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Abstrakt

Bakalatska prace Analyza vnimani kampané ,, Ménime letisté pro vas* Letiste Vaclava
Havla Praha se zabyva analyzou a vyhodnocovanim vnimani kampané Letist¢ VH
Praha. Ukolem kampané bylo podpofit vnimani leti§té jako moderniho a piatelského
prostfedi. Prace nejprve shrnuje poznatky z teoretické oblasti marketingové komunikace
a s ni souvisejicich témat cestovniho ruchu a trendu v leteckém cestovani. Dalsi ¢ast
prace, praktickd, je analyza jednotlivych krok marketingového planu a jeho mixu od
zacatku kampané, tedy od poloviny roku 2015. Praktické ¢ast se na zakladé ziskanych
dat z osobniho hloubkového rozhovoru a kvantitativniho dotazniku zabyva detailni
analyzou vniméni kampané a leti$té¢ samotného. Mezi hlavni cile prace patii aplikovani
teoretickych znalosti na praktické vyuziti v kampani — zda se drzela tradi¢nich metod,

nebo poskytla nové formy komunikace, a jak byl sestaven jeji marketingovy mix.

Abstract

!

The bachelor thesis Analysis of the perception of the "Changing the airport for you'
campaign carried out by Vaclav Havel Airport Prague is focused on analyzing and
evaluating the perception of the recent Prague Airport campaign. The aim of the
campaign was to support the perception of the airport as a modern and friendly area.
Firstly, the thesis defines the knowledge from the theoretical field of marketing
communication and related topics such as tourism and airport marketing trends. The

next part of the thesis, the practical one, is the analysis of the individual steps of the



marketing plan and its mix from the beginning of the campaign, from the middle of
2015. The practical part of the thesis is based on the acquired data from the personal in-
depth interview and quantitative questionnaire, which analyzes the perception of the
campaign and the airport itself. The main aims of the thesis are to apply theoretical
knowledge to practical use in the campaign — whether it kept to standards or provided

new forms of communication and how its marketing mix was composed.
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Uvod

Cestovani a stim souvisejici téma marketingovych strategii a kampani
cestovnich agentur, blogi a webli o cestovani je v dne$ni dob¢ na zaklad¢ zvySeného
zajmu o cestovani dynamicky se rozvijejici oblasti. Stale ptibyva platforem, které se
touto tematikou zabyvaji, a pro mnohé se aktivity spojené s cestovanim stavaji nejen
zabavou, ale ve stale vétsi mife 1 Zivnosti. Vzhledem k rostoucimu zajmu o poznani
vzdalenych civilizaci a diky vEtsi vzajemné provazanosti svéta ziskava na dilezitosti pii
pottebé ekonomického zachdzeni s Casem pii prekonavani vzdalenosti zejména oblast
letecké dopravy a cestovani letadlem. Od tohoto faktu se odviji zvySend aktivita na poli
marketingové cinnosti cestovnich agentur soustied’ujici se na leteckou dopravu,
leteckych spolecnosti a letist’.

Poznani marketingové komunikace z hlediska teorie je vtomto rychle se
rozvijejicim odvétvi smerodatné pro pochopeni marketingovych strategii téchto vyse
uvedenych hrac¢h na poli leteckého cestovani.

Ma prace bude vénovéana marketingové komunikaci LetiSté Vaclava Havla Praha
(dale LVH) poslednich dvou az tii let, tedy obdobi od roku 2015 a prvni kvartal roku
2017, predevsim v souvislosti s aktualni kampani ,,Ménime letisté pro vas“. Hlavnim
cilem této kampané je posilit vnimani letisté jako moderniho a vstiicného zdkaznického
prostoru a zpiijemnit cestujicim jejich dovolenou nebo pracovni cestu jiz od zacatku
cesty. K dosazeni vysledkii vyuzilo LVH nékolik metod komunikace, které ve své praci
rozeberu.

