualizaci — product, price, promotion, place,
které je rozSifena o dalsi P - people, proces, physical evidence. Vysledek spojeni ndm da

7P, které jsou uplatiiované v ptipadé sluzeb.

V dalsi kapitole feknu néco o online a offline marketingu, a ktery z nich je pro spolecnosti
vyhodnéjsi pouzit.

Komunikac¢ni mix je pro marketing velmi dualezity. Proto pfedstavim pfimou a nepfimou
komunikaci se zdkaznikem. Kazdy tento typ obsahuje rtizné komunikacni prostiedky,

pomoci kterych komunikuje se zakazniky. Jde naptiklad o osobni prodej, direct (pfimy)

marketing, atd.

Zavér teoretické cCasti je vénovan predevSim analyze marketingového prostfedi jak
vnitiniho tak i vnéjSiho. Budu zde popisovat techniky, podle kterych povedu vyzkum

marketingové komunikace.

Nasledné rozeberu situacni analyzu PEST, zabyvajici se prizkumem makroprostiedi.

Vysvétlim, z ¢eho se sklada nazev a co je diileZité pii této analyze respektovat.

PokraCovat budu Porterovym modelem péti sil, ktery se zamétuje na konkurenci. Popisi,

jaké obsahuje faktory, a opét vysvétlim, za jakym ucelem se vyuziva prave tato analyza.

Svou roli zde hraje 1 kvantitativni vyzkum, jakoZto sbér primarnich dat. V tomto piipadé
vysvétlim vice dopodrobna tuto analyzu, protoze bude hrat dilezitou roli v praktické casti.
Zde uvedu vyznam, pouziti, definuji problém, stanoveni cild a hypotézy. Na zaklad¢ téchto
danych informaci budu pokracovat sbérem dat, naptiklad pomoci dotazniku. Nezapomenu

ani na kontrolu téchto dat a dalsi kroky, spojené s touto analyzou.
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Kli¢ova metoda, kterd by neméla chybét je SWOT analyza. Reknu, v ¢em tato analyza
spociva a pro¢ je dilezita a také vysvétlim, jak funguje. Pozd¢ji v praktické ¢asti bude tato

analyza zpracovana ptesné pro potieby spole¢nosti STUDENT AGENCY.

Na zavér teoretické ¢asti shrnu veskeré dilezité poznatky, které byly zminény v pribéhu
této Casti.

Nasleduje prakticka cast, kterd je dopodrobna zaméfena na spolecnost STUDENT
AGENCY.

V prvni fad¢é spole¢nost piedstavim, feknu néco o jejim vzniku a samoziejme¢ zminim

zakladatele.

Dale se ptesunu k marketingové komunikaci a uvedu piiklad Lasswellova schématu na
konkrétnim ptikladu. Zminim také, kdy je vyhodné propagovat jednotlivé nabidky, a kdy

naopak Spatné nacasovani nesklidi uspéch.

Poté popisi marketingovy mix souvisejici se STUDENT AGENCY. V piipad¢ ceny
nabidnu malou ukazku srovnani cen autobusové a vlakové dopravy a poskytnu také

cvwr

které spolecnost STUDENT AGENCY nabizi a popisi, v ¢em spocivaji.

Nésledovat bude online a offline marketing spole€nosti. Zminim zde, na jakych socialnich
sitich se prezentuje, a kterou vyuziva aktivnéji. Na ukdzku uvedu také par obrazka

souvisejici s feSenou problematikou.

DalSim tématem bude komunikaéni mix, kde popisi, jak STUDENT AGENCY vyuZziva
jednotlivé prostiedky tohoto mixu. Jako zajimavost uvedu piiklad cross—promotion, ktera

souvisi s podporou prodeje.

Posléze navazu marketingovou situacni analyzou, kterd bude urend pfimo pro potieby
STUDENT AGENCY, jakoZto pomoc pfii feSeni svych problémi. Za¢nu PEST analyzou,
kterd souvisi s makroprostfedim spolecnosti. Uvedu, jakou legislativu musi podnikatel
v oblasti cestovniho ruchu sledovat a dodrzovat. Dale zminim HDP a inflaci, kterd patii do

ekonomického prostiedi, a uvedu takeé jejich soucasné hodnoty.

Pokracovat budu Porterovym modelem péti sil, kde predstavim zdkaznika, dodavatele,
odbératele a konkurenci, kterou spojim s konkurenéni rivalitou. K jednotlivym modelim
uvedu piiklad souvisejici se STUDENT AGENCY. V ptipadé konkurence a konkurenéni

rivality uvedu porovnani mezi spolecnostmi, odpovidajici poskytované sluzbg.
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Nasledné se pustim do obsahlejsi kapitoly, kterd nese nazev ,kvantitativni vyzkum®. Tato
kapitola bude velmi piinosna pro podnik. Stanovim cile a hypotézy, z kterych nasledn¢
vyvodim zavéry a doporuceni pro zlepSeni poskytovanych sluzeb. Pfidam také jednotlivé

komentaie k vytvofenému dotazniku, na ktery odpovidalo celkem 138 respondenti.
Poté budu pokracovat SWOT analyzou, kterd je velmi klic¢ova pro podnik. Uvedu slabé a
silné stranky a samoziejmé hrozby a piilezitosti.

Na zavér celé mé prace budou poskytnuty konkrétni doporuceni, které by firma méla
zvazit, a nasledné¢ také aplikovat, jestlize chce dosdhnout vétSich uspéchli v oblasti

cestovniho ruchu.
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CILE A METODY ZPRACOVANE PRACE

Téma mé bakalaiské prace jsem si zvolila na zakladé mého ptani déale studovat obor
marketingu a nésledné vném 1 pracovat. Vnimam to jako pfinos pro své budouci
zaméstnani 1 navazujici studium. Cilem bylo dozvédét se, co nejvice informaci z praxe,
které bych mohla pozdé€ji aplikovat. Za nejvice cenny zdroj povazuji konzultace
s majitelem spolecnosti STUDENT AGENCY, s panem inzenyrem Radimem Jancurou.
Pan Jancura mi poskytl velmi uzite¢né informace, at’ uz pro mou préaci, tak i pro budouci

zaméstnani v oblasti marketingu.

Cilem teoretick¢ casti je zpracovani teoretickych podkladt, které pojednavaji o
marketingové komunikaci a nésledné stanoveni teoretickych vychodisek pro zpracovani
praktické Casti.

V ramci praktické casti bakalafské prace bude provadén vyzkum pomoci analyz, které
jsem zvolila za nejlep$i. Za¢nu PEST analyzou a budu pokracovat Porterovym modelem
péti sil. Pro svlij vyzkum jsem vyuZila i kvantitativni vyzkum a na zavér dilezitou SWOT

analyzu.

Hlavnim cilem praktické ¢asti je analyza soucasného stavu marketingové komunikace
spole¢nosti STUDENT AGENCY'. Na zékladé vysledka analyzy predstavim mozné zmény

a navrhy pro vylepSeni marketingové komunikace v této spolec¢nosti.

Soucasti mé bakalaiské prace jsou také informace o vyvoji spole¢nosti. Zminim se také o
konkuren¢nich spolecnostech. V ptipadé¢ SWOT analyzy budu definovat silné a slabé
stranky a posléze také hrozby a pfilezitosti. Pomoci PEST analyzy zanalyzuji
makroprostfedi a konkuren¢ni prostiedi pomoci zminovaného Porterového modelu péti sil.

Nasledné vyhodnotim dotaznikové Setfeni.

Na zéavér zhodnotim analyzu sou€asného stavu, kde navrhnu doporuceni ke zlepSeni

marketingové komunikace spole¢nostt STUDENT AGENCY.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je védecka disciplina, kterda vznikla v USA. Charakteristicky je vysoce
rozvinuty trh s pievahou nabidky nad poptavkou a nasycenost zékladnich potieb
spotiebitelt. Prostfednictvim organizace se plni funkce ve vztahu mezi podnikatelem a
trhem. Cilem je vytvofit konkurencni vyhody a odlisit se tak od konkurenti. (Kita a

kolektiv, 2017)

Zakladni podstata marketingu je uspokojovani lidskych a spolecenskych piani a potieb.
uspokojovani ptfani zakaznikli vytvotila aukéni portal, kde mohou lidé sehnat cokoliv, co
pottebuji. IKEA si naptiklad vSimla, Ze by n€kdo uvital kvalitni, rozkladaci a snadno
ptepravitelny nabytek. Proto se rozhodla vyrobit tento nabytek, snizit ceny a tato ptani
uspokojit. V tomto spociva definice celého marketingu. Plnit pfani zakaznikt. (Kotler a
Keller, 2013)

Nejdulezitéjsi ¢asti neni prodej, jak se domnivé vétSina manaZerii, nybrz spravny vyrobek

jako vysledek peclivého marketingového postupu. (Kotler a Keller, 2013)

1.1 Definice

The American Marketing Association (AMA) definuje marketing jako: , Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesiu pro vytvdreni, komunikaci, dodani a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.

(Jakubikova, 2013, s. 14)

Podle Kotlera a Kellera (2013): , Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvareni,

nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. “ (s. 35)

Ovsem v dnes$ni dobé existuje spousta definici pro tento jeden vyraz. Napiiklad podle
pfedniho teoretika managementu Petera Druckera je formulace pro dany vyraz nasledujici:
., Miizeme predpokladat, Ze urcita potieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu
Jje vsak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi zndt a chapat zakaznika natolik
dobre, ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy.
Vysledkem marketingu by idedalné mel byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co by potom
zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi“. (Kotler a Keller, 2013, s. 35)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingové nastroje, které tvoii zéklad komunikacni politiky, zahrnuji vSechny typy
komunikaci, kterymi podniky ovliviiuji védomi, postoje a chovani zédkaznikd. (Tomek a

Vévrové, 2012)

Komunikace jako takova, je jakykoliv vytvor, at’ uz lidsky nebo pfirodni, verbalni ¢i
neverbalni, hmotny nebo duchovni, pfedstaveny ¢i prezentovany jednou stranou neboli
subjektem a vnimany druhou stranou — objektem. Objektem miize byt jedinec nebo celad
organizace. Zaklad komunikace tak pfedstavuje reakci objektu na projev subjektu. (Foret,

2011)

Dulezitou soucasti marketingové komunikace je stanoveni zdkladniho cile. Mze jich byt
vice, v€etné riznych kombinaci. Napovédét mize volba cilového adresata, pouzity kanal,

forma a obsah sdé¢leni. (Foret, 2011)

2.1 Vymezeni pojmu

Jestlize spoleCnosti chtéji, aby byla marketingovd komunikace efektivni, musi spliiovat
fadu principd. V prvni fadé¢ musi marketéii vychazet z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat
cilova skupina i bez ohledu na to, zda se témto marketériim vysledna kampan libi nebo ne.

(Karlic¢ek a Kral, 2011)

Na obr. 1 je zobrazeno schéma klicovych fazi pro efektivni marketingové komunikace.
Rika marketérim, aby se vyvarovali zasadnim chybam, které mohou vést k plytvani

finan¢nimi prostiedky. (Krali¢ek a Kral, 2011)

Uvedené schéma zohledniuje poznatky, které jsou pro marketingovou komunikaci dulezité,

a bez kterych se podnik neobejde. (Kralicek a Kral, 2011)
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Cilova skupina

Marketingove oddéleni

5déleni TWOM

hisdim Piesvadieni

o

Kontext Zména postoji

a chovani

Obrazek 1 Model marketingové komunikace, zdroj: Karlicek, Kral, 2011, s. 23 (viastni
zpracovani)

Tento model marketingové komunikace se sklada ze tfi ¢asti. Prvni cast ,,Marketingové
sdéleni*“ obsahuje sdéleni, médium a kontext. Postup je nasledujici: sdéleni je pfedano
médiim. Prostfednictvim téchto médii je sdéleni ptedano cilové skuping. Posledni bod je

situacni kontext, kde se cilova skupina vystavuje danému sdéleni. (Kralicek a Kral, 2011)

Aby bylo dosazeno efektivniho fungovani marketingové komunikace, je k tomu potieba
prostiedni ¢ast modelu, coz jsou ,.cilové skupiny*. V téch lepSich piipadech se podaii
cilovou skupinu zaujmout a pfesvédcit. Ve findle vyvold zménu postoje a chovani zminéné

cilové skupiny. (Kralicek a Kral, 2011)

Poslednim klicovym faktorem, ktery pfedurcuje efektivitu komunikace, je , tzv. §iieni
ustnim poddanim, oznacované castéji jako tzv. word-of-mouth (WOM).*“ V tomto ptipadé
jde o neformélni komunikaci. Tento zdroj nelze ignorovat. Jde o sdélovani uzite¢nych
informaci, které maji vliv na rozhodovani. Povazuji se za divéryhodny a nezavisly zdroj
informaci. Pochazi totiz z bézné komunikace, jako je napiiklad diskuze o dovolené, vecefi,
filmu v kin€. Na zakladé téchto informaci se ziskavaji at’ uz kladné nebo zaporné recenze.

(Kralicek a Kral, 2011)

H. D. Lasswell popsal komunikaci jako proces, ktery je zndzornén nasledujicim

schématem:
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Fika jakvm kanalem

F |
Kdo "“;I Komu \

s jakym efektem

Obrazek 2 Lasswellovo komunikac¢ni schéma, zdroj: Foret, 2011, s. 18 (vilastni zpracovani)
Pozd¢ji rozsitili tento model Shannon a Weaver. Tento novy model se skladd ze sedmi

podstatnych stranek, které jsou uvedeny na obr. 3. (Foret, 2011)

kodowvar kanal

Eomunikator >| Zprava )l Dekodovaci kormmmik art

zpétna vazrba

Obrézek 3 Kyberneticky model komunikace, zdroj: Foret, 2011, s. 18 (viastni zpracovani)
1. Komunikator neboli subjekt — ma néjakou informaci, napad, produkt, o ktery se

chce podélit;
2. Kodovani — ptevedeni komunikace do souboru prvki, tvard;
3. Zprava (sdéleni) — predmét komunikace, v marketingu je to nabidka;
4. Kanal —nosi¢ zpravy;

5. Komunikant — zprava je ptijata piijemcem, nasledné¢ je dekddovéana a na zdkladé¢

zkuSenosti nebo schopnosti interpretuje obsah zpravy;
6. Zpétna vazba — reakce ptijemce umoziuje vzajemnou komunikaci;

7. Sum — faktory, které méni podobu, obsah nebo pochopeni sdélené zpravy. (Foret,
2011)
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2.2 Cile marketingové komunikace

Pfi manazerském rozhodovéani je nejdilezitéjSim cilem stanoveni zékladnich cila.
Vychodiskem je strategicky marketingovy cil a ten musi jasné sméfovat k upevnéni dobré
firemni povésti. Dulezitym faktorem je i charakter cilové skupiny, na ktery se komunikace

zaméiuje. (Piikrylova a kolektiv, 2019)

Tradi¢nimi uvadénymi cili jsou naptiklad budovani a péstovani znacky. Toto budovani
znacky je zakladnim a klicovym tkolem. ZvysSuje se tak schopnost ziskat nové zakazniky,
vytvaret podminky pro vstup na novy trh, ovlivilovat moznosti cenovych zmén, zvySovat

prodej a podpofit dlouhodobou vykonnost znacky. (Ptikrylova a kolektiv, 2019)

Dal$im dtlezitym cilem je poskytovat informace o dostupnosti vyrobku nebo sluzby
cilovym skupindm. Informuji taktéz o zménach jako naptiklad zména loga a korporatni
identity, pfejmenovani ¢i prestéhovani. O téchto zménach se informuji jak zakaznici, tak i

obchodni partnefi a potencionalni investofi. (Pfikrylova a kolektiv, 2019)

VytvoFit a stimulovat poptiavku je prvofadym cilem vétsiny ¢innosti. Ugelem je vytvofit

a zvysit poptavku po znacce, produktu nebo sluzbé. (Ptikrylova a kolektiv, 2019)

Podstatou diferenciace zna€ky je odlisit se od konkurence a v mysli spotfebitele vytvofit
pozitivni asociace, které si spoji se znackou produktu nebo firmou. (Pfikrylova a kolektiv,

2019)

Nékupem produktu by méla firma ukazat spotiebiteli vyhodu. Toto fesi cil, ktery klade
diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Kombinace téchto vlastnosti reprezentuji proslulé
znacky, které si mohou dovolit nastavit vysoké ceny za své produkty. (Piikrylova a

kolektiv, 2019)

Klicovym tkolem marketingové komunikace je i vyrovnavat a stabilizovat obrat. Béhem
kalendarniho roku neni obrat konstantni, to miiZe byt zptisobeno sezonnim nebo cyklickym

zbozim a také nepravidelnosti poptavky. (Piikrylova a kolektiv, 2019)
Spottebitelé si vytvaieji své ndzory a piedstavy podle kterych i jednaji. Bud’ firmu, nebo
produkt preferuji nebo ignoruji. Posileni firemni image je proto klicovym cilem podniku,

na néZ se nesmi zapominat. (Pfikrylova a kolektiv, 2019)
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3 MARKETINGOVY MIX 4P

Marketing ma Ctyfi zakladni kategorie nastroju, klasifikované McCarthym. 4P oznacil jako

product, price, promotion, place. V ¢eském znéni — produkt, cena, komunikace a

distribuce. Na obr. 4 jsou znazornény jednotlivé dimenze, a co se pod kazdou z nich tadi.