Zamérem m¢é bakalarské prace je prozkoumat a prohloubit znalost
marketingovych praktik a vyuziti trendi v souladu se zjiSt€énymi informacemi
zrozhovoru s vedouci marketingového oddéleni LVH; od rozhovoru ocekavam
praktické vysledky a celkové porozuméni zkoumani kampané, jakoz i odpovédi na
vyty€ené hypotézy. Zde jsem pouzila jiny typ primarniho vyzkumu, nez jsem uvedla
v tezich, jelikoz rozhovor s marketingovym pracovnikem je pro mou praci piinosnéjsi
nez kvantitativni dotaznikovd zjisténi, kterd pouziji jako dopliujici. Vnimani
apovédomi kampané je v praktické casti analyzovano z n€kolika hledisek (hlediska
trendd, hlediska tvorby kampané ve firmé&, hlediska vnimani vetejnosti). Nazev prace
byl zménén pouze poradim slov tak, aby odpovidal oficidlnimu nazvu letisté. Poradi
nékterych kapitol bylo oproti tezi pozménéno a nckteré byly relevantné nahrazeny

kapitolami s konkrétn¢jsSim a aktudlnéjSim obsahem na zaklad€ hlubsiho zkoumani



tématu. Napiiklad kapitoly , Konkurenti LP* a ,Ostatni leti§t¢ v CR“ jsem nahradila
kapitolou o aktualnich trendech letiStniho marketingu a v této kapitole jsem porovnala
prazské a nékterd zahranicni letiSté. Kapitola ,,PR* je zafazena mezi marketingovy mix
kampang, tudiz jsem ji nevénovala samostatnou kapitolu, jak uvadim v tezi. V tezi jsem
konkrétn¢ nedefinovala teoretickou c¢ast marketingu, v praci je vSak prehledné

zpracovana z divodu presnéjsiho definovani teoretickych vychodisek.

Téma vnimani letiStni kampané jsem si vybrala hlavné proto, ze jsem méla
moznost byt po nékolik mésict soucasti tymu, diky ¢emuz jsem sama ziskala nahled na
utvafeni kampané a na moznosti a omezeni, ktera pro Letist¢ Praha jakozto firmu
kontrolovanou statem, plynou. Cestovni ruch a sluzby, kterych se ma prace dotyka, jsou
mi velmi blizké, protoze cestovani patii k oblibenym aktivitim v rdmci mého volného
¢asu, a obzvlasté v cestovnim ruchu je marketing pottebny.

Bakalafska prace je zamétena na rozbor komunikace v ramci kampané ,,Ménime
letisté pro vas*; pro efektivni analyzu vniméni kampané ceskymi cestujicimi jsem
pouzila zdroje zejména z oblasti marketingu cestovniho ruchu, psychologie a trendd.
Zkoumani podpofim adekvatnim dotaznikem a rozhovorem.

Byt samotny koncept kampané vysel z odd€leni marketingu letisté, vétSina
komunikace v médiich a na letiStnich plochach byla realizovdna agenturou Outbreak,
kterd vyhrdla tendr na zasadni a vibec prvni marketingové propracovanou kampan

»Meénime letisté pro vas*, a medidlnimi poradci letiste.
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1. Teoreticka ¢ast — Marketing cestovniho ruchu

1.1 Pojem cestovni ruch

Dle Jakubikové je za cestovni ruch oznacovan ,,pohyb lidi mimo jejich vlastni
prostiedi do mist, ktera jsou vzdalena od mist jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma

migrace a vykonu normalni denni prace*!.

Cestovni ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni riznorodych
potieb, a proto se stile vyviji. Cestovani lze rozliSit na cestovani z povinnosti
(podnikéni, navstéva rodiny, zdravotni divody a dalsi), a pro potéSeni (odpoc€inek,

zé4bava, sport a tak dale).?

1.2 Pojem marketing

V dneSni dobé existuje nespocet definici marketingu, nicméné je dulezité si
stanovit hlavni vymezeni dle nejuznévangj$ich autora.

Podle Morrisona je hlavnim ohniskem marketingu uspokojovani potieb a prani
zakaznik. Marketing je plynulou ¢innosti fizeni, procesem po sobé nasledujicich
krokd. Esencialni je uloha marketingového vyzkumu.?

Philip Kotler a Gary Armstrong definuji marketing jako spoleCensky
a manazersky proces, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své
potieby a ptani v procesu vyroby a smény vyrobkt €1 jinych hodnot. Kotler dodava, ze
,marketing spo¢ivd ve vytvaieni, komunikovani a pfedavani hodnoty pro zakaznika“.

vvvvvv

domnénka soustiedéni se na ziskavani novych zakaznika‘.

' JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a rozS. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 18. ISBN 9788024742090.

2 Ibid., s. 18-19.

3 MORRISON, Alastaire M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1995, s. 16. ISBN 8085605902.

4KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 18-19. ISBN 978-80-247-
4208-3.

SKARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 18-19. ISBN 978-80-247-
4208-3.



Ceska autorka knih o marketingu v cestovnim ruchu Dagmar Jakubikova ¥iké, Ze
ukolem marketingu je uspokojovat potieby, primarné se jednd o porozuméni trhu,
podporu zékaznika, inovace, budovani znacky atp. Vyhodou marketingu je moznost
propojovani vnéjsiho a vnitiniho prostredi firmy, kreativity a analytickych dovednosti
a v neposledni tad¢ uskuteciiovat sliby a odliSovat je od reality. Zaroven rozdéluje
marketing do tfi dimenzi:

- marketing jako kultura, kdy marketing je chapan jako soubor hodnot a postojii

a klicovy je zakaznik

- marketing jako strategie, kde je dlraz kladen na zacileni a umistovani produkti

v mysli zdkaznikli v porovnani s konkurenci

- marketing jako taktika, u které marketingovi manazeti voli taktiky skrz

marketingovy mix (4P)°

1.2.1 Pojem cilovy (cileny) marketing

Autorka Jakubikova tvrdi, ze je v marketingu firem kli¢ové zacileni a poznani
zakaznika. Je nezbytné, aby se firma maximalné snazila uspokojit jeho potieby a ptani.
Pokud firma vi, co jeho zakaznik d¢la, jak zije, co ma rad a dalsi faktory, snaze se ji
podafi naplnit jeji marketingové cile.

,Cilovy marketing znamend, Ze firma na daném trhu poznava vyznamné trzni
segmenty a vybira ten, ktery je pro ni nejvyhodnéjsi. Pro kazdy z vybranych segmenti

pak rozviji odlisny marketingovy ptistup.*’

1.2.2 Cilové skupiny

Realizace kampané, planovani médii, nastroje komunikace ¢i vybér cili se
neobejde bez dobie definované cilové skupiny. K definovani cilové skupiny dojdeme
ttemi kroky — segmentaci (rozdélenim), targetingem (zacilenim) a positioningem

(umisténim).’

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009, s. 44-45. ISBN
9788024732473.

7JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 156. ISBN 9788024742090.

8 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie , VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, str. 127-128. ISBN 80-247-0254-1.



1.2.21 Segmentace

Aby byla segmentace efektivni, musi byt segment méfitelny, dostatecné velky,
dostupny a akceschopny vzhledem k cilim’, v idedlnim piipadé by segmentace méla
vést k predpokladu, ze lidé ve stejné skupiné budou mit stejné reakce na urcité

podnéty.1°

Segmentace trhu je dle autorti publikace Marketingovd komunikace ,,proces,
kterym se zakaznici déli do homogennich skupin, tj. skupin se shodnymi potiebami,

“I1 "V ramci

pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity
skupin se pracuje s urCitymi proménnymi, které zakazniky d€li do trhli. Trhy se dale dé€li

na geografické, demografické, psychografické a behaviordlni segmenty.

Mezi geografické segmenty patii urCeni svétadilu, podnebi nebo regionu.
Demografie je v tomto ptipadé zastoupena pohlavim, vékem, nabozenstvim, vzdélanim,

vysi pfijmu a spolecenskou tfidou.

Psychografickd segmentace neboli zkoumani zivotniho stylu marketérim
ukazuje, jak si lidé organizuji sviyj Zivot a jak vynakladaji své penize. Zivotni styl je

nejen o ¢innostech a zdjmech, ale i o ndzorech zakaznikda.

V neposledni tad€ lze segmentovat i na zéklad€ loajality zdkaznika nebo
uzivatelského statusu. V segmentaci uZivatelského statusu je pro firmu piinosné
rozdéleni zékaznikli na neuzivatele, potencialniho uzivatele, prvouzivatele anebo
byvalého uZzivatele, protoze pak firma disponuje moznosti efektivni komunikace na
uzivatelovo chovani ve vztahu se znackou. Dale miiZze firma segmentovat podle

chovéni, zde mluvime o behavioralni segmentaci.'?

1.2.2.2 Targeting

Podle autorii Pelsmackera, Geuense a Bergha se ,,po provedeni segmentace trhu
pro kazdy segment definuji pfileZitosti, nasleduje stanoveni cild; v této souvislosti je
nutné rozhodnout, na kolik segmentii se firma zaméii a ktery segment je pro ni

nejzajimavéjsic!3.

° DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie , VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, str. 135. ISBN 80-247-0254-1.

19 1hid., s. 127.

" Ibid., 5. 128-134.

12 Ibid.

13 Ibid., 5. 138.



Prvnim krokem zacileni je vyb&r spravné strategie a ta se déli na pét typi'*:

1. Zaméreni na jeden segment a vytvoreni jednoho marketingového mixu,
ktery je pozitivni v tom smyslu, Ze segment zname do detailu; na druhou
stranu je nevyhodné, Ze firma je pravé na tomto jednom segmentu plné
zavisla.

2. Selektivni specializace znamen4, ze firma vybere nékolik segmenti, jejichz

pohyby navzijem kompenzuji pomalé riisty ostatnich.

3. Vyrobkova specializace umoziuje zaméieni na jeden produkt s cilem

prodeje v riiznych trznich segmentech.

4. Trini specializace se koncentruje na jeden segment s cilem prodeje raznych

produkti.

5. PIné pokryti trhu je zaméfené na vSechny skupiny zékaznikl s cilem

prodeje vSech produktii.

r

Druhym krokem je vybér nejatraktivnéjsi cilové skupiny, kterd je vybrana podle

rozsahu a rlstu, atraktivity, cili, rozpo¢tu firmy nebo stability. '

1.2.2.3 Positioning

»Positioning znacky nebo produktu je jeho odliSeni od konkurentli v povédomi
zakazniki (...). V tomto procesu musime vzit v uvahu slozitost vnimani, pocitli a dojmi
zakaznika tykajicich se znacky nebo produktu. Zakaznik totiz umistuje znacku do
urcitych asociacnich schémat, dokonce 1 vtéch ptipadech, kdy firma aktivné

nepropaguje konkurenéni vyhody svych produkti“!®.

Formovéani strategie je provadéno 7 kroky — identifikaci konkurentd,
zhodnocenim vztahu zadkaznikli ke konkurentim, urenim pozice konkurentti, analyzou
preferenci zdkaznikli, rozhodnutim o positioningu, realizaci a monitorovanim

positioningu.”

14 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie , VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, str. 138-139. ISBN 80-247-0254-1.

15 Ibid., s. 138.

16 Ibid., s. 140.

7 Ibid., s. 142-143.



Podle Kumara ,,positioning zahrnuje pfipravu jedinecné prodejni propozice

(unique selling proposition — USP) pro cilovy segment*!'®

. USP je prvek, diky kterému
firma existuje, diky kterému si ji zakaznik zapamatuje. Kumar doporucuje uvazovat
o positioningu ve smyslu 3V, nikoliv 4P (vysvétleni néasleduje v dalsi kapitole). Velka

vétsina aerolinek ve svém marketingu pouziva pravé 3V'7:

e Hodnotny zakaznik (valued customer) tesi, jakého zdkaznika obsluhovat.
V ptipad¢ aerolinek napiiklad zda se zaméfit na nejhodnotnéjSiho zakaznika,
ktery si letenku neplati ze svého a leti za obchodem, nebo na toho, kdo si naopak

letenku kupuje sam a leti vétSinou za zébavou.

e Hodnotova propozice (value proposition) feSi, co nabizet hodnotnym

zakaznikim dle jejich potteb ve smyslu inovativnich a nadirovitovych sluzeb.

e Hodnotova sit’ (value network) tesi, jak poskytovat produkty. Jak nastavit
marketingovou strategii, aby firmu stdla minimum financi a zéroven aby
vydélavala; totéz plati o zdkaznikovi, kterému firma diky efektivné nastavenému

marketingu mtize poskytnout sluzbu za co nejmensi néklady.

1.3 Teoretické sestaveni marketingového mixu

»Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstrojii, které firma vyuZziva
k tomu, aby dos4hla marketingovych cilii na cilovém trhu.“?°

Obecné marketingovy mix pfedstavuje proces marketingového tizeni, zahrnujici
Ctyti prvky, tzv. 4P: product — produkt, price — cena, place — distribuce a promotion —
propagace. Dale prvky délime do dil¢ich mix®, a to produktového, cenového,
distribu¢niho a komunikac¢niho.