(Kotler a Keller, 2013)

PRODUKT:

Design
Funkce
Znacka
Sluzby
Baleni

Zaruky

Obrazek 4 4P komponenty marketingového mixu, zdroj: ManagementMania.com,

MARKETINGOVY MIX

/ CiLOVY TRH \

CENA:

Slevy
Srazky
Uvérové
podminky

Splatky

/

)

DISTRIBUCNI
CESTY:

Sortiment
Lokalita
Doprava
Zdsoby
Pokryti

PROPAGACE:

Podpora prodeje
Image

Reklama

Piimy marketing

Komunikaénikandly

2011 — 2016 (viastni zpracovani)

Tyto 4P vSak musely projit zménami, aby byly aktualni pro sou¢asnou dobu. Dimenze byly

tedy upraveny a nahrazeny za aktualnéjsi. Rozdily jsou zndzornény v tab. 1. Pivodni 4P

obsahovaly zminény produkt, cenu, propagaci a distribuci. Nové jsou to lidé, procesy,

programy a vykony (people, processes, programs, performance). (Kita a kolektiv, 2017)

V ptipad¢ marketingového mixu v oblasti sluZeb se pouziva 7P. Sem patii zékladni 4P

puvodni, coz je produkt, cena, distribuce a propagace, rozsiteno o lidi, procesy a materialni

prostiedi. Vysvétleni jednotlivych dimenzi je v nasledujici kapitole. (Kita a kolektiv, 2017)
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Tabulka 1 Vyvoj marketing managementu, zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 56 (vlastni

zpracovani)
4P marketingového mixu 4P moderniho marketing managementu
Product People
Price Processes
Promotion Programs
Place Performance

Tento marketingovy mix se pouziva k dosazeni cili na cilovém trhu. Na zéklad¢ formulaci
4P, kterou zjednodusil E. McCarthy, mohou manazefi rozvijet své plany a ¢innosti. (Kita a

kolektiv, 2017)
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4 MARKETINGOVY MIX 7P

Marketingovy mix 7P se vyuziva v piipad¢ poskytovani sluzeb. Zakladni marketingovy
mix 4P (product, price, promotion, place), je rozsifen o dalsi tfi polozky (people, proces,

physical evidence). (Baines a spol., 2019)

4.1 Produkt

Za produkt se povazuje vSe, co muze firma nabizet na trhu k uspokojeni potieb svych
zakaznikd. Klicové je disponovat produktem, ktery je maximalné ptizpisobeny potfebam
spotiebitelt. Velkou roli zde hraje kvalita vyrobku, design, znacka baleni, atp. (Kita a

kolektiv, 2017)

4.2 Cena

Cena hraje velkou roli pfi rozhodovani koupi daného vyrobku. Méla by byt nastavena
umérné spotiebitelské hodnoté. Jestlize by byla vysokd, spotiebitel nebude ochotny za

tento produkt zaplatit a zaéne nakupovat u konkuren¢nich firem. (Kita a kolektiv, 2017)

Vykalkulovand cena by méla idedlné¢ pokryt naklady na pofizeni, vyrobu a mzdy

pracovnikd, ktefi se podileli na vyrobé a prodeji. (Baines a spol., 2019)

4.3 Distribuce

Pomoci tohoto &lanku se produkt &i sluzba dostava k zakaznikovi. Re$i také jakym
zpusobem tuto nabidku dostat ke spotiebiteli. (Baines a spol., 2019) Cilem je zvysit
ptilezitost pro nakup nabizeného zbozi. (Kita a kolektiv, 2017)

4.4 Propagace

V tomto ptipadé¢ se lze setkat svice vyrazy. Ne&které zdroje uvadéji pojmenovani
,marketingova komunikace®“. Toto P se orientuje na vytvofeni pozitivniho image o
nabizeném produktu a sdileni benefiti. Ukolem je vyvolat v zakaznikovi zajem o tento
produkt at’ uz pomoci osobni komunikace, kde je vyvolan natlak persondlem nebo
nepiimou komunikaci prostfednictvim reklamy, podporou prodeje ¢i public relations

(vztah k vetejnosti). (Kita a kolektiv, 2017)
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Vzhledem k tomu, Ze tradi¢ni marketingovy mix nevystihuje komplexnost marketingu,
prob¢hla aktualizace, kterda odpovida soucasnosti. Jde o jiz zminéné lidi, procesy,

programy a vykony. (Kita a kolektiv, 2017)

4.5 Lidé

., Marketing muize byt jen tak dobry jako lidé uvniti organizace. “(Kotler a Keller, 2013, s.
56)

Zohlednuje fakt, Ze pracovnici jsou velmi dualeziti. Ve svém oboru jsou odbornici, nékdy 1
profesionalové, ktefi komunikuji se zakazniky. (Baines a spol., 2019) Lidé reprezentuji
interni marketing a jsou nenahraditelni na zabezpeceni Uspéchu marketingu, posléze i
celého chodu firmy. (Kita a kolektiv, 2017) Klicové je, aby marketéti vnimali spotiebitele
jako lidi, diky ¢emu tak dokdZou porozumét jejich Zivotu ve vétsi §ifi, ne jen ve chvili

koupé nebo spotieby vyrobku a sluzeb. (Kotler a Keller, 2013)

4.6 Procesy

Procesy kladou diiraz na dilezitost poskytovani sluzeb a standardizaci, pii nichz se snadno
idi ocekéavani zakaznikd. (Baines a spol., 2019)

Zahrnuji se sem predev§im cinnosti, postupy, marketingové aktivity a mechanizmy

k vytvareni novych vyrobkl nebo sluzeb. (Kita a kolektiv, 2017)

Spole¢nost mizZe navazovat vzdjemné prospéSné a dlouhodobé vztahy diky spravné

nastavené fad¢ procest fidicich aktivit. (Kotler a Keller, 2013)

4.7 Materialni prostiedi

Materialové prosttedi hraje diilezitou roli pro organizace, které poskytuji sluzby. Jde o
prostiedi, které navstévuji zékaznici a vyvolava v nich zadouci odezvu pii koupi nebo
prebirdni produktu. Vniméani prosttedi mad vliv i na vnimani kvality sluzby. Slouzi

k budovani image firmy a mlZe se tak odliSit i od konkurence. (Kincl, 2004)

Dilezitou roli, k posuzovani kvality poskytované sluzby, hraje také obleCeni zaméstnanci,

které ma byt typické pro danou spole¢nost. (Vastikova, 2014)
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S ONLINE A OFFLINE MARKETING

Nedilnou soucasti celého marketingu je spravny vybér marketingové komunikace, at’ uz
online nebo offline marketingu. Diky spravnému vybéru dokaze firma ziskat velkou
pozornost zakaznikl. KliCovou roli hraje cilova skupina, které bude sdéleni urceno. Jestlize
se spolecnost specializuje spiSe na mladSi generaci, upfednostni online marketing, ¢ili
internetovou propagaci. Jakmile se orientuje spiSe na starsi lidi, mé¢li by radéji zvazit tisk a

reklamu v televizi.

V ptipad¢ online marketingu jde o levnéjsi a rychlejsi zptsob zviditelnéni firmy. (Altaxo,
2019) Jestlize bude reklama hezka, vtipna a kreativni, bude také vysoce efektivni. (Hrstka,

2019)

Tento prostiedek komunikace nabizi vétSi moznost cilené komunikace, napf. pomoci
socialnich siti, dokonce i pravidelné rozesilani newsletterit do e-mailovych schranek. Dalsi
vyhodou je, ze diky statistikdm Ize lépe a rychleji sledovat vysledky tohoto online
marketingu. (Hrstka, 2019)

Na druhou stranu ma i své nevyhody. Spolecnosti, které propaguji své vyrobky a sluzby na
internetu, pribyvaji. Roste pocet reklam a uzivatelé jsou piesyceni témito sdélenimi.
Nasledkem toho je zvySend ignorace téchto reklam. (Altaxo, 2019) Nekteti se dokonce

brani jejich blokaci napt. AdBlock. (Hrstka, 2019)

Mezi online komunikaéni prostfedky se fadi napt. socidlni sit€¢ (Facebook, Instagram,

Twitter, LinkedIn), Blogy, Google, Seznam a dalsi.

Offline marketing se neda tak dobfe méfit jako online marketing. Coz je prvni nevyhoda.
Dale neni moZné ptesné cilit na cilové skupiny. OvSem lze zacilit geograficky tfeba
billboardem. Tento krok nebude zdaleka tak ptfesny jako u online kampané a byva velmi
nakladny. (Hrstka, 2019) Dalsimi prostiedky jsou napf. radiovy spot, CLV' kampati,

kampan¢ uvniti tramvaje, vlaku, autobusu, atd. (Altaxo, 2019)
Doporucuje se vyzkouset vice moznosti a vybrat ty nejucinnéjsi, at’ uz jde o online nebo
offline marketing a zvazit také jejich kombinaci. Klicovou roli je, které skupiny hodla

spole€nost oslovit, naldkat je a kde se tyto cilové skupiny nachéazeji. (Hrstka, 2019)

" CLV kampané jsou prosvétlené reklamni nosice na zastavkach, nadrazich atp. (Hrstka, 2019)
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6 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je soucasti komunikacni strategie a zahrnuje sedm hlavnich disciplin,
coz je primy marketing neboli direct marketing, podpora prodeje, reklama, public relations,
event marketing a sponzorstvi, osobni prodej a on-line komunikace. Tyto discipliny
obsahuji rizny pocet komunikacnich nastrojii. Volba komunika¢niho mixu je ovliviiovana

trhem, na kterém organizace piisobi. (Karlicek a Kral, 2011)

Manazefi tento mix pouzivaji, aby pomoci optimalnich kombinaci riznych nastrojl,

dosahli marketingovych i finan¢nich cild. (Ptikrylova a kolektiv, 2019)

Ozobni prodej Beklama

Eventmarketing Direct

a sponzonng marketing

Public relations Podpora prodeje

Obrazek 5 Komunikacni mix, zdroj: Karlicek a Kral 2011, s. 18 (viastni zpracovdani)
6.1 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing je levné;jsi alternativa osobniho prodeje. Nemusi
se navstévovat kazdy zédkaznik osobné, jak tomu bylo kdysi. Stac¢i poslat nabidku postou a
tim se také snizi ndklady. Direct marketing ndm umoZiuje presné zacileni, po kterém
nasleduje vyrazna adaptace sdéleni a nasledné se vyvold okamzita reakce jedinci.

(Karlic¢ek a Kral, 2011)

Nastroje jsou rozdeleny do tii skupin, kde prvni misto zaujima sdéleni zasilané poStou,

nasleduje sd€leni telefonicky a posledni je vyuziti internetu. (Karlicek a Kral, 2011)

V tomto ptipad¢ se direct marketing zaméfuje na uzsi segment nebo dokonce na jedince,
na rozdil od reklamy, kterd ma za kol oslovit masovou skupinu lidi. Dokaze zjistit ve
velkém mnoZstvi stavajicich ¢i potenciondlnich spotiebiteld, ktery jedinec je

nejperspektivnéjsi pro danou organizaci. (Karlicek a Kral, 2011)
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Vyhodou ptimého marketingu je snadna métitelnost odezvy na sdéleni a ptimy kontakt se
spotiebitelem. Dalsi vyhody jsou uvedeny v tab. 2. Zde jsou zobrazeny vyhody jak pro

zékaznika, tak pro prodavajiciho:

Tabulka 2 Vyhody pfimého marketingu, zdroj: Ptikrylova, 2019, s. 95 (viastni zpracovani)

Vyhody pro zikaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nédkup Osobngéjsi a rychlejsi osloveni zdkaznikl
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Ptesné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahii
Velky vybér dodavatelti (e — shop) Mg¢titelnost odezvy reklamniho sdéleni
Dutivéryhodnost komunikace Uspésnost prodeje
Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pted konkurenci
Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Ptimy marketing je stidle vice vyuzivand komunikace se zdkazniky a jen téZko se lze

v dnesni dobé¢ setkat s firmou, ktera tento typ komunikace nepodporuje. (Piikrylova, 2019)

Vse mé své vyhody a nevyhody. Nevyhodou tohoto typu je, Ze neni pfili§ vhodny pro
komunikaci s masovym trhem. DalSim problémem je ziskavani, vytvareni a udrZovani
kvalitnich a spolehlivych databazi. Mize to mit Spatny vliv na vnimani pfijemce v piipadé,
Ze se o jeho pfizen uchazi vétSi mnozstvi firem, vyvolava to pocit zahlceni nabidkami a

obsah je pro spotiebitele spiSe obtézujici. (Ptikrylova, 2019)

6.2 Podpora prodeje

., Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamZity
nakup. “ (Karlicek a Kral, 2011, s. 97) Nejcastéji jde o rtizné slevy, rabaty, vyhodné baleni
¢i kupony. Typickym nastrojem je technika, kdy se obdarovavd néjakou odménou,
vetsinou jde o odménu vécnou, jako je napiiklad prémie, soutéz, vérnostni program nebo

reklamni darek. (Karlic¢ek a Kral, 2011)

Rozdil mezi podporou prodeje a reklamou je takovy, Ze reklama nas mé pfimét uvazovat o
produktu, kdezto podpora prodeje ma zakaznika podnitit ke koupi tohoto produktu.
Vyhodou této podpory je podstatné rychlejsi a intenzivnéjSi odezva na stran¢ zadkaznika a

je vhodnym néstrojem pro firmy, které maji maly podil na trhu. (Pfikrylova, 2019)
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Na druhé strané¢ nevyhodou je kratkd doba trvani, nevede k dlouhodobému prosazeni
zakaznické loajality, muze také dojit k poklesu poptavky v pfipadé, Zze se v mysli

zékaznika stane levnym zbozim. (Piikrylova, 2019)

Takové zplsoby obdarovani ovlivni spotfebitele v momenté, kdy uskuteciiuji nakupni
rozhodnuti. Dokaze tak stimulovat i k ndkupu takového produktu, v ptipadé, ze spotiebitel

nemél v planu tento produkt zakoupit. (Kita a kolektiv, 2017)

Zakladnim cilem téchto odmén, jak financ¢nich tak hmotnych, je vyvolat urcité chovani
cilové skupiny. (Karlicek a Kral, 2011) Mezi dalsi cile patii zvySeni tUrovné
informovanosti a vyvolani zajmu o vyzkouseni nové znacky ¢i produktu. Tato podpora se
vyuziva i v ptipadé, kdy je potieba ziskat nové zakazniky, nabizenym darem se posili
vérnost a odmeéna pro stalé zakazniky. Jde také o snahu zvysit prodejni tsili obchodnich

zastupci a Cetnost ndkupt. (Ptikrylova, 2019)

Nastrojem této podpory prodeje je pridana hodnota. Tato hodnota jde nad ramec
produktu i znacky. Nejdulezitéjsi roli hraje v ptipadé€, ze rozliSeni mezi produkty jsou

velmi malé a odliSnost od konkurence je také minimalni. (Karlicek a Kral, 2011)

6.2.1 Cross-promotion

Podle M. Cevelové (2020) jde o marketingovou podporu prodeje nékolika produktd &i
sluzeb. V praxi jde o spolupraci dvou spolec¢nosti propagujici produkty nebo sluzby a obé&

strany z toho profituji. Jednotlivé slozky se dopliuji a podporuji. (Kucera, 2012)

6.3 Reklama

Reklama je z komunikaéniho mixu nejvyraznéjsi polozkou kvili vysokym nakladim.
V soucasnosti se na ni pohliZi jako na ne pfili§ divéryhodny prostfedek, protoZe je obtizné

ziskat zpétnou vazbu. (Eckhardtova, 2014)

Tento prostfedek komunikace je ovSem nejstarSi a nejrozSifenéjsi nastroj ovlivilujici
spotiebitele. (Kita a kolektiv, 2017) Prostfednictvim reklamy se efektivné pifedavaji
marketingové sdéleni masovym cilovym segmentim. Hlavnim cilem této komunikace je
zvysit povédomi o znacce. Jestlize chce spolecnost zasdhnout velké segmenty populace,

masova media jsou tim nejlepSim prostiedkem. (Foret, 2011)

V ptipadé, ze firma chce oslovit vétsi skupinu lidi (Ctendit, divaka ¢i posluchacii), naklady

na tuto reklamu byvaji pomérné drahé. (Karlicek a Kral, 2011)
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Dalsi vyhodou je osloveni Sirokého okruhu vetejnosti. (Kita a kolektiv, 2017). Diky
reklamé se zvySuje i image znacek a je to také efektivni zpiisob, jak budovat trh. (Karlicek

a Kral, 2011)

Prosttednictvim reklamy Ize vzdélavat a informovat o novych produktech a presvédcit tak
cilovou skupinu o koupi téchto produktt. Ovliviiuje také do jisté miry, jak je tento produkt

vniman v dané spolec¢nosti. At uz atraktivné nebo ne. (Foret, 2011)

Definice reklamy podle P. Kotlera: , Reklama je kazda placena forma nepersonalni
prezentace a propagace myslenek, vyrobku nebo sluzeb, kterou vykonavaji identifikovatelni

zadavatelé prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize nebo

radio. “ (Kita a kolektiv, 2017, s. 337)

Schopnosti reklamy je ovlivnit a zménit potieby, poptavku, navyky, zajmy. Musi mit
stanoveny zdékladni cil, mit pfedstavu o tom, na co a na koho se zaméfit a proc.

ZjednoduSeny model uvadi Sest zakladnich bodt (Kita a kolektiv, 2017):
e Kdo? (organizace, spolecnost, firma)
e Co nam iika? (poselstvi, zprava)
e Zajakych podminek?
e Pies jaké kandly? (média)
e Komu? (cilova osoba nebo skupina)
e Jaky ucinek (Gspésnost reklamy). (Kita a kolektiv, 2017)

Reklama je efektivnim nastrojem ke zvySovani prodeje. U nékterych produktd je vliv na
prodej okamzity a zietelny. Na druhou stranu mé i1 nedostatky, jako je napiiklad velka
konkurence. Cilova skupina je zahlcovana reklamnimi sdélenimi a reaguji tak se snizenou

pozornosti. (Karlicek a Kral, 2011)

K sifeni reklamnich sdéleni je mozno vyuzit nékolik typt médii, mezi které patii naptiklad
placena televizni, rozhlasova, tiskovd a venkovni reklama nebo také reklama v kin¢, ve
filmech i na internetu. Tyto reklamy se odliSuji poctem svych divakl, posluchact ¢i

Ctenart, ale také rozsahem informaci, kreativitou atp. (Karlicek a Kral, 2011)
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6.4 Sponzorstvi

., Sponzorstvi miizeme definovat, jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju
¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez

mohou byt komercné vyuzity. “ (Ptikrylova, 2019, s. 141)

Sponzofti se zviditeliiuji pomoci svého loga na materidlech propagujicich danou akci ¢i
instituci. Nachazi se také na billboardech a bannerech v prostorach, kde se tyto akce

konaji. (Karlicek a Kral, 2011)

Jde ptedevsim o pomoc uskutecnit projekt. Vyhodou je to pro ob¢ strany. Sponzorovanému
se podafi akci uskutecnit diky ziskanym finanénim prostfedklim a sponzor se zviditelni,
naplni se tak jeho komunikacni cile. Sponzorstvi tedy lze vyuZit jako marketingovy
prostfedek k budovani image znacky a povédomi o produktu a také naptiklad vyvolani
zajmu o vyzkouseni produktu. Na zdkladé zminénych pozitiv se tak zvySuje prode;.

(Ptikrylova, 2019)

Sponzoring je diky svym funkcim dost podobny reklamég. Jeho nejvyznamnéjsi funkei je
totiz posilovani image znacky. Pfedstavuje efektivni nastroj ke zvySeni povédomi o znacéce

stejné jako u reklamy. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Klicové pro sponzorstvi je, aby akce odpovidala znacce sponzora a oslovovala tak cilovou
skupinu. S odpovidajici znackou souvisi 1 spravna volba produkti pro danou akci.

V posledni fad¢ by partnerstvi mélo byt dlouhodobé. (Karlicek a Kral, 2011)

6.5 Public relations

Public relations (dale PR) lze definovat jako ,,dialog mezi organizaci a skupinami, které
rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace. “ (Karlicek a Kral, 2011, s. 115) Typickymi
skupinami jsou naptiklad aktivistické skupiny, mistni komunity, investofi a darci, partnefi,
dodavatelé¢, zaméstnanci a hlavné zdkaznici. Dosahovani cili PR mohou organizaci
pomahat zminéné klicové skupiny a na druhou stranu mohou také branit témto cilim.

(Karlic¢ek a Kral, 2011)

PR informuji o zménach a také o taktickych a strategickych cilech organizace. Informuji
organizaci o reakcich vefejnosti na vlastni ¢innost a sleduji také podobnou cCinnost
konkurence. Dilezitéjsi je uspokojovani potieb a pfani zdkaznika nez dosazeni zisku. (Kita

a kolektiv, 2017)
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Podle zaméteni na klicové skupiny rozeznavame fadu dil¢ich aktivit, jako jsou komunikace
s mistnimi komunitami, které se oznacuji jako tzv. community relations, komunikace
s investory tzv. investor relations, komunikace se zaméstnanci tzv. university relations,

komunikace s médii jako tzv. media relations atp. (Karli¢ek a Kral, 2011)

., PR predstavuji na jedné strané konzultantskou cinnost slouzici managementu, aby lépe
prizpiisoboval chovani organizace jejimu prostiedi, a na druhé strané komunikacni
cinnost, ktera ovliviiuje postoje a chovani subjektii v okoli organizace s ohledem na zajmy

dané organizace. “ (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 115)

Cilem public relations je poznat a ovlivnit vefejné minéni, ziskat porozuméni a budovat
dobré jméno. (Ptikrylova, 2019) Nejde jen o budovani image, ale také o zvySovani podilu

na trhu a pfesvéd€eni o vyhodnosti koupi produktt. (Kita a kolektiv, 2017)

6.6 Osobni marketing

vvvvv

vyhody jako naptiklad okamzitd zpétna vazba, individualizovana komunikace a nasledné

vetsi vérnost zakaznik. (Karlicek a Kral, 2011)

Po zjisténi pfani a potfeb zékaznika se prodejce stane divéryhodnym konzultantem
problému a vybuduje si tak dlouhodoby vztah s timto zdkaznikem, ktery je zaloZen na

davéte. (Karlicek a Kral, 2011)

Stejné tak ma 1 své nevyhody a omezeni. Hlavnim problémem u vétSiny zakaznikt je, ze
nemaji radi osloveni prodejce s jakoukoliv nabidkou. Tato averze je problémem spiSe B2C,
naopak u B2B je tento osobni prodej nejpouzivangj$i komunikacni nastroj a zakaznici ho

v tomto piipad¢€ nijak negativné nevnimaji. (Karlicek a Kral, 2011)

6.7 Digitalni marketing

V dnes$ni dob& vyuziva digitalni marketing snad kazd4 spole€nost. Pomoci internetu
komunikuje s okolnim svétem. Digitalni marketing byl definovéan jako marketingova akce,
kterd je zavisla na digitalnim médiu. Pomoci téchto médii vykonava specifické funkce.

(Kaufman a Horton, 2015)

Za digitalni marketing se povazuji webové stranky a riizné blogy a pfedevsim socialni sité

jakozto trh pro nase online marketingové aktivity. (Miller, 2012)
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Mezi pozitivni charakteristiky digitdlniho marketingu patii predev§im nizkondkladovost,
pfesné zacileni a personalizace, jednoduchd méfitelnost UucCinnosti a vyuzitelné

multimedialni obsahy. (Karli¢ek a Kral, 2011)

6.7.1 Socialni sité

Marketing pomoci socidlnich siti se provadi prostfednictvim Facebooku, Instagramu,
Twitteru, Googlu+ a dalsich. (Karli¢ek a Kral, 2011) Tento typ komunikace se vyvijel
velmi pomalu, nyni pouziva socialni sit¢ 80% Cechil. Podle priizkumu NetMonitor je

aktivnich uZivateld nad 10 let kolem 7,7 milionu. (Cesky rozhlas, 1997 — 2020)

Ugelem pouzivani téchto médii je spojit se s riznymi podniky a sdilet mezi sebou, co
délaji. Nejvétsim socidlnim médiem je Facebook, ale dohani ho Instagram. Facebook
nabizi moznost propojeni se s ostatnimi, vytvafeni skupin nebo vlastni facebookové
stranky a zaregistrovat zde vérného zakaznika, ktery obdrzi novinky o novych produktech,

akcich a dalSich aktivitach. (Miller, 2012)

Twitter nema stejné charakteristiky jako Facebook. Neni zde moznost vytvorit si stranku
spolecnosti a nasSe piispévky, které obdrzi zakaznik, jsou velmi kratké. U Twitteru je

omezeny pocet povolenych znaki. (Miller, 2012)

LinkedIn je specidlni sit’ pro obchodni oblast. Slouzi ke spojeni profesionalil, ktefi
diskutuji o svych zdjmech. Spousta spolecnosti se spojuje prosttednictvim této platformy.

(Miller, 2012)

Mobilni marketing uzce souvisi se socidlnimi sitémi a stal se Casto pouzivanym nékdy 1i
nahrazovanym prostfedkem za pocitace. Nemusi jit pouze o mobilni zafizeni, patii sem
také tablety. Diky témto zafizenim je moZzné pracovat kdekoliv i v pfipadé€, Ze u sebe
zrovna nemame pocita¢ nebo notebook. Podnikatelé pfistupuji stale vice k pouZzivani

internetu v jejich mobilnim zatizeni. (Miller, 2012)

6.7.2 E-mail marketing

E-mailovy marketing plni téméf stejnou funkci jako v offline svété. Pomaha udrZovat
vztahy se zakazniky pomoci e-mailové posty. Tato komunikace umoziuje pravidelné
oslovovat piijemce a sd¢lovat jim tak tydenni ¢i mésicni aktualni speciality nebo nové

produkty. (Miller, 2012)
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6.7.3 Internetova reklama

Je dal$im zplisobem, kterym lze zviditelnit své jméno. Tuto reklamu si mizete vytvofit za
proklik (PPC). V tomto ptipad¢ se plati tehdy, kdy zdkaznik klikne na tuto reklamu, mtze
to byt napt. Google AdWords, Sklik, Etarget atp. Tato reklama se odliSuje od tradi¢ni
reklamy. Na zaklad¢ toho, co zdkaznik vyhledavé na internetu, se ve vyhledavaci zobrazi
nabidka, ktera souvisi s pouzitymi klicovymi slovy. Jestlize mé uchaze¢ vysokou nabidku,
tato znacka ¢i nabidka bude vice viditelnd na rozdil od spolecnosti s malou nabidkou.

(Miller, 2012)

Bannerova reklama slouzi jako informacni, vzdélavaci nebo pfipominaci prostredek.
Dulezité je spravné zacileni, tzn. vyuzit tento zpisob reklamy pro vhodnou stranku. Napf.
na vzdélavacich portdlech zobrazit nabidku knih, na vyhledavani dovolené zobrazit
leteckou spolecnost, nebo akéni lety. (Petrtyl, 2017) Nevyhodou je obecné velmi mala mira

prokliknuti. Pohybuje se pod 0,1%. (Karlicek a Kral, 2011)
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7 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Ukolem marketingové situaéni analyzy je prozkoumat prostiedi firmy za uéelem zji§téni
pozitivnich 1 negativnich (problémovych) oblasti. Nasledné pak doporucit postupy pro
dosazeni efektivniho marketingového snazeni. Pro UspéSnost je potfeba provést analyzy

vnitiniho (interniho) prostiedi a také vnéjsiho (externiho). (Horakova, 2014)

Analyzou vnitiniho prostfedi se hodnoti veskeré aktivity firmy od vstupu do firmy po
vystup. Zahrnuji se sem vSechny kontrolovatelné prvky jako napiiklad vyrobni, financni,

personalni, védecko-technické rozvoje atd. (Hordkova, 2014)

V ptipad¢ vnéjsiho prostiedi se podrobné Setii a zhodnoti podnikatelské prostiedi, v némz

firma funguje. Jde tedy o trh a konkurenci. (Hordkova, 2014)

Z Casového hlediska se uskuteciiuji tii ¢asové horizonty. Jde pfedevs§im o dosavadni
vyvoj, tedy jak si firma doposud vedla, soucasny stav a odhady mozného budouciho

vyvoje (kam chce podnik v budoucnu dospét). (Hordkova, 2014)

Vysledkem provedené situacni analyzy mé podnik pochopit, jaka je jeho vnitini situace
tzn. struktura a uroven marketingového systému, schopnosti, zdroje a naklady na

marketingovou ¢innost. (Hordkova, 2014)

Nesmi byt opomenuto prostiedi, ve kterém se nachazi (vnéjsi). Zde se zjistuje postaveni na
trhu, velikost, struktura a trzni potencidl tohoto trhu. Dilezitd je pro podnik také
konkurence (pocet klicovych konkurentii a konkurenéni pozice na trhu) a v posledni fadé

jak celi podnik tlakiim z vnéjSiho prostfedi. (Horakova, 2014)

Diky vysledkiim je firma schopna pochopit, rozpoznat a identifikovat vnitini silné a slabé
stranky a vné&j8i hrozby a pfileZitosti. Ke zjisténi téchto vysledkl slouzi SWOT analyza.

(Horakové, 2014)

7.1 PEST analyza

Nézev této analyzy je tvofen pocatecnimi pismeny anglickych termint, které oznacuji
zakladni sily prostiedi politickospravni, ekonomické, sociokulturni a demografické a

technologické.
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P-  political

E-  economic

S - social

T- technological

Tyto procesy jsou dulezité¢ pro fungovani firmy a je nezbytné nutné dostatecné poznat a
pochopit sily makroprostfedi z hlediska udrzeni konkurenceschopnosti firmy. (Horakova,

2014)

Touto analyzou se snazime identifikovat vlivy, které plisobi na podnikani firmy na trhu,
zhodnotit je a vybrat vyznamné vlivy. Odhady trendii a intenzita ptisobeni téchto vlivii by
nemély byt opomenuty. Hraji stejné dilezitou roli, tak jako posouzeni ¢asového horizontu.

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011)

Kli¢ové jsou také firemni analytické procesy pfi analyzovani marketingového prostiedi. Pti
formulaci marketingové strategie jsou vysledky analyzy kli¢ové pro charakterizovani
souCasné¢ho stavu a predev§im pro posouzeni redlnosti tohoto strategického sméru.

(Horéakova, 2014)

7.2 Porteruv model péti sil

Jde o metodu vysvétlujici konkurencni chovéani na zakladé trznich okolnosti. Je to model
s péti faktory konkurenéniho prostiedi. Obsahuje nasledujici faktory, které jsou zndzornény

na obr. 6. (Hordkova, 2014):
1. Zakaznik
2. Dodavatel
3. Konkurence
4. Substitut

5. Konkurenéni rivalita
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Hrozby ze strany téchto sil ukazuje nasledujici tab. 3.:

Tabulka 3 Hrozby faktorti Porterova modelu, zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 270 (viastni

zpracovani)
Zakaznik kupujici disponujici silnou nebo rostouci vyjednavajici silou neni
atraktivni.
Dodavatel pokud bude dodavatel spolecnosti libovolné zvySovat cenu nebo

omezovat dodavané zbozi, je neatraktivnim segmentem.