Podle autorky Jakubikové se ,,jedné o soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, pfipravenych k tomu aby vyrobni (produkéni) program firmy byl co

nejbliZe potiebam a pranim cilového trhu*?!,

18 KUMAR, Nirmalya. Marketing jako strategie vedouci k iispéchu. Praha: Grada, 2008, s. 42. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2439-3.

19 Ibid., 5. 43-48.

20KOTLER, Philip. Marketing management. 10. roz8. vyd., 1. vyd. [Grada Publishing]. Praha: Grada,
2001, s. 32. ISBN 8024700166.

21 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha: Grada, 2013,
s. 190. ISBN 978-80-247-4670-8.
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Podle autora Morrisona v rdmeci sluzeb cestovniho ruchu pfifazujeme mixu dalsi
4 prvky, a to: people — lidé; packaging — balicky sluzeb; programming — tvorba
programi; partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace; processes — procesy
a political power — politicka moc. Spole¢né tedy hovoiime o 8P marketingového mixu
sluzeb.?

Pokud firma pouziva marketingovy mix, tvoii ho z vySe uvedenych prvkda, které
se vzijemné dopliuji, a zalezi pouze na marketérech, jak je proporéné vyvazi.
,Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmenti a cilovych trhii vytvareji

marketingovou strategii firmy.*?*

1.3.1 Product (produkt)

Dle Americké marketingové asociace se ,,za produkt povazuje to, co lze na trhu
nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotfebé, co ma schopnost
uspokojit piani nebo potiebu druhych lidi“**.

Miroslav Karlicek v Zakladech marketingu popisuje produkt konkrétné jako
»jakékoliv fyzické zbozi, ale také sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich
nejriizn&j$i kombinace* .

Produkt je vSechno vyhodné i nevyhodné, ¢eho dosahujeme urcitou vymeénou.
Za produkt se povazuje jak myslenka, tak sluzba nebo zboZi a jakdkoliv kombinace
téchto tii kategorii.

Produkt je v podstaté jadrem marketingu, je zakladni sloZkou marketingového
mixu a ukazkou konkurenceschopnosti firmy. Produkt je vniman vétSinou ze dvou thla
pohledu: zakaznik si nekupuje zédjezd, ale relaxaci a zdzitek, zatimco firma prodava
z4jezd bez hlubsiho smyslu a pozitku.

Jednotlivé vrstvy produktu urcuji hlub$i porozuméni zdkaznikovi — jadro
produktu, vlastni produkt, rozsifeny produkt. Za jadro produktu je povaZovano to, co si
zakaznik mysli, Ze kupuje. V jadfe produktu dochazi k plnéni pfani, feSeni problémui
a k naplnéni tuzeb zdkaznika. Vlastni produkt v sobé zahrnuje vlastnosti (naptiklad styl,

kvalitu nebo znacku), které zédkaznik od produktu vyzaduje, a zaroven je predmétem

22 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z3. vyd. Praha: Grada, 2013,
s. 191. ISBN 978-80-247-4670-8.

2 Ibid., 5. 190.

24 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009, s.188. ISBN
9788024732473.

25 K ARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 154. ISBN 978-80-247-4208-
3.
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konkuren¢niho boje. Rozsifeny produkt obsahuje dodatecné sluzby, které zakaznik
nakupem ziskava. V této vrstvé produktu probihaji nejvétsi konkurenéni boje, zejména

v poradenstvi, zaruénich lhiitich & opravach.?®

1.3.2 Price (cena)

Jakubikova piSe, Ze ,,cena je hodnota, jiz se zakaznici vzdaji vyménou za ziskéani
pozadovaného produktu. Cenu lze zaplatit ve formé penéz, zbozi, sluzeb, ptizné,
volebniho hlasu nebo &ehokoliv jiného, co mé4 hodnotu pro druhou stranu*?’.

Planovani cen souvisi surCenim cili cenové tvorby, za nejCastéjSi cile se
povazuje preziti firmy, dosazeni maximalniho objemu prodeje, rist zisku atp. Mezi dalsi
cile konkrétniho charakteru patii odrazeni konkurence, spokojenost zdkaznika nebo
posileni image produktu.