Konkurence segment s vysokymi bariérami vstupu a nizkymi bariérami

odchodu jsou nejvice atraktivnim.

Substitut vyrobek, ktery ma skute¢né nebo potenciondlni substituty je

neatraktivni. Omezuji vysi cen a vysledny zisk.

Konkuren¢ni Jestlize na trhu pasobi jiz mnoho silnych a agresivnich

rivalita spotiebitell, neni segment atraktivni.

Nowvé vetupujici

hrozby

lupni

kupni
Dodavatelé |:> IKonliurenEn.ipmsT.fEd.il <: Zakazniri

sila sila

hrozby

Substituty a komplementy

Obrazek 6 Porteriv model péti sil, zdroj: JAKASI.cz, 2015 (viastni zpracovani)
., Vystup Porterovy analyzy pomaha vytipovat potenciondlni hrozby a urcit prileZitosti,
Jjejichz vyuzitim by mohlo byt puisobeni hrozeb eliminovano. “ (Hordkova, 2014, s. 71)
PIng se tento model vyuziva pii marketingovych strategiich a slouzi jako prostiedek pro

pfedstaveni nezbytnych elementli pro rozhodovani a hodnoceni navrhovanych strategii.

(Horakové, 2014)


http://www.jakasi.cz)/
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7.3 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum spadé do primérnich dat. Primarni informace jsou ziskdvany pro
potieby zadavatele. Tyto data se shromazd'uji pro specifické ucely k vyfeseni konkrétniho

problému. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)

Vyhodou primarnich dat je aktudlnost a konkrétnost. Na druhou stranu je nakladnéjsi a
ziskavani dat je pomalejSi. Dulezitd je pfiprava. Vystupy by mély naplnit ocekavani.

(Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011)

Ziskavani primarnich kvantitativnich dat je snadnéj$i nez sbér a interpretace kvalitativnich

dat. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)

7.3.1 Proces marketingového vyzkumu

Ve vétsiné pripada se marketingovy vyzkum uskute¢ni na zdklad€ informacni mezery, tedy
v dobé vyskytu problému. Tento problém vznika tehdy, kdyz se skute¢ny stav lisi od
planu. V prvni fadé se musi rozpoznat a na zaklad¢ toho se definuje vyzkumny problém a
cil. Nasledné se rozhoduje, jestli se provede kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkum, poptipade
kombinace téchto dvou vyzkumi. Kvantitativni zjiSt'uje vyskyt na rozdil od kvalitativniho,

ktery zkouma davody. (Kozel, Mynéfova a Svobodova, 2011)

Kazdy vyzkum se sklddd ze dvou etap navazujici na sebe. Jde o pfipravu vyzkumu a
nasledné realizace. Tyto etapy jsou zobrazeny v tab. 4. Ke spravné provedenému vyzkumu
se piipoji zavérecnd implementace doporuceni do praxe.

Tabulka 4 Proces marketingového vyzkumu, zdroj: Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011,
s. 73 (vlastni zpracovani)

Piipravna etapa Realizacni etapa
1. Definice problému, cile a hypotézy 5. Sbér dat
2. Orientac¢ni analyza situace a pilotaz 6. Zpracovani dat
3. Plan vyzkumného problému 7. Analyza dat
4. Predvyzkum 8. Vizualizace vystupti a jejich interpretace

9. Doporuceni
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7.3.2 Definice problému, cile a hypotézy

Definovat problém je obtiznym krokem, ktery zabere vice nez 50% celkové doby
vyzkumu. Pokud neni spravné urcen, byva hodné¢ nakladovy, protoze se cely proces musi

provadét znovu, dokud neni spravné definovan problém. (Kozel, Mynéfova a Svobodova,

2011)

Casto dochazi k nedorozuméni mezi zadavatelem a vyzkumnikem. Kliova je tedy
spoluprace mezi témito osobami. Pfedejde se tak nepochopeni nebo odliSnému pochopeni

zadani vyzkumu. (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011)

., Dobre definovany cil je napul vyreseny probléem* (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011,
s. 75), proto pocet cili musi byt dostateCny a pfiméfeny. Odhaluje se maximalni pocet
faktorii a postupné je vynaloZena snaha na zji$téni hlavnich faktort, které maji vliv na

feSeny problém. (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011)

Na zaklad¢ urceni cili se vymezi obsah vyzkumu. Diky tomu lIze zjistit a piesné urcit, co

chceme zkoumat.

Dal$im krokem je formulace hypotéz moznych feSeni problému. Hlavnim vyznamem je
ovéfit souvislosti mezi proménnymi. Posléze dochdzi k redukci zjiStovanych informaci.
Hypotézy ndm pomahaji pfi optimalizaci ziskanych informaci. Na zaklad€é odpovédi
v dotazniku hypotézy bud’ pfijimdme nebo zamitdme. Dale jsou nam uzZiteCné pii
interpretaci vysledkd, tvofi totiz zdklad pro zavérecna doporuceni. (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011)

Hypotézy, které rozeznavame:

Deskriptivni neboli popisné, nam popisuji konkrétni stav zjistovanych jevi.

Explanaéni (vysvétlujici) maji za cil vysvétlit jev a najit vztahy mezi problémem a
pfi¢inou.

Pocet hypotéz by mél byt stejny jako pocet vyzkumnych cili. (Kozel, Mynéiova a
Svobodova, 2011)

7.3.3 Sbér dat a jeho kontrola

Sbér a kontrola dat se fadi do realizacni ¢asti. Podle zvolenych metod se na sbéru dat

podileji pozorovatelé, tazatelé, moderatofi, operatofi, aj. K ziskdni pottebnych dat musi byt
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k dispozici dostatek hmotnych materiald, jako jsou napt. dotazniky, manudly, vzorky, atd.

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011)

Pfi sbéru dat je mozny vybér ze tfi metod. Jde predev§im o dotazovani, pozorovani nebo
experiment. Lze sbirat data i kombinaci dvou nebo vSech téchto tfi metod.
Nejvyuzivanéjsi metodou je dotazovani. Spociva v kontaktovani respondenttl, ktefi nam

poskytuji konkrétni odpovédi. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)

Hlavnim problémem v ptipadé metody dotazovani je neochota respondenta spolupracovat

nebo zdméerné zkreslovat informace. (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011)

K eliminaci zkreslenych informaci se vyuziva metoda pozorovani, kdy pozorovana osoba
nevi, ze je sledovana. OvSem problémem muze byt odliSnost subjektivniho vnimani
stejného pozorovaného jevu rlznym pozorovatelem. (Kozel, Mynadfova a Svobodova,

2011)

Experiment se vyuziva v piipadé, kdy je slozité ziskat data v redlném svété. Prub¢h je
zaznamenavan v laboratornich podminkach. Pozvani lidé se ucastni na testovani vybranych
veli¢in v zavislosti na zméndch jinych vstupnich veli€in. Ziskdva se tak vztah mezi
pfi¢inou a disledkem. Problémem je vybér malé skupiny ucastnikli. Vysledky této skupiny

nemusi odpovidat vysledkim celé populace. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)

Jako kontrola poslouzi znovu osloveni ndhodné vybrané skupiny respondentt. (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011)

7.3.4 Zpracovani dat

Po nashromézdéni potiebnych dat nasleduje analyza dat a vypocty. Vhodné zpracovanymi
daty se ptfedejde riziku nepiesnych informaci. Provadi se tedy kontrola a uprava dat.
V soucasnosti se data zpracovavaji pomoci vypocetni techniky. (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011)

Pokud jsou spravné ptipravend data, budou vychéazet vysoké hodnoty u ukazatele validity a
reliability. Validitou (pfesnost, vérohodnost) se méti skutecné to, co se chtélo meéfit.
Reliabilitou (spolehlivost, opakovatelnost) dostaneme pii opakované aplikaci shodné

vysledky. (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011)

Kontrola nashromézdénych dat se provadi ne€kolika zpiisoby. Jednim z nich je napiiklad

kontrola uplnosti resp. Citelnosti. V zavislosti na velikosti se provadi kontrola vSech dat,
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nebo se vyberou nahodné jen nékterd. DalSim zpisobem je logicka kontrola. Zjistuje se,

zda probéhl sbér dat v odpovidajici kvalité. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)

7.3.5 Tridéni dat

Klasifikace vytvari vstupni parametry pro prizkum vzajemnych vztahti mezi tfidami. Na
zaklade tfidéni se zjistuje zavislost mezi proménnymi. V kazdém piipad€ zalezi na jinych
faktorech a ocekéavanich. Pro spravné tiidéni se musi:

e Urcit proménné, podle kterych budou rozd€lena celkova data (pohlavi, veék,

vzdélani, apod.).

o Urdcit tfidy, aby se vzajemné vylucovaly. Kazda odpovéd ¢i respondent bude

zahrnut pouze v jedné tiide.

e Urcit tfidy vyCerpavajicim zptsobem. Musi byt uvedeni vSichni respondenti a

odpovedi.

Pro ptehlednost vysledkil se pouzivaji frekvencni tabulky prvniho stupné. Ty poskytuji

informace o zjisténych cetnostech proménné a jejich hodnot jako celku.

V ptipadé¢ tiidéni druhého stupné se pouziji kontingencni tabulky. Tyto tabulky zachycuji

kombinace dvou proménnych. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)

Koédovanim dat se ptevadeéji hodnoty zjistovanych proménnych. V praxi se ptidéluje
Ciselny kod ke kazdé varianté vSech otazek dotazniku. (Kozel, Mynaiova, a Svobodova,

2011)

Uzaviené otazky se mohou oznalit kédem jiz v dotazniku. V pifipadé téchto otazek je
nabidnuto n€kolik moZznych odpovédi. Tazatel oznacuje tyto kody = odpovédi respondent.
Tyto kody se oznali tak, aby o nich respondent nev&dél. Lze napiiklad ptfed kazdou
variantu odpovédi umistit zminény ¢iselny kod. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)

V ptipadé otevienych otazek nema respondent na vybér z n¢kolika moznosti a urcit jim

vSechny odpovédi a vybrat nejcastéji se opakujici. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)

U polouzavienych otazek mohou respondenti vybrat néjakou variantu a maji také
moznost doplnit odpovéd’ podle sebe. Kdduji se stejnym postupem jako u otevienych

otazek. (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011)
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7.3.6 Analyza dat

Pti analyze dat se klade diiraz spiSe na logické uvazovani. Kladou se tedy nésledujici

otazky:
e Byly nase vstupni predpoklady potvrzeny?
e Je vysledek pozitivni nebo negativni zjisténi?
e V jaké oblasti lze zjisténé vystupy pouzit?
e Jak ovlivni vysledek analyzy marketingové rozhodovani?

V prvni fadé se popisuji shroméazdéna data, ziskana pomoci vypocti zékladnich statistik a
frekvence odpovédi. Obecné se zjist'uji hodnoty jednotlivych proménnych tohoto méfeni.
Tyto hodnoty tvoii kategorie (skupiny, tfidy). Pokud je méfenim dotazovani, pak
proménnymi jsou otdzky z dotazniku a hodnoty odpovédi na né. (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011)
V praxi se postupné zjist'uje:
1. Cetnost;
2. Popisna statistika (poloha, variabilita, rozloZeni zkoumanych proménnych);

3. Zavislost mezi proménnymi.

7.3.7 Interpretace vystupt

Interpretace vystupl predstavuje predvedeni vysledkil analyzy do zavéri a doporuceni
nejvhodnéjSiho feSeni. Pomoci navrhu se nastini hlavni cesty k odstranéni problému.

(Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011)

Doporuceni by méla mit logickou strukturu vychézejici ze zadani a cile vyzkumu. Rozsah
doporuceni ma byt pfiméfeny poctu cili a hlavnich hypotéz. (Kozel, Mynéfova a

Svobodova, 2011)

7.4 SWOT analyza

SWOT analyza je pro firmy nezbytnd. Identifikuje, sumarizuje a hodnoti klicové silné a
slabé stranky uvniti podniku a pfilezitosti a hrozby, kterym musi Celit zven¢i. Byva
uzivana jak pro strategické postupy, tak 1 pro taktické a operativni tukony. ,, Pomdaha

predvidat trendy vyrazné diilezité pro dalsi vyvoj firmy. “ (Hordkova, 2014, s. 77)
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Zasadni je, aby obsahovala pouze duveéryhodné a proveéfené informace a zavéry
analytického Setfeni souvisejici s formovanim marketingovych strategii a tim 1 s fizenim

marketingového procesu. (Horakova, 2014)

SWOT analyza se sklada z pocatecnich pismen ptislusnych anglickych termint:
S - strengths (silné stranky)
W - weaknesses (slabé stranky)
O -  opportunities (prilezitosti)

T-  threats (hrozby)

Obsah faktom Typy faktora

Priznive Nepriznive
Intemni faktory Silné stranky (5) Slabé stranky (W)
Extemi faktory PrileZitost (O) Ohrozeni (T)

Obrazek 7 Souvislosti vnitinich a vnéjSich podminek — silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb, zdroj: Hordkova, 2014, s. 80 (viastni zpracovani)

Diky ziskanym informacim muze firma nalézt feSeni v oblasti tvorby marketingovych
strategii. Zakladni veli¢iny se identifikuji a zhodnoti pro konkrétni casovy horizont. Na
zakladé¢ téchto vysledkl se eliminuji nebo neutralizuji slabé stranky, naopak silné stranky
se maximalné vyuziji pro dané pfilezitosti. Nasledné se detailné zkoumaji veli¢iny, ne
globélné ani oddélené. Klicové je zvolit spravnou kombinaci pro maximalni vyuZiti a
zhodnoceni pfislusnych veli¢in. Neustdle zlepSovat marketingovou c¢innost je nezbytné,
stejn¢ tak 1 oprostit se od zazitych a dlouho uzivanych postupti, které jsou ve vysledku
neefektivni. Ve finale se musi respektovat podminky v trznim prostoru a ¢ase. (Horakova,

2014)
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd ¢ast obsahuje hlavni definici marketingu - uspokojovat potieby ziskove.

Podobnych definici je spousta. Nejcastéji se Ize setkat s ,, uspokojovanim prani a potieb”.

Marketingova komunikace probiha mezi subjektem, ktery sdéluje a objektem, ktery vnima,
pfijima sdéleni. Dulezité pro efektivni marketingovou komunikaci je respektovat fadu
principti. Ukazali jsme si Lasswellovo schéma komunikace, ktera usnadnila pochopeni
komunika¢niho procesu. A nasledné¢ také rozsifeny model od Shannona a Weavera. Tento
jeho model se skladd ze sedmi podstatnych stranek. V prvni fadé je to komunikator,
nasleduje kodovani, zprava nebo sdéleni, kanal, komunikant, zpétna vazba a komunikacni
Sum. Jednotlivé body jsme si stru¢né definovali. Nyni také vime, jaky je cil marketingové
komunikace. Nejdulezitéjsi je stanovit zakladni cile a ty musi jasné¢ sméfovat k upevnéni
dobré firemni povésti. Klicové je také budovani a péstovani znacky. Zvysuje tak schopnost

ziskat zakazniky.

Nésledné jsme si popsali marketingovy mix 7P, ktery se vyuzivd v piipad¢ poskytovani
sluZzeb. Vime, ze obsahuje polozky, jako jsou produkt, cena, distribuce, propagace, lidé,

procesy a materialni prostiedi.

Po té jsme si popsali vyhody a nevyhody online a offline marketingu. Nyni vime, Ze
jestlize budeme vyuZivat online marketing, bude pro nas tato volba méné nédkladna, neZ u
offline marketingu. Ov§em pokud chceme mit efektivni reklamu, mé¢li bychom vyuZzivat

ob¢ formy, ¢ili rizné je kombinovat.

Co se tyka komunika¢niho mixu, tak je velmi dtlezity pro komunikaci se stalymi nebo

potenciondlnimi zakazniky.

Piimy marketing neboli direct marketing jsme si rozdé¢lili do tfi skupin. Prvni misto
obsadilo sdélovani prostfednictvim poSty, nésleduje telefonické sdéleni a pak pomoci

internetu.

V pftipadé podpory prodeje jsme si fekli, ze jde o stimulaci okamzitého ndkupu. Firmy
nabizi klientim rizné slevy, rabaty, kupony atp. Ma to vyvolat vétsi zajem o koupi
produktu. V navaznosti na podporu prodeje jsem také vysvétlila, co je cross-promotion.

U reklamy bylo zminéno, ze jde o nejstarS$i a nejrozSifencj$i ndstroj, ktery ovliviiuje

spotiebitele. Efektivné pfeddvame sdéleni cilovym segmentim napiiklad pomoci

billboardu.
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Sponzorstvi je vyhoda pro obé¢ strany. Sponzor se zvyrazni a sponzorovany miuze diky

finan¢nimu pfispévku od sponzora uskutecnit akci.

PR neboli public relations jsou dialogy mezi organizacemi rozhodujici o uspéchu ¢i

neuspéchu firmy. Cilem je poznat a ovlivnit vefejné minéni a budovat si tak dobré jméno.

Vyhodou osobniho marketingu je pfiméd komunikace se zékaznikem. Pfinasi nam

okamzitou zpétnou vazbu.

Digitalni marketing je v soucasnosti velmi popularni. Jde o pouzivani webovych stranek a

ruznych blogi nebo socidlnich siti ke komunikaci s klienty.

Na zavér jsme se zabyvali situacni analyzou. Jestlize chceme prozkoumat makroprostiedi,
pouzijeme PEST analyzu a konkuren¢ni chovani vysvétluje Porterova metoda péti sil.
Vime, ze pro hodnoceni silnych a slabych stranek a také pftilezitosti nebo hrozeb,

pouzijeme SWOT analyzu.

Dulezity je také kvantitativni vyzkum. Vime, Ze stanovit problém a cile neni jednoduché a
piipadné chyby mohou byt ndkladné. Jak bylo feceno ,,dobre definovany cil je napuil
vyreseny problém”. Klicovou roli zde hraje sbér dat, ktery se kontroluje a upravuje. Nelze
opomenout ani respondenty odpovidajici na zpracované dotazniky. Cilem kvantitativniho

vyzkumu je vyftesit problém, ktery nastal uvnitf organizace.
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V roce 1993 vznikla agentura zprostfedkovavajici au-pair pobyty pro studenty z Ceské
republiky. Byla zalozena tehdejSim studentem brnénské fakulty VUT panem Ing. Radimem

Jancurou.

Po pftildkani vice klientd zalozil spolecnost STUDENT AGENCY a tento rozsahly
dopravni podnik zakladal s pouhymi 5 000 K¢. Nazev STUDENT AGENCY je z toho
divodu, Ze v t¢ dob¢ byl sam studentem. V soucasné dob¢ se chlubi titulem ,, nejuspésnéjsi

firma v oblasti cestovniho ruchu “.

Firma rozsitila svou ptsobnost, jakmile ziskala nové zédkazniky a vybudovala si postaveni
na trhu. Dnes nabizi Siroké portfolio sluzeb. Mezi nejvyznamnégj$i patii autobusové a

vlakové sluzby v Ceské a Slovenské republice.

Déle je STUDENT AGENCY prednim prodejcem letenek a zajezd. Také je nejvétsi

agenturou, kterd nabizi jazykové a pracovni pobyty v zahranici.

|STUDENT|AGENCY|

Obrazek 8 Logo spolecnosti STUDENT AGENCY, zdroj: STUDENT AGENCY, 2020
Podle vypisu zobchodniho rejstiiku je datum vzniku a zapisu 11. listopadu 1996.
Obchodni firma je zde zapséana pod ndzvem STUDENT AGENCY k.s. se sidlem namésti
Svobody 86/17, Brno-mésto, 602 00 Brno.

Pfedmétem podnikani je silniéni motorova doprava — osobni provozovana vozidla, ktera
jsou urcena pro piepravu vice nez 9 osob vcetné fidice. (Vetejny rejstiik a Sbirka listin,

2012 -2015)
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10 MARKETINGOVA KOMUNIKACE STUDENT AGENCY

Cilem efektivni marketingové komunikace je vybér cilové skupiny a nasledné vytvoreni
kampané. Na obr. 9 je znazornén model marketingové komunikace aplikovany na

spole¢nost STUDENT AGENCY.

Marketingové oddéleni STUDENT AGENCY poskytne sdéleni v podobé¢ né&jaké lakavé
nabidky, ak¢ni ceny, slevy atp. Toto je pfedano médiim, coz muze byt reklamni agentura,
ktera ndm vytvoii razné letadky, reklamu na socialnich sitich nebo na webovych strankach
spolecnosti. Prostiednictvim téchto médii je sdeleni pfedano cilové skuping, kterd je mu
vystavena a toto sdéleni n&jakym zpisobem vnima. V lepSich ptipadech je vnimano
pozitivné a skupinu zaujme nebo dokonce piesvédci. V posledni ¢ésti schématu je uvedeno
,Streni ustnim poddanim“, coz v ptipadé¢ STUDENT AGENCY znamena diskuzi mezi
osobami, které zaujalo sd€leni napt. o ak¢énich letenkach. Pomoci této diskuze ziskavaji

kladné nebo zaporné recenze na nabidku (sdéleni), coz je divéryhodny zdroj informaci.

Podle Lasswellova schématu by tato situace vypadala nasledovng¢:

fa socidlni
nabizi siti
STUDENT Akéniletenky ?] Cilova skupina
AGENCY {(napf. studenti)
i kladny efekt

Obrazek 9 Lasswellovo schéma pro STUDENT AGENCY (viastni zpracovani)
Schéma je zpracovano na zdklad& piedpokladu, Ze vybrana cilova skupina jsou studenti a

efekt sdéleni a vybér komunikaéniho prostfedku bude mit celkové kladny efekt.

Klicové je také spravné naCasovani daného sdéleni. Jestlize spoleCnost poskytne akéni
letenky, napt. na dovolenou, v €ase, kdy studenti nemaji prazdniny, nebude tato nabidka
efektivni pro spole¢nost. Proto je vyhodné nabizet tyto typy dovolené pied prazdninami,
zdjezdy na vanocni trhy pied Vanoci, poznavaci jarni zajezdy pred zaCatkem jara. Jestlize

by na jate nabidla z4jezd do Vidné na Véanocni trhy, nesklidila by reklama tspéch.
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11 MARKETINGOVY MIX 7P

11.1 Produkt

Spole¢nost STUDENT AGENCY nabizi sluzby v oblasti cestovniho ruchu. Jak jiz bylo
zminéno, agentura nejdiive nabizela au-pair, pracovni a jazykové pobyty. Pozdéji své
portfolio rozsifila na autobusovou, vlakovou a hlavné¢ leteckou dopravu. (STUDENT

AGENCY, 2020)

11.1.1 Letenky

Od roku 2000 zajiStuje tato spoleCnost letenky do celého svéta pro zakazniky vSech
vékovych kategorii. Ve stejném roce se STUDENT AGENCY stala ¢lenem IATA. V roce
2014 se firma stala nejlepS§im obchodnim partnerem aliance SkyTeam, kterd sdruzuje
dvacet vyznamnych svétovych 1 Ceskych aerolinek. STUDENT AGENCY se svou
sesterskou spolecnosti ORBIX prodaly letenky ¢lenskych dopraveti SkyTeam v hodnoté
680 milionti korun, coz v Ceské republice jesté nikdo nedokazal. Kladné recenze od
stavajicich a novych zékaznikd, a také fada ocenéni, svéd¢i o poskytovani nadstandartnich

sluzeb a servis za vyhodné ceny. (STUDENT AGENCY, 2020)

11.1.2 Zajezdy

V roce 2010 spolecnost rozsitila své aktivity vytvofenim vlastniho portadlu pro prodej
zajezdll — dovolena.cz. Tento portdl propojuje a porovnava nabidky zajezdl od Ceskych,
némeckych nebo rakouskych kancelafi. Dale si zde muze klient vybrat hotel podle svych
predstav. Zajistuje také moznost pojiSténi na cesty, vyfizeni viz a také parkovéani u
odletovych letist. Vyhodou je nabidka dopravy na vybrana letis§t€ zlutymi autobusy
zadarmo. (STUDENT AGENCY, 2020)

11.1.3 Jazykové a pracovni pobyty

STUDENT AGENCY zprostfedkovava au pair a pracovni a také jazykové pobyty pies vice
nez 20 let. Tyto pobyty zajistuji v USA, v Kanad¢, na Novém Zélandu, v Irsku, ve Velké
Britanii, na Islandu, v Némecku, Spanélsku nebo dokonce i ve Francii. Tyto programy
funguji na principu ,,pracuj a cestuj“. Hlavnim cilem je zdokonaleni ciziho jazyka,

cestovani a poznavani nové kultury 1 tradic.
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V nabidce jazykovych pobyti jsou anglicky, francouzsky, némecky, rusky nebo Spanélsky
mluvici zem¢€. Zajem v poslednich letech roste i o arabsky, ¢insky nebo japonsky jazyk.

(STUDENT AGENCY, 2020)

11.1.4 Autobusy

STUDENT AGENCY poskytuje vnitrostatni a mezindrodni autobusovou dopravu. Nabizi
spojeni do nékolika mést po Ceské republice, na Slovensku a také v Evropé. V soucasnosti

ma tato spolecnost 230 autobusti.

Diky svym nizkym cendm a nadstandartnim sluzbam (zdarma teplé napoje, denni tisk, Wi-
Fi, zdbavny portal FUN & RELAX urceny ke sledovani filmt, poslouchani hudby nebo
hrani her) ziskala spole¢nost neoficialni titul nejpopularnéjsiho ceského autobusového
dopravce.

Poprvé vyjely zluté autobusy vroce 2004 zPrahy do Brna a dal$i nésledovaly

rrrrrr

jako napf. Némecko, Rakousko, Svycarsko, Italie nebo Mad’arsko.

Za prvnich 10 let fungovani autobusy piepravily vice nez 34 milionli cestujicich a tyto

pocty neustale rostou diky nadstandartni kvalité sluzeb. (STUDENT AGENCY, 2020)

11.1.5 Vlaky

V roce 2009 vznikla ¢eska spolecnost RegioJet, ktera je dcefinou spole¢nosti STUDENT
AGENCY. Od roku 2011 provozuje pravidelnou zelezni¢ni dopravu na trase Praha —
Ostrava — Zilina — Kogice. V prosinci 2015 piisobi také na trase Praha — Olomouc — Pierov
— Staré Mésto u Uherského HradiSté s navazujicim autobusovym spojem do Zlina a

Otrokovic.

Sesterska spolecnost RegioJet se sidlem v Bratislavé od roku 2012 provozuje vnitrostatni
Zelezni¢ni dopravu na lince Bratislava — Dunajska Streda — Komarno. Tato linka vznikla na

zaklad¢€ objednavky Ministerstva dopravy SR.

Stejné jako v autobusech STUDENT AGENCY tak i ve vlaku RegioJet jsou poskytovany
nadstandartni sluzby v podobé pohodinych souprav, dokonalého servisu stevardek a
stevardll, napojli, novin a Casopisii a také Wi-Fi pfipojeni, zabavny portél s filmy, seridly

nebo hudbou. (STUDENT AGENCY, 2020)
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11.1.6 ORBIX

Spolecnost ORBIX, jako sesterska spole¢nost STUDENT AGENCY, vznikla v roce 2012.
Jde o prvni a vsouCasnosti o nejveétsi Ceskou cestovni agenturu specializovanou na
korporatni klientelu. Zakaznikovi dokaze sestavit na miru pracovni i soukromou cestu od

letenek, ubytovani az po pojisténi a viza.

Pro usnadnéni obchodnich cest vyvinul ORBIX program pro firemni klienty SkyPRO,
slouzici pro jednodussi a efektivnéjsi evidenci rezervaci a letenek. (STUDENT AGENCY,
2020)

11.2 Cena

Cena se li§i vybérem dopravniho prostiedku. Srovnani cen jizdenek autobusové a vlakové
dopravy je uvedeno v tab. 5 se zvolenou trasou Brno — Praha bez ptestupu. Zakladni cena
je srovnana se studentskou slevou s ISIC prikazem a senior slevou nad 65 let a slevu

s uplatnénim ISIC nad 26 let.

Tabulka 5 Porovnani cen autobusi a vlakii STUDENT AGENCY na trase Brno — Praha,
zdroj: STUDENT AGENCY, 2020 (viastni zpracovani)

BRNO - PRAHA Autobusova doprava Vlakova doprava
Zakladni cena 179 K¢& 372 K¢
Studentska sleva <26

44 K¢ 92 K¢
Senior >65
ISIC >26let/EYCA/ALIVE 179 K¢ 0d 333 K¢

Sleva studenta do 26 let a senior sleva nad 65 let je stejn¢ velkd, na rozdil od uplatnéni

ISIC v ptipadé, Ze jde o studenty starsi 26 let.

Co se tyka letecké dopravy, STUDENT AGENCY na svych webovych strankach uvadi

akeni zpatecni letenky. Piehled cen je uveden v tab. 6.
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Tabulka 6 Ceny letenek STUDENT AGENCY, zdroj: STUDENT AGENCY, 2020 (viastni

zpracovani)
Nejnizsi cena Nejvyssi cena
Evropa 824 K¢ 9062 K¢
Asie 2 000 K¢ 19 781 K¢
Afrika a JiZni Amerika 3 080 K¢ 21566 K&
Severni a Stiedni Amerika 8 388 K¢ 21 075 K¢
Australie a Oceanie 15 155 K¢ 30912 K¢
Lowcost 824 K¢ 3947 K¢

11.3 Distribuce

Centrala STUDENT AGENCY se nachéazi v Brné na Namésti Svobody 86/17, Dim panii
z Lipé. Celkem ma 34 pobodek, véetné centraly, po celé Ceské republice a 10 na
Slovensku. V Cesku jsou 4 pobodky, které poskytuji viechny sluzby, které nabizi tato
spolec¢nost. Ostatni jsou zamé&feny spiSe na prodej jizdenek na autobusovou a vlakovou
dopravu. Stejné tak je tomu i na Slovensku. Zde se nachazi jedna pobocka, kterd nabizi
vSe, krom¢ moznosti vybéru dovolené. Dalsi pobocky jsou taktéz zaméfeny na prodej
listkti pro silni¢ni dopravu. (STUDENT AGENCY, 2020) Pobocky jsou umistény ve

vétSich méstech pro lepsi dostupnost vétsiho poctu klientd.
Online prodej jizdenek, prostiednictvim webové stranky, je zobrazen na obr. 10.

iz 542424242 Onas | Kariéra | Kontakty

|STUDENT|AGENCY | Whiedivi wapa etenck 8 Mapidench

Letenky Dovolend.cz Jazykové a studijni pobyty Pracovni a au pair pobyty Jizdenky Dalsi

Leterky | Dovolend I Jarykavé pobiyty |l’m(wm‘ pabyty | Jlzdenky Il’u,iih‘-ni Immu-ml I Prondjem aut

Cesta @ jednosmirnd zpatedni

Odjead 7501202

Nivrat 25012020

M
7
Chci dovoleno

e

8. COOL,
studu) mo" r .
Mapa letenek SCHOOL

Obrazek 10 Online rezervacni systém STUDENT AGENCY, zdroj: STUDENT AGENCY,
2020




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Zakaznik ma moznost zakoupit vetsi pocet jizdenek s uplatnénim slev. Po vyhledani spoje
spole¢nost nabidne riizné odjezdové Casy, ze kterych si mize vybrat. Znazorni také, kolik
volnych mist se v autobusu nachazi a poskytne moznost zarezervovat si misto, které si
zékaznik vybere. Spolecnost také nabizi moznost zpatecni jizdenky 1 v jiny den, nez v den

odjezdu.

Online rezerva¢ni systém RegioJet (obr. 11) funguje na stejném principu jako v ptipadé

jizdenek pro autobusovou dopravu.

II R EG’O]ET KE v | SV Registrace PFihl43ent

AKCNI NABIDKY  JIZDNi RADY A ZASTAVKY ~ CENY AJIZDENKY ~SERVIS CESTOVANISKUPIN ~ ZPOZDENISPOJU ONAS  KARIERA

Cesta tam Cestujici

Odkud Brno - AN u hotelu Grand 25.03.2020

1x Dospély 18-64 st
Kam Praha - UAN Florenc

Cesta zpét .
Vyhledat spojeni

visA 1 2 m=m GPay SME = B »- mExe  xue- @

uuuuu

e SBERBANK UniCredit Bark

&
Obrazek 11 Online rezervacni systém Regiolet, zdroj: STUDENT AGENCY, 2020

11.4 Propagace

Propagace spolecnosti STUDENT AGENCY bude podrobné rozebrana v kapitole
, KOMUNIKACNI MIX*.