Cena vramci sluzeb cestovniho ruchu predstavuje osobngjsi vysvétlend,

v podstaté¢ se jednd o vyménu nabizeného produktu za zdkaznikovo subjektivni

ohodnoceni o¢ekavaného uZite¢ného efektu.?®

1.3.3 Place (dostupnost, distribu€ni cesty)

Pravé dostupnost je pro nékteré zékazniky klicovym rozhodovacim
determinantem, jelikoz dalka a zpasob nakupu produktu nebo sluzby souvisi
s emociondlnim vnimanim, jako je pohodli, mira spokojenosti atp.

Podle Karlicka ,,se dostupnosti rozumi zptisob, jakym se produkt dostava ke
svym zakazniklim. Plati, Ze neni-li produkt pro cilovou skupinu dostatecné dostupny,
mize byt veskeré dal$i marketingové snazeni zbytetné* .

Firmy maji dv€ mozZnosti distribu¢nich cest, a to pfimou nebo nepiimou.
Vyhodou piimé distribuce je bezprostiedni komunikace mezi firmou a zdkaznikem;
firma tak nad svym jedndnim a produkty neztraci kontrolu. P¥imy prodej je typicky
zejmeéna pro B2B trh. V poslednich nékolika letech se rozsitilo tzv. elektronické trziste,
kde se setkavaji nabizejici a poptavajici s cilem uzavtit obchod, nicmén¢ vSe probiha ve

virtualnim prostoru (v Ceské republice napiiklad Gemin nebo Tendermarket).

26 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 195. ISBN 9788024742090.

27 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009, 5.230. ISBN
9788024732473.

28 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a rozS. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 240-241. ISBN 9788024742090.

29 K ARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 211. ISBN 978-80-247-4208-
3.
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Naopak pokud firma jednd nepfimou distribu¢ni cestou, ztraci ptimy kontakt se
zakaznikem a je nucena se podrobit cenové politice distributora — mezi¢lanku prodeje.

Vyhodou je zna¢né usetfeni financi s budovanim vlastni distribuéni sité nebo skladf.*°

1.3.4 Promotion (propagace)

Obecné se marketingovou komunikaci rozumi ,fizené informovani
a pfesvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile!.

Klicovou aktivitou marketéra v propagaci je ukotvit asociace, které si ma
zékaznik diky kampani zapamatovat, aby toho dosahl, musi védét, jaké produkty
v kampani zdaraznit, jakd je cilova skupina, a podle toho volit komunikaéni prvky
(grafiku, slova, barvy atp.). Pokud se toto podaifi marketérovi definovat, ziska

marketingové sdéleni, které nasledn& upravuje do kreativn&jsi podoby*?, ktera ma za

ukol zaujmout cilovou skupinu.

1.4 Historie Letisté Vaclava Havla Praha

1.4.1 Letisté v prabéhu 20. stoleti

Veskerou sepsanou historii jsem Cerpala z piehledné zpracované série knih od
autora Lubomira Dud4cka®® 3% 3,

Na naSem uzemi je historie letectvi spjata se vznikem samostatného
Ceskoslovenského statu, kdy se zacala budovat letecka tradice tvofena mnoha nadsenci.

V roce 1923 doslo ke ziizeni statniho podniku Ceskoslovenské statni aerolinie
(CSA), diky kterému se mohlo cestovat do zahrani¢i letadlem; v disledku vzniku CSA

se podafilo navézat prvni zahrani¢ni linku Praha-Brno-Zahteb.

30K ARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 211-222. ISBN 978-80-247-
4208-3.

31K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada, 2011, s. 9. ISBN 978-80-247-3541-2.

32 Kreativni podobou se rozumi napf. guerilla marketing, WOM marketing atp.

33 DUDACEK, Lubomir. Dopravni letisté Prahy: The airports of Prague : 1918-1946. Praha: MBI, 1998.
ISBN 80-902-2384-2.

¥ DUDACEK, Lubomir. Dopravni letisté Prahy: The airports of Prague : 1947-2000. 2. limitované vyd.
Praha: MBI, 2012. ISBN 978-80-86524-17-7.