11.5 Lidé

Pracovnici hraji velmi dilezitou roli pro spravné fungovani organizace. M¢li by rozumét
sveé praci a byt v ni profesiondlové. Zaméstnanci reprezentuji interni marketing a pfispivaji
k uspéchu firmy. Spole¢nost STUDENT AGENCY v soucasné dobé zaméstnava kolem
2 500 zaméstnanct. Sem spadaji pracovnici na pobockach, fidi¢i, stevardi, marketéii a
dalsi. Tito pracovnici dosahuji velmi pozitivnich vysledkil, bez kterych by firma nebyla tak

uspesna.
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11.6 Procesy

V piipadé procesii ma firma zjednodusSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy
skladaji. Ptikladem muze byt napft.: Zadateli nebyly vysvétleny vyhody produktu, srovnani
s konkuren¢nimi produkty a nebyla poskytnuta dostatecna pomoc pfi vypliiovani formulare

apod. Tento proces nebyl zvladnut a klient neodchazi spokojené. (Vastikova, 2014)

V piipadé STUDENT AGENCY jde piedevSim o proces vyiizovani napi. nakup

jizdenek/letenek, pojiSténi na cesty, viza, atd.

Pro veskeré zjednoduseni nabizi tato spolecnost moznost vytidit v§e online na webovych

strankach. Diky ptehlednosti a jasnosti je cely proces vyfizeny béhem par minut.

11.6.1 Proces zpétné vazby

Zpétnd vazba, v piipadé STUDENT AGENCY, je zalozena na dotazniku spokojenosti,
ktery obdrzi zakaznik prostfednictvim e-mailu. V pifipadé¢ online ndkupu jizdenky, je
zakaznik vyzvan k uvedeni své e-mailové adresy, popiipad¢ ptihlaseni se pomoci ni. Po
uskutenéni jizdy obdrzi cestujici do schranky dotaznik spokojenosti. Tento proces

znazoriuje obr. 12.

STUDENT of Dotamik Zikamdk
AGENCY gpokojenasn
rpbind varba odpovad

Obrazek 12 Schéma procesu zpétné vazby (viastni zpracovani)
Prostfednictvim tohoto dotazovani si spolecnost udrzuje povédomi o spokojenosti

zakaznika. Na zaklad¢ vyhodnoceni miliZze posuzovat, co je zapotiebi zlepsit nebo omezit.

11.7 Materialni prostredi

Materidlni prostiedi ve velké mife ovliviiuje zédkaznika ke koupi produktu nebo také
nasledné opakované navstévy. Proto je dilezité dbat na vzhled organizace, kterou klienti

navstévuji. Vnimaji tak kvalitu poskytovanych sluzeb.

Radi se sem také vzhled a vybaveni vlakil a autobusii a v posledni fadé i ipravu prodejniho
mista. Autobusy jsou napi. vybaveny pohodlnymi sedackami, kde je mozZnost sedét po

dvou a na konci autobusu je moznost po péti. Na obr. 13 je v kazdém opératku zabudovana
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obrazovka, kde cestujici mize pozorovat filmy, serialy, hrat hry nebo poslouchat hudbu.
Zakaznici se také mohou ptihlasit na Wi-Fi, tato moznost je zdarma a bez povinnosti uvést

heslo. Déle poskytuji zdarma noviny, vodu a také kavu.

Obrazek 13 Interiér autobusit STUDENT AGENCY, zdroj: STUDENT AGENCY, 2020
Pobocky této spole¢nosti se nachazeji v Ceské i Slovenské republice. Jsou sladény do
oranzové barvy, ktera je pro spolecnost typicka. Prostfedi a vybaveni pobocek je moderné
zafizeno, persondl je vhodné oblecen a upraven. Na zékazniky to ptisobi velmi pozitivné.

Na obr. 14 je fotka pobocky, konkrétné z prazského hlavniho nadrazi.

Obrézek 14 Interiér pobocky na hlavnim nadrazi v Praze, zdroj: STUDENT AGENCY,
2020
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STUDENT AGENCY se prezentuje oranzovou barvou. ,,Oranzovd je barvou radosti,
uspeéchu, spokojenosti, kreativity*. (Prochazkova, 2013) Mozna z tohoto divodu doslo
k vybéru této barvy a velmi se to osvédcilo. Pii pfichodu na pobocku této spolecnosti se
zékaznici citi pfijemné.

Déle se do materidlniho prostredi fadi také vnéjsi tprava zaméstnance. Jde tedy predevsim
o obleceni. Stevardi v autobusech a vlacich maji stejnokroj, ktery se sklada z rizové kosile
a Cernych kalhot nebo pro zeny cernd sukné. Doplitkem je také Satek kolem krku téz
ruzové barvy. Na zakazniky plsobi pozitivné a vnimaji vysokou kvalitu u poskytované

sluzby.
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12 ONLINE A OFFLINE MARKETING STUDENT AGENCY

Jak bylo zminéno v teoretické¢ casti, online marketing je levnd a rychla komunikace
s cilovou skupinou a je také ucinnym prostiedkem ke zviditelnéni. Spole¢nost STUDENT
AGENCY je aktivni na socidlnich sitich, kde cilova skupina jsou pfedevsim studenti. Dale

jsou to napf. cestujici za praci nebo za ucelem vyletu.

Na facebookovém profilu ,,STUDENT AGENCY* maji ptiblizn¢ 53 000 sledujicich a
uvodni strana je zobrazena na obr. 15. Na tomto uctu zvetejnuji predevsim aktualni zmény
spojené napft. se zrusenim letu z diivodu necekanych udélosti, ale také rizné nabidky na
dovolenou, akéni nabidky apod. Prostfednictvim tohoto u¢tu mohou klienti komunikovat
se STUDENT AGENCY bezplatn¢ a téméf s okamzitou odpoveédi. Dale jsou zde
zvetejnény informace, jako napt. sidlo spolecnosti, e-mailovy a telefonni kontakt a odkaz

na oficialni webové stranky.

| STUDENT | AGENCY |

poznejte svet
se STUDENT AGENCY

STUDENT
AGENCY

Hilavni stranka
Prispévky o Tosemilibi 3\ Sledovat 4 Sdilet =

Sluzby

Fotky ' w
Videa
Informace O e
[ Fotkanebo v & Oznatit pratele @ oznamitpolo
Udalosti
-
Komunita Prispévky INFORMACE STUDENT AGENCY
m .. STUDENTAGENCY Cestujte s nami za zazitky
11hod - G
’ Oficialni profil spoleénosti STUDENT
| AKTUALNI INFORMAGE K RUSEN LETU dolz PRAHY 1 AGENCY TRAVEL ks.

Obrazek 15 Uvodni strana facebookového uétu STUDENT AGENCY, zdroj:
FACEBOOK, 2020

Co se tyka instagramu, tak spolecnost nevlastni oficidlni tcet ,,STUDENT AGENCY* jak
je tomu vpfipadé facebookového uUCtu. Vyuzivda pouze a predevSim
»letenkystudentagency* a ,,dovolenacz®.

»letenkystudentagency®, maji 3 288 sledujicich a aktualni vzhled profilu je na obr. 16.
STUDENT AGENCY je zde pomémné¢ aktivni. Pro klienty pfipravuji rtizné soutéze jako
napf. ,,LETENKY NA TELO“. Dale zde zveiejiuji novinky a riizné akce. V posledni fadé

se na reklamé& podilel i Ben Cristovao, ktery se zhostil role influencera®.

* Osoba, ktera ovliviiuje velkou spoustu lidi.
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Instagram NG
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2y e

Ben Cristov. TOP PLAZE SOUTEZ Novy rok 2... Letenky na ... Malaga

B PRISPEVKY

Obrazek 16 Profil instagramového u¢tu STUDENT AGENCY, zdroj: INSTAGRAM, 2020

STUDENT AGENCY nevyuziva jen online marketing, ale také offline. Kdyz pan Janc¢ura
rozjizdél svij podnik, sdm si délal letdcky a sam je rozndSel do schranek, coz je
povazovano za offline marketing. Doba se zménila a nyni spole¢nost vyuziva predevS§im
kampané uvnitt tramvaji, vlakii a autobusii. V prostordch nadrazi se objevuji lepené
reklamy a riizné plakaty a také CVL kampané (obr. 17). K offline komunikaci pouzivaji
také billboardy a jejich autobusy jsou samy o sob¢ reklama, ktera je dost viditelna a hlavné

nepiehlédnutelna.

Obrazek 17 CVL kampané¢ STUDENT AGENCY, zdroj: Havelkova, 2018
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13 KOMUNIKACNI MIX STUDENT AGENCY

Kdyz pan Jancura zaCinal se svym podnikem STUDENT AGENCY, vytvafel si sam
reklamni letaCky, které poté také sam roznaSel. Tenkrat to pro n¢j byla nejvyhodnéjsi a
nejlevnéjsi moznost, jak ziskat povédomi u klientd. V soucasné dobé ma po boku
marketéry, kteti navrhuji reklamy. I naddle se snazi investovat co nejmens$i obnos do

propagace.

Komunikacni mix je docela rozsdhly a STUDENT AGENCY ne vSechny prostfedky
tohoto mixu aktivné vyuziva. Nékteré tieba jen okrajové. Vse bude feceno v nasledujicich

bodech.

13.1 PFfimy marketing

V ptipad¢ pifimého marketingu STUDENT AGENCY poskytuje registraci na svych
webovych strankach nebo u konkrétniho produktu a registrovany tak ziska informace o
novinkach, dokonce i o vyhodnych nabidkéch, které pravidelné rozesilaji do e-mailové

posty. K dal§imu udrzovani kontaktu se stdvajicimi zékazniky rozesilaji také katalogy.

13.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je uzite¢ny néstroj k ziskani pozornosti cilové skupiny. STUDENT
AGENCY pouziva podporu prodeje v kombinaci s reklamou. Rizné slevy, vyhodné ceny a
ak¢éni nabidky efektivné propaguji rozhlasovou nebo internetovou a zejména také

bannerovou reklamou.

V ptipad¢ letenek nebo zvyhodnénych jizdenek uplatiiuji formu soutéZe a vyhlaSenim ,,last

minute* akci.

Co se tyka jazykovych pobyti, tak probihaji vétSinou formou akcnich slev na pobyty napf.
zapisné zdarma, zvyhodnéna vyuka pro skupiny nebo dokonce zdarma na urcity pocet
tydni. V dalsi fad€ vydavaji dva Casopisy, jeden obsahuje nabidky jazykovych kurzl pro
dospélé a druhy je urceny pro déti a mladez do 17 let. STUDENT AGENCY také
navstévuje veletrhy jako napt. Gaudeamus a poskytuje také prednasSky o programu ,,Work

& Travel* a dalsi. (Bilkova, 2011)
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13.2.1 Cross-promotion

Na obr. 18 je ptiklad cross-promotion.
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Obrézek 18 Coss-promotion STUDENT AGENCY a ISIC, zdroj: ISIC.cz, 2019
V tomto ptipad¢ se spojila spolenost ISIC se STUDENT AGENCY. ISIC kaZdoro¢né
poiada ,,ISIC TOUR® po univerzitach v Ceské republice. STUDENT AGENCY jako jeden
z partneru této akce poskytl poukaz na program ,,WORK & TRAVEL®. (ISIC.cz, 2019)

13.3 Reklama

STUDENT AGENCY nejcastéji vyuZziva internetovou reklamu. Je nejméné nakladna a ma
velky rozsah. Prezentuje se hlavn¢ na facebookovém profilu, kde ma velky pocet
sledujicich. Také jsem se zminila o instagramovych Uctech, které také aktivné vyuziva.

Ovsem to jiz bylo zminéno v kapitole 12.

Ke komunikaci dale vyuziva rozhlasovou reklamu doplnénou o venkovni plochy. Do ¢eho

se jesté nepustili, je televizni kampan z divodu nékladovosti.

STUDENT AGENCY ma svou vlastni webovou stranku, jejiz ivodni stranka se nachdzi na
obr. 19. Webové stranky jsou ptehledné a vzhledové jednoduché a moderni. Coz je zaklad

uspéchu. Déle se drzi korporatnich barev a plisobi pfijemné.
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Obrazek 19 Uvodni webova stranka STUDENT AGENCY, zdroj: STUDENT AGENCY,
2020

13.4 Sponzorstvi

STUDENT AGENCY pro své zviditelnéni podporuje velké mnozstvi kulturnich,
charitativnich a sportovnich akci. Napf. vroce 2008 rozdala tato spole¢nost 1116
certifikatl na jizdenky mezinarodnich linek v hodnoté 5,04 mil. K¢. Dale ve svém Casopise
Zluty* poskytla prostor 15 charitativnim organizacim. Z fady projektti vybrala ve stejném
roce napt. 27. celostatni sportovni hry sluchové postizené mladeze, Mistrovstvi CR
v atletice juniord a dorostu, Brnénské muzejni noc a mnoho dalSich. V roce 2007 podpofila
kulturni akci Vranovské Léto 2007 a vytézek Sel na podporu ockovacich programi

UNICEF. (TURBO, 2014)

13.5 Public relations

Cilem public relations je ovliviiovat vefejné minéni, ziskat porozuméni a budovani
dobrého jména. DileZitou roli tedy hraje komunikace se zaméstnanci, médii, investory

a mistni komunitou.

Za STUDENT AGENCY poskytoval rozhovory s médii dlouhou fadu let pan Jancura. To
kupodivu nebyla spravna volba, nebot’ pan Jancura komunikuje mnohdy nevybiravym
zptsobem, ktery nedéla dobré jméno spolenosti. Casto se vyjadfuje k ekonomické,
spolecenské 1 politické situaci a pousti se do boje s konkurenci a n€kdy i s politiky.
V soucasné dobé ma spole¢nost vlastniho tiskového mluvciho pana Alese Ondrije, ktery
byval mluvéim Ceskych drah. Veskery kontakt a komunikace s novinafi probiha pravé

S nim.
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Diky panu Ondrijovi mize STUDENT AGENCY ocekavat lepsi vztahy s vefejnosti a

posileni image spole¢nosti. (Bilkova, 2011)

13.6 Osobni marketing

Osobni marketing u autobusové a vlakové dopravy nehraje tak dilezitou roli jako u
prodeje letenek, zdjezdl a studijnich a pracovnich pobytii v zahrani¢i. V ptipadé, Ze si
zékaznik vybira pobyt ¢i zajezd, ma obrovskou moZznost vybéru. V tomto momenté¢
nastupuje na tadu kvalitni prodejce, ktery klientovi doporu¢i nebo nastavi piesné podle

ptani a potfeb zminény pobyt nebo zajezd.

V ptipadé STUDENT AGENCY jde predevsim o schiizku, kde odbornik doporuci pobyt ¢i
zdjezd, nebo identifikuje potteby, nasledné se klient seznami s moznostmi, vypracuje se
nabidka a s ni se také predaji informacni materidly, jako je napt. brozura, letdk, atp. Tito
prodejci jsou pravidelné Skoleni a posilani na zahraniéni cesty, aby dosahovali co

nejlepsich pracovnich vysledk.

V posledni fadé¢ umoziuji klientim obratit se na nonstop infolinku a popiipadé moznost
obratit se e-mailem pfimo na feditele Jancuru, kde mu zakaznici mohou sdélit stiznosti,

pripominky, namitky, napady apod.

13.7 Digitalni marketing

Digitalni marketing je komunikace prostfednictvim internetu. V kapitole 12 je jiz popsano,
ze STUDENT AGENCY je aktivni jak na facebookovém, tak na instagramovém uctu.

Webové stranky také vyuziva. Zde bych se rada vénovala e-mail marketingu.

STUDENT AGENCY pravideln¢ rozesila svym stavajicim zékaznikim do e-mailové
schranky newslettery, v tadech desitek milioni rocn€, v podobé vyhodnych nabidek,

ruznych novinek a informaci. Pfiklad této e-mailové komunikace je zobrazena na obr. 20.
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Obrazek 20 E-mail marketing STUDENT AGENCY (viastni zdroj)
Déle prostfednictvim e-mailové komunikace informuje o riiznych zménach v odjezdech,
zpozdéni vlaki ¢i autobust, atp. Do schranky také chodi potvrzeni o zaplaceni jizdenky a

také samotna jizdenka, s moznosti storna.

Mezi placené reklamy, které STUDENT AGENCY vyuziva je Google AdWords, Sklik a
pfedevS§im bannery. Jde o tzv. PPC reklamy. Spocivaji v tom, Ze spolecnost plati az

v piipad¢, ze zdkaznik na tuto reklamu klikne. (Miller, 2012)

V ptipad¢ banneru umistuje STUDENT AGENCY svou reklamu piedev§im na hlavni
stranky Seznamu a v dalsi fad¢ také k tematicky zaméfené rubrice, napt. cestovani, prace,

atp. Klikem na tento banner odkazuji stranky pfimo na hlavni stranku spolecnosti.
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14 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

14.1 PEST analyza

14.1.1 Politické a pravni prostiedi

Ukolem kazdého podnikatele je sledovat legislativu dané zemé. S tim souvisi i vznik
novych zakoni a jejich novelizace. Zakony, které¢ se tykaji podnikatelli, jsou o danich
z piijmu, zékonik préace, obchodni zédkonik a obcansky zdkonik. Mezi dalsi patii mj. zdkon
o zivnostenském podnikani, zdkon o cenéach, zdkon o ochrané spotiebitele, zdkon o

ochrané osobnich tdajt a dalsi.

STUDENT AGENCY s provozovanim cestovnich kanceléaii a agentur, upravuje zakon ¢.
111/2018 Sb., o n¢kterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu. (Zakony pro
lidi, 2010 — 2020)

14.1.2 Ekonomické prostiedi

Pro sluzby je ekonomické prostiedi velmi dilezité. Je tvofeno makroekonomickymi

faktory ovliviijici hospodarstvi. K podstatnym faktorim patii vyvoj HDP a inflace.

HDP neboli hruby domaci produkt je zédkladnim ukazatelem pro méfeni vykonnosti celé
ekonomiky. (Finance.cz, 2017) V roce 2019 dosahoval 2,4 % a v pen¢znim vyjadteni Slo o

5647 181.0 mld. K¢&. (Kurzy.cz, 2000 —2020)

, Mira inflace vyjadiena prirustkem priimerného rocniho indexu spotrebitelskych cen*.
Priimérné ro¢ni mira inflace v roce 2019 byla 2,8 %. V tnoru tohoto roku se zvedla na 3

%. (Kurzy.cz, 2000 — 2020)

14.1.3 Socialné kulturni prostiedi

Ceska republika méla v lofiském roce 10 681 161 obyvatel. (Cesky statisticky tifad, 2020)
Z toho je kolem 720 800 studenti. OvSem pocet studentli mirn¢ klesa. (BusinessInfo, 1997
— 2020). To by mohlo mit pozd¢js$i nasledky. VétSina piepravujicich osob, vyuzivajici
autobusovou nebo vlakovou dopravu, jsou pievazné studenti. To znamend, Ze ¢im méné

bude studentd, tim mensi bude pocet zakaznikit STUDENT AGENCY.
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14.1.4 Technicko-technologické prostiredi

Informacni technologie jsou jednim z nejvyznamnéjSich faktort ovliviiujici chod podniku.
V soucasné dob¢ je vyuzivani pocitaCovych a mobilnich zafizeni velmi popularni v kazdé
firme. (Cvickova, 2017)

Dalsim faktorem, ktery napomahd firmam, je internet. STUDENT AGENCY poskytuje
cestujicim bezplatné pfipojeni k Wi-Fi béhem jizdy. Usnadnuje také komunikaci

s obchodnimi partnery a dokéze d¢€lat spolehlive reklamu.
14.2 Porteriiv model péti sil

14.2.1 Zakaznik

Téz nazyvany odbératel, ma povédomi o tom, Ze Cesky trh nabizi spoustu cestovnich
kancelaii (dale jen CK), autobusovych a vlakovych dopravcet, atp. Zakaznik se tak napf.
v pripad¢ zajezdi snazi tlait na cenu a CK jsou nuceny realizovat prodej v rezimu first

minute nebo last minute.

STUDENT AGENCY musi zaujmout jinym zpusobem neZ cenou a odlisit se tak od
konkurence. M¢l by poskytovat vysoce kvalitni sluzby, které jini poskytuji malo, viibec

nebo Spatné.

Vzhledem k dobrému jménu spolecnosti STUDENT AGENCY, jsou dcefiné spolecnosti

vnimany jako divéryhodné a profesionalni s kvalitn€ poskytovanymi sluZzbami.

14.2.2 Dodavatel

Konkrétné CK jsou dodavatelem v oblasti zajezdl. Zajezdy, které poskytuji CK, firmy
sdruzuji do jedné nabidky a prezentuji je pod svou znackou. V piipadé STUDENT
AGENCY jde o dovolena.cz.

Zajimavosti je, ze dodavatel a odbératel (v tomto piipadé¢ STUDENT AGENCY) si
navzajem konkuruji a na druhou stranu spolupracuji.
14.2.3 Substitut

Klient ziskdvad komplexni sluzbu na jednom misté, tzn., objedna, zaplati a v pfipadé
objednani sluzeb v zahrani¢i jsou informace poskytnuty v ¢eském jazyce. Dilezita je

pridana hodnota v podobé odborné znalosti feSené problematiky.
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Rizikem je pfevazné objednavka pies ruzné portaly (booking.com, airbnb.com,
trivago.com, atp.) na rozdil od zpiisobu objednani pfimo v CK nebo cestovni agentufe.
V opacném piipadé jde o velkou vyhodu. Jestlize se rozhodne zdkaznik navstivit cestovni
agenturu, jsou mu prostiednictvim této volby sdéleny veskeré informace ,,face to face®,

kde je prostor pro diskuzi a agentura tak prezentuje veskeré vyhody nakupu.

14.2.4 Konkurence a konkurenéni rivalita

STUDENT AGENCY ma kolem sebe velkou spoustu konkurentd. V pfipadé cestovni
agentury ,,dovolena.cz* se za nejveétsi konkurenty povazuje agenturu Invia.cz, eTravel.cz,
TravelPortal.cz. Na webové strance arecenze.cz vytvofila Michaela Cernd (Procontent
s.r.0.) srovnavaci test, na zakladé kterého vyhodnotila oblibenost a velikost jednotlivych
agentur. Na prvnim misté¢ se umistila zminénd Invia.cz s 95,7 % a na 4. misté je
dovolena.cz pattici STUDENT AGENCY. V tomto testu ziskala 86,8 % hlast a to

z diivodu malého mnozstvi pobocek.

Mezi mén¢ hrozivé konkurenty patii napt. Zajezdy.cz a Sdovolena.cz, ktera se ve stejném

srovnavacim testu umistila na patém a Sestém misté. (Cernd, Procontent s.r.0.)

Invia.cz pteprodava zajezdy od 342 cestovnich kanceléfi, coz je jen o 42 vice nez v ptipade
dovolena.cz. Ov§em dovolena.cz ma pouze 10 pobocek. To je v porovnani s Invia.cz velmi

malo. Invia.cz vlastni o 13x vice pobocek.

Mezi konkurenty ve vlakové dopravé patii hlavné Ceské drahy (dale jen CD), SC
Pendolino a Leo Express. Co se tykd ceny, SC Pendolino je nejdrazsi z téchto Ctyf
dopravnich spole¢nosti, na druhou stranu po otestovani je nejpohodInéjsi. V piipadé Wi-Fi
pripojeni opét vyhrava SC Pendolino. Kvalita pfipojeni jak u Leo Express, tak i RegioJet,
je velmi $patna a signal vypadava. CD nenabizi pfipojeni k internetu viibec. V hodnoceni
servisu jsou na tom RegioJet, Leo Express a SC Pendolino podobné. CD opét nenabizi

servis v podob¢ obcerstveni zdarma atp. (Holanova, 2012)
Dalo by se fict, Ze souboj mezi SC Pendolino, RegioJet a Leo Express je témét vyrovnany.

Autobusova doprava je rovnocennym konkurentem zelezni¢ni dopravy. Mezi hlavni

konkurenty patii napt. CSAD, Leo Express a Flixbus. Flixbus nabizi nejlevngjsi jizdenky

na dalku ve srovnani s jinymi spole¢nostmi. (ComparaBUS, 2020)
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14.3 Kvantitativni vyzkum

14.3.1 Cile a hypotézy

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit povédomi o spolecnosti STUDENT AGENCY, o
prednostech, a také zjistit, které komunikaéni prostiedky jsou nejucinnéjsi ke komunikaci

se zakazniky at’ uz stalymi nebo potencialné novymi.
Stanovené hypotézy zni nasledovné:
H;: Vice jak 50 % studentl se rozhoduje spise podle ceny neZ pohodli.

H;: Znaky vékovych skupin jsou lhostejné k forme reklam, ktera je pro né nejptinosnéjsi a

které si nejcastéji vSimaji.
14.3.2 Sbér dat

Pomoci dotaznikového Setteni zjiStuji povédomi o spolecnosti STUDENT AGENCY a
s tim 1 komunikac¢ni prostiedky, které respondenti nejcastéji vyuzivaji. Dotaznik obsahuje
celkem 15 otdzek, z nichz 11 je urceno pro zjisténi zminéné marketingové komunikace a

poveédomi o firm¢ a 4 osobni otazky.

Na otazky odpovidalo 138 respondentli a dotaznik byl vytvofen pomoci Microsoft Forms.

Znéni dotazniku — viz Pfiloha 1.

14.3.3 Zpracovani a analyza dat

Celkovy pocet respondentli je rozdélen mezi Zeny, kterych odpovédélo 94 a muZze s poctem
44. Nejvetsi pocet respondentit je ve veéku od 16 — 25 (125 respondentid) a 101
dotazovanych ma nejvysSi dokoncené vzdélani stfedni Skolu s maturitou. Nasleduje
vysokosSkolské vzdé€lani s titulem Ing. nebo Mgr. s celkovym poctem 16 a zakladni
vzdélani ma 13 respondentli. Co se tykd socidlniho zafazeni, nejvétSi Cast zaujimaji

studenti, kterych je témét 64 %. Pracujicich je 35 % a zbytek jsou nezaméstnani.

1. otazka byla ,,Jaky volite zpiisob dopravy do prace/skoly? ““ 38 respondentii odpovedeélo,
ze pro cestovani vyuziva autobusovou dopravu, stejné tak 38 respondent vyuziva auto.
Nasleduje vlakova doprava s 32 odpovéd'mi a 30 respondentli vyuZziva jinou neZ zminénou

dopravu. Tzn., Ze tito respondenti cestuji napf. trolejbusem nebo tramvaji.
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2. otazka ,,Jaké dopravni spolecnosti preferujete? . Zde je to jednoznacné. STUDENT
AGENCY zaujima prvni misto s celkovym poétem odpovédi 63. Nasleduji Ceské drahy,

které vyuziva 54 respondentl a zatim méné znamy Leo Express s 10 ti respondenty.

3. otazka ,, Podle ceho se rozhodujete pri vvbéru dopravni spolecnosti?
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@ Destinace
et ==

'. P —
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i Uplamnéni slevy (student. duch .
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MIE] Bt
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) finé

Obrazek 21 Odpovédi na 3. otazku, zdroj: forms.office

Z grafu vyplyva, ze vétSina respondentid (90) se rozhoduje na zdkladé vyhodné ceny.
V dne$ni dob¢é to neni Zadnym piekvapenim. Vzapéti se nachazi délka cesty se 70

odpovéd'mi a jen tésné€ za ni je komfort s 64 odpovéd’mi.

58 respondentli se rozhoduje také na zaklad¢ uplatnéni slev. Na tuto otazku navazuje
otazka 4 (viz Priloha I.), kdy se ptam, zda by byli respondenti ochotni cestovat i bez
moznosti uplatnéni slev. 111 respondentii odpovédélo kladné, ¢ili by byli ochotni cestovat i

bez této moznosti.
Dalsi misto zaujima on-line rezervace a Wi-Fi pfipojeni.
Z toho tedy vyplyva, ze cena je hlavnim rozhodujicim faktorem.

5. otdzka ,, Vyuzivate pro cestovani spolecnost STUDENT AGENCY?*“ 53 respondentli
vyuziva STUDENT AGENCY pravideln€ a 52 jen obcas. Pouze 33 respondentli nevyuziva

tuto spolecnost.

6. otazka ,, Napiste tri slova, ktera podle Vas charakterizuji STUDENT AGENCY “ Zjisténé

vysledky idealné interpretuje schéma ¢. 22 Word Cloud, generovany z nastroje Word
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Cloud Generator. Ze 138 odpovédi jsem vybrala nejcastéji se opakujici a vlozila do tohoto

generatoru.

kvalita

Ietenky miéna

Obrazek 22 Nejcastéji se opakujici slova, souvisejici s otazkou €. 6, zdroj: Word Cloud
Generator (vlastni zpracovani)

Komfort pfevlada nad ostatnimi slovy a opakoval se pfiblizné 60x. Zakaznici STUDENT
AGENCY dale nejvice zminili levné jizdenky, obcerstveni, rychlost a spolehlivost a
samoziejme typickou Zlutou barvu pro autobusy.

7. otazka ,, Kolik byste byli ochotni zaplatit za jizdu se STUDENT AGENCY ze Zlina do
Prahy bez uplatneni slevy?““ Nejvice respondentii (78) zvolilo variantu od 100 — 199 KC¢.
Podle ceniku, ktery uvadi STUDENT AGENCY, stoji cesta ze Zlina do Prahy bez
uplatnéni slevy s jednim piestupem 297 K¢. Stimto by bylo spokojeno pouze 40
respondentl, ktefi by byli ochotni zaplatit 200 — 299 K¢.

8. otazka ,, Co by podle Vais mela spolecnost STUDENT AGENCY zlepsit? “
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Obrazek 23 Odpovédi na 8. otazku, zdroj: forms.office

Diky této otazce se podafilo ovérit odpoveédi na otadzku 6, a sice Ze pohodli hraje nejvétsi

roli a neni tieba ho ve velké mife zlepSovat, jelikoz jsou zakaznici spokojeni. To nam ted’

ukazuje i tento graf. OvSem na co se musi spolecnost zaméfit je navaznost spoji (57 %

odpovéd” ANO), jizdni tad (55 % odpovéd ANO) a hlavné destinace, kde je 70 %

odpovédi ANO. Zakaznici by pravdépodobné uvitali SirSi vybér destinaci.

9. otazka ,, Oznacte dopravni spolecnost, u které jste vice spokojeni s jednotlivymi faktory “.

Tato otazka tzce souvisi s predchozi a také nam pomize se srovnanim s konkuren¢nimi

spole¢nostmi.
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Obrazek 24 Odpovédi na 9. otazku, zdroj: forms.office
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Podle obr. 25 jsou Ceské dréahy ve vedeni, co se tyka etnosti spojil. Leo Express pomérng
zaostava vzhledem k tomu, Ze je na trhu pomérné kratce a o této dopravni spolecnosti neni
velké povédomi. OvSem STUDENT AGENCY dosahuje velmi pozitivnich vysledk.
Zakaznici jsou spokojeni predevSim s doplikovymi sluzbami a cCistotou. Jak jiz bylo

feceno v predchozi otdzce, ocenili by vétsi Cetnost spoju.

10. otazka ,, Dopravni spolecnost vytvari novou reklamu k ziskani novych zakaznikii.
Ohodnotte nasledujici formy reklam podle toho, kterd z nich je podle Vas pro spolecnost
nejprinosnéjsi a které si zaroven nejcasteji vsimate. “ Tato otazka poslouzi k zavérecnym
doporu¢enim marketingové komunikace. Tzn., jaké platformy by méla spolecnost

STUDENT AGENCY vyuzivat, a které naopak omezit na minimum.

Obrazek 25 Odpovédi na 10. otazku, zdroj: forms.office
Z tohoto grafu je ziejmé, ze nejvetsi podil na ziskdvani zakaznikd, maji reklamy na
socialnich sitich. Nejvyssi znamku (5) vybralo 54 % respondentt a 20 % dalo zndmku 4.

Nejmens§i vliv maji e-mailové letdky a letdky do schranek. Obé& tyto formy jsou

cv w7

11. otazka ,,Kolik mésicné utratite za dopravu?*“ Nejvétsi pocet respondentti (50) za
dopravu utrati mésicné od 200 — 499 K¢&. Velky vliv hraji slevy, které lze uplatnit a
popiipad¢ také vyuzivani mési¢nich jizdenek. Velké mnozstvi respondentii (40) plati nad
800 K¢ mésicné.

Tato otazka nam poslouzila k vSeobecnému piehledu, kolik jsou zédkaznici ochotni zaplatit

mesic¢né za dopravu.
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14.3.4 Testovani hypotéz

H;: Vice jak 50 % studentl se rozhoduje spise podle ceny nez pohodli.
Ho: p<0,5
Ha:p>0,5

Tabulka 7 Poc¢ty odpovédi k prvni hypotéze (viastni zpracovani)

H1 Cena Pohodli X

Student 63 41 104
Dokazovani probéhne pomoci testovani hypotézy.

o (P=DPo)
JP*[p*(p—l)]
n
p=0,6057 (63/104)
pPo=0,5
n=104
Vypocet T:
B (0,61 — 0,5)
J0,61 x[0,61 % (0,61 — 1)]
104
T = 2,207
Tkrit:
Zl—o( = Zo'gs = 1,65
Odpovéd’:

T>Tkrit to znamend, ze mame dostatek ditkazli pro zamitnuti nulové hypotézy.
Predpoklada se tedy platnost alternativni hypotézy, ktera tikd, Ze vice nez 50 % studentti se

nerozhoduje na zaklad€ pohodli, ale ceny.
H,: Znaky socialniho zatazeni jsou lhostejné k formé reklam, ktera je pro n€ nejpiinosnéjsi
a kter¢ si nejcastéji vSimaji.

Hy: Znak sociédlniho zatazeni a znak formy reklamy jsou na sob¢ nezavislé.

Ha: Znak socidlniho zafazeni a znak formy reklamy jsou na sob¢ zavislé.
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Tabulka 8 Poc¢ty odpoveédi (viastni zpracovani)

Reklama v
dopravnim
H2 Socialni sit€ | Televizni spot | prostiedku )y
Student 45 11 5 61
Pracujici 29 13 4 46
Nezaméstnany 1 1 1 3
)y 75 25 10 110
Tabulka 9 Oc¢ekéavané hodnoty (viastni zpracovani)
Reklama v
dopravnim
H2 Socialni sit€¢ | Televizni spot | prostiredku )y
Student 41,59 13,86 5,55 61,00
Pracujici 31,36 10,45 4,18 46,00
Nezaméstnany 2,05 0,68 0,27 3,00
)y 75,00 25,00 10,00 110,00
. Nei—MNpi)2
Vzorec pro vypocet Chi-Squared: ~ y2 = i'{:l (eln—m)
oi
Vypocet:

x*=0,28+4+0,59+ 0,05+ 0,18 + 0,62 + 0,01 + 0,53 + 0,15 + 1,94

Chi-Square:
x? = 4,35261

Stupen volnosti:

B-1D*@B-1)=4

0,3604
Odpoved’:
p>0,05, to znamena4, Ze jsou nezavislé. Lze tedy predpokladat, Ze socidlni zatazeni neni
spojeno s preferenci reklamniho prostfedku (studenti, pracujici i nezaméstnani maji stejné
preference).
14.3.5 Interpretace vysledku

Z vysledku hypotéz vyplyva, ze vice jak 50 % studentli se rozhoduje na zakladé ceny a
dava ji také ptednost pfed pohodlim. V pfipadé reklamnich sdéleni neexistuje zavislost

socidlniho zafazeni s reklamou. Je patrné, Ze ptinosnéjsi jsou socialni site.
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14.4 SWOT analyza

Tabulka 10 Siln¢ a slabé stranky (viastni zpracovani)

Silné stranky

Image firmy — silnd znacka, dlouholetd

tradice
Vysoka kvalita poskytovanych sluzeb

Rezervacni systém — moznost zakoupeni

jizdenek online, kreditové jizdenky
Cenova politika a moderni vozovy park

Doplnkové sluzby — Wi-Fi, zabavni portaly,

napoje, stevardi
Slevy pro rizné kategorie

Vysoka troven marketingové komunikace

Slabé stranky

Malo spojt ve vytizenych ¢asech

Spatna navaznost na jiné spoje

Nedostatek v rezerva¢nim systému — kolaps

prodejniho systému, slozitost

Zadny bezbariérovy piistup

Sezoénni vlivy — v zim€ zpozdéni, zruseni
spojt, problémy s technikou

Vysoka fluktuace personalu

Odliv cestujicich v disledku havarie

Tabulka 11 Prilezitosti a hrozby (viastni zpracovani)

PiilezZitosti
Rostouci pocet ptepravovanych
Zavadéni novych linek
Dobré¢ reference spokojenych zakaznika

Zajisténi pfepravy na kulturné spolecenskeé

akce — koncerty, festivaly
Zvysujici se zajem o cestovani

Nové sluzby pro cestujici

Penize zfondi EU na vystavbu novych

komunikaci — rychlejsi spojeni

Hrozby
Rostouci ceny nafty, mytného, dani
Vstup na trh silného konkurenta
Spatny stav komunikaci

Zvysujici se uroven — stale vice lidi vlastni

automobil

Strach z cestovani — teroristi, epidemie
ZvySeni ndkladi — nutnost zvysit ceny
Jizdenek

Zadné penize ze statniho rozpoctu na novou

vystavbu silnic a dalnic
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14.4.1 Shrnuti SWOT analyzy

Co se tyka silnych stranek, STUDENT AGENCY si diky dlouhodobé ptlisobnosti na trhu
vybudovala silné jméno. Zakaznikiim nabizi velké mnozstvi kvalitnich sluzeb s komfortem
na vysoké urovni. Taktéz nabizi rezervacni systém, kde si bez problému muze kazdy

koupit jizdenku online a také uplatiiovat rizné slevy napt. studentské, dichodcovské, atd.

Slabou strankou je nabidka malého mnozstvi spoji v Case, kdy se potiebuje pirepravit
nejvetsi pocet cestujicich, at’ uz pracujicich nebo student. Problémem je také Spatna
navaznost, kdy cestujici v cilové destinaci STUDENT AGENCY museji ¢ekat na dalsi

vlak/autobus.

Pro STUDENT AGENCY je piilezitosti pravé zavadéni novych linek nebo poskytovani
novych sluzeb pro cestujici. Naopak hrozbou je pro cestujici strach z cestovani kvili
epidemii. V soucasné dob¢ jde o koronavirus, kdy jsou téméf vSechny staty v karanténé.
Tato dopravni spolenost tak piisla na pomémé dlouhou dobu o velké mnozstvi

prepravovanych. Nyni to je nejvétsi hrozba, kterou STUDENT AGENCY musi piekonat.
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15 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI

V piipadé marketingové komunikace doporucuji zvysit aktivitu na socidlnich sitich,
konkrétn¢ na instagramu. Bylo by vhodné zalozit et urCeny pouze pro pozemni
komunikaci. STUDENT AGENCY v soucasnosti vyuziva instagramové uCty
,letenkystudentagency* a ,,dovolenacz“. Zadny z nich nevénuje pozornost autobusové ani
vlakové doprave. Pro nejvice respondenttl je tim nejpiinosnéj$im prosttedkem komunikace

praveé reklama na socialnich sitich.

Doporucenim tedy je zalozit instagramovy tcet vénovany pfimo autobusové nebo vlakové
dopravé. Mohly by se zde objevit informace o zménach, vylukach poptipadé i o zpozdéni.
Jak jiz bylo zminéno, dilezitd je kombinace online a offline marketingu. Stalym
zdkaznikim by se mohly posilat Casopisy, ¢i razné letaky, obsahujici slevu v mensi

hodnoté na dalsi jizdu.

Dalsim doporucenim, kterym bych rada oslovila spolecnost STUDENT AGENCY, je
zvazit bonusové body za urcity pocet nakupl jizdenek on-line v ptipad€ autobusové a
vlakové dopravy. Napt. za ziskany pocet bodll by zédkaznik obdrzel slevu v néjaké hodnotg,
kterou by mohl uplatnit na letenku, pracovni pobyt atd. V tomto ptipad¢ by se zvysil
prodej a pro zédkazniky by to mohla byt skvéla motivace pro cestovani prave se spolecnosti
STUDENT AGENCY. Byl by to vyhodny marketingovy tah a zdkaznici by vice vyuZivali

formu nakupu pies rezervacni systém.

Kromé doporuceni v oblasti marketingové komunikace bych na zékladé¢ dotaznikového
Setfeni doporucila zvazit rozsifeni jizdnich fadi, tedy nabidnout vice odjezdovych cast.
V ptipad¢ vlakové dopravy bych rada doporucdila linku Brno — Praha, jelikoZ v tomto
sméru pusobi pouze autobusova doprava. Omezilo by to tak ¢etnost zpozdéni na délnici a
piepravovani by byli rychleji v cilové stanici. S tim by souvisel 1 vybér z vétSitho mnozZstvi

odjezdovych cast.

Ptedchozi doporuceni uzce souvisi s nésledujicim. Nebylo by na Skodu ptidat po trase
Plzenn — Praha i zastavku v Pfibrami nebo spoj z Domazlic do Prahy. Déle by se urcité
vyplatila zastdvka v Hodonin¢ a ve StfedoCeském kraji by mohla vzniknout mezizastavka
v Kutné Hote. Taktéz bych zvazila linku do Lucence, kam je Spatna dostupnost

prostfednictvim STUDENT AGENCY.
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ZAVER
Marketing a samotna marketingova komunikace je pro podnik velmi dilezita. Hraje velkou

roli pfi ziskavani zakaznikl, udrzovani stalych zakazniki a hlavné k tvorbé pozitivni

image celého podniku.

Klicem k uspéchu je umét spravné kombinovat online a offline marketing a hlavné ho
prizpusobovat své cilové skupiné. Z toho vyplyva, ze v piipadé¢ STUDENT AGENCY, kdy
cilovou skupinou jsou pfedevsim studenti, se vyplati zvetfejiiovat reklamu prostfednictvim
socialnich siti nez do novin nebo prostiednictvim radia. Socialni sit€ s sebou nesou spousty

vyhod v podobn¢ nizkonékladovosti a zacileni pfimo na vybranou skupinu.

Tvrzeni, ze socidlni sité jsou ve vedeni v poskytovani informaci o sluzbéach, potvrdil i

dotaznikovy vyzkum a nésledné také druhd hypotéza.

Dulezitou roli hraje také makroprostfedi a v prvni fadé konkurence. V pfipad¢ situacni
analyzy Porterova modelu péti sil jsem dospéla k zavéru, ze dodavatel a odbératel si miize
navzajem konkurovat a na druhou stranu spolupracovat. I kdyZ ma STUDENT AGENCY
spoustu konkurentl, at’ uz v autobusové a vlakové dopravé nebo mezi cestovnimi
kancelafemi, stdle ma néco navic. Tim je dobré jméno firmy a spokojenost svych

zakaznikd, ktefi se vraci a vyuzivaji sluzby, které tato spolecnost poskytuje.

I v ptipad¢, Ze je STUDENT AGENCY zdravy a tspéSny podnik, je stile co zlepSovat
nebo inovovat. Doporuceni ke zlepSeni je uvedeno v predchozi kapitole, kterd by méla

napomoci v budoucnu jak marketingové komunikaci, tak v ziskavani novych zakazniki.

Uplnym zavérem bych rada zminila, Ze v marketingové oblasti nejde jen o sledovani firmy
uvnitf, ale pfedev§im vnéjSiho prostiedi. Proto by konkurence ani pfani a potieby
zakaznika nemély byt ignorovany, ba naopak, méla by jim byt vénovana vétsi pozornost.
Tim se opét zvysi povédomi o spolecnosti, 1 kdyz uz je znama po celém svété. KliCove je

tedy analyzovat vnitini 1 vnéj$i prostiedi podniku a nebat se zmén a riskovat.
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https://moodle.unob.cz/pluginfile.php/15295/mod_resource/content/1/Marketingov%C3%BD%20mix%2C%20vybran%C3%A9%20prvky.pdf
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2018-111/zneni-20180701
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

B2B

B2C

CK

HDP

IATA

k.s.

PPC

WOM

Business to Business
Business to Consumer
cestovni kancelar

cost per thousand
Ceské drahy

nulova hypotéza
alternativni hypotéza
hruby domaci produkt
International Air Transport Association
komanditni spolecnost
Pay Per Click

word-of-mouth

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU

XZ

Ng;

No;

chi-sqaured
o¢ekavané hodnoty
pozorované hodnoty

Suma
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PRILOHA P I: DOTAZNIK - MARKETINGOVA KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI STUDENT AGENCY K.S.

Dobry den, jmenuji se Dagmar Barvifova a jsem studentkou 3. ro¢niku oboru Ekonomika a
management na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zliné. V rdmci mé bakalarské prace na téma
Analyza marketingové komunikace spolecnosti STUDENT AGENCY, zpracovavam
dotaznik, ktery bude slouzit jako podklad pro jeji vypracovani. Timto bych Vas rada
pozadala o vyplnéni mého kratkého dotazniku. Vyplnéni Vam zabere zhruba 5 minut a je

zcela anonymni.
Piedem dékuji za Vasi ochotu.
Dagmar Barvifova

1. Jaky volite zptsob dopravy do prace/skoly?
© Autobus

© Viak

© Auto

e

2. Jaké dopravni spolecnosti preferujete?

© Ceské drahy

© Student agency

© Leo Express

e

3. Podle ¢eho se rozhodujete pti vybéru dopravni spole¢nosti?
" Cena

" Délka cesty

" Destinace

" Komfort

™ Doplitkkové sluzby (naptiklad obcerstveni)
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™ Uplatnéni slevy (student, diichodce,..)
" On-line rezervace a nakup jizdenek
" WIFI pfipojeni

=l —

4. Byli byste ochotni cestovat i bez moznosti uplatnit slevu?
“ Ano

© Ne

5. Vyuzivate pro cestovani spole¢nost STUDENT AGENCY?
“ Ano

© Obéas

rNe

6. Napiste tfi slova, které podle Vas charakterizuji STUDENT AGENCY:

—

7. Kolik byste byli ochotni zaplatit za jizdu se STUDENT AGENCY ze Zlina do Prahy bez

uplatnéni slevy?
© Do 99,-

© 100 - 199.-
© 200 -299.-

©300.- a vice

8. Co by podle Vas méla spolecnost STUDENT AGENCY zlepsit?

Ano Nevim Ne
Cena C . C

Dochvilnost C C C
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Ano Nevim Ne

Cistota autobust/vlakt C C r
Rychlost C C r
Névaznost spojl C C r
Doplitkkové  sluzby (obcCerstveni, moZnost t -~ -
pujceni sluchatek,..)

Pohodli C C r
Ochota tidict/stevarda C C r
Jizdni tad C C C
Destinace C C r

9. Oznacte dopravni spolecnost, u které jste vice spokojeni s jednotlivymi faktory:

STUDENT AGENCY Ceské drahy Leo Express
Cena r C C
Bezpecnost C C r
Pohodli r C C
Cistota C C r
Dopliikové - - -

sluzby
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STUDENT AGENCY
Rychlost C
Cetnost spojtl C
Dochvilnost r

Ceské drahy

Leo Express

10. Dopravni spolecnost vytvaii novou reklamu k ziskani novych zakazniki. Ohodnotte

nasledujici formy reklam podle toho, kterda z nich je podle Vas pro spolecnost

nejpiinosnéjsi a které si zaroven nejcastéji v§imate.

1 = nejméné prinosna, 5 = nejvice prinosna

Reklama na socialnich sitich a

internetu

E-mailovy letak

Letaky do schranek

Promo akce ve Skole/méste

Televizni spot

Radiovy spot

Propagac¢ni predmét

Reklama \ dopravnim

prostiedku
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11.

15.

Kolik mési¢né utratite za dopravu?
Méné nez 199,-

200 - 499,-

500 - 799,-

800,- a vice

. Jaké je Vase pohlavi?

Zena

Muz

. Jaky je Vas vek?

Do 15

16 - 25

26 - 35

36 -45

46 - 55

56 - 65

66 a vice

. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni vzdélani
Stiedoskolské s maturitou
Vysokoskolské - Bc.
Vysokoskolské - Ing. nebo Mgr.

Vysokoskolské - Ph.D.

—

Socialni zafazeni:
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© Student

C Pracujici

e . ,
Nezaméstnany

“ Dachodce