35 DUDACEK, Lubomir. Dopravni letisté Prahy: The airports of Prague : 2001-2005. Praha: Miroslav
Bily, 2005. ISBN 80-865-2409-4.
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Nejen letecky, ale i marketingové dilezitym datem pro LetiSt¢ Praha je rok
1937, kdy se, dnes jiz na starém letiSti, uskutecnila prvni vyprava PieStany-Zlin-Brno-
Praha. Po 80 letech si ji letisté 5. dubna 2017 rekonstrukei letu pfipomnélo a nabidlo tak
leteckym fanouSkiim a médiim moznost zacastnit se dobového odbaveni, obcerstveni
a dalsich prvki ze Styficatych let 20. stoleti.>®

Letectvi na nasem Uizemi zaznamenalo i svou dobu temna, meznikem se stal den
vyhlaeni Protektoratu Cechy a Morava, 15. 3. 1939. Zminéna doba temna zacala v ten
okamzik, kdy némeckéd arméda obsadila leti§t¢ Ruzyn¢ a postarala se o zniceni vSech
slozek ceskoslovenského letectvi. VSechny ceskoslovenské lety byly zruSeny
a nahrazeny pouze lety némecké Lufthansy a od roku 1940 do roku 1944 se na letisti
provozovala §kola, ktera ptipravovala budouci piloty bombardovacich letount.?’

Zacatkem kvétna 1945 bylo némecké velitelstvi na letisti vyzvéano ke kapitulaci,
tu vSak nepfijalo a branilo se itokem na centrum Prahy. Ta odpovédéla bombardovanim
a ni¢enim némeckych letadel. 8. kvétna byli Némci porazeni a museli tak leti$t¢ opustit.

Jednim z dalSich vyznamnych let v historii letisté je rok 1999, kdy probihala
rozsahla piiprava novych projektii; v témze roce se totiz CR chystala vstoupit do EU.
Zridilo se velkoplosné gardzové parkovisté, autobusy pro piepravu cestujicich

a odkupovaly se pozemky pro rozsifovani letistnich ploch.>®

1.4.2 Pfejmenovani letiSté Ruzyné na LetiSté Vaclava Havla Praha

I ptes usili vytvarnika Kellnera, ktery byl striijcem petice proti piejmenovani
letist&, dne 5. fijna 2012, po schvaleni ze strany Vlady CR doslo k piejmenovani letité
v Praze-Ruzyni na LetiS§t¢ Vaclava Havla Praha jako pocta byvalému prezidentovi

Vaclavu Havlovi.*®

36 FOLPRECHT, Radek. Jak se zacalo 1état z naSeho nejvétsiho letisté a co ho ¢eka do budoucna.
Technet.cz [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-04-06]. Dostupné z: http://technet.idnes.cz/letiste-praha-
ruzyne-1937-0st-/tec_technika.aspx?c=A170403 105025 tec technika erp

37 DUDACEK, Lubomir. Dopravni letisté Prahy: The airports of Prague : 1918-1946. Praha: MBI, 1998,
str. 156-162. ISBN 80-902-2384-2.

33 DUDACEK, Lubomir. Dopravni letisté Prahy: The airports of Prague : 2001-2005. Praha: Miroslav
Bily, 2005, str. 28-29. ISBN 80-865-2409-4.

39 Letisté Vaclava Havla Praha. Prague Airport [online]. Praha: Letisté Praha, 2012 [cit. 2017-03-15].
Dostupné z: http://www.prg.aero/cs/o-letisti-praha/o-letisti-praha/letiste-vaclava-havla-praha/


http://technet.idnes.cz/letiste-praha-ruzyne-1937-0st-/tec_technika.aspx?c=A170403_105025_tec_technika_erp
http://technet.idnes.cz/letiste-praha-ruzyne-1937-0st-/tec_technika.aspx?c=A170403_105025_tec_technika_erp
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1.5 Struktura usporadani spolecnosti letisté

1.5.1 Cesky Aeroholding, a. s.

Klicovou roli v Geském letectvi a provozu letiité hraje skupina Cesky
Aeroholding, jehoZ jedinym akcionafem je stat, zastoupeny Ministerstvem financi CR.
Ukolem Ceského Aeroholdingu je sdruZovat spolednosti piisobici v oblasti letecké
piepravy a souvisejicich pozemnich sluzbach v prostoru mezinarodniho Letist¢ Vaclava
Havla Praha. Na konci roku 2016 bylo usty piedsedy piedstavenstva Vaclava Rehote*
avizovano, 7e kvili situaci odkupu Ceskych aerolinii zanikne Cesky Aeroholding
a nésledné dojde k uskupeni v§ech skupin pod jednu znacku — Letisté Praha.

Dalsimi dcefinymi spole¢nostmi Ceského Aeroholdingu je Letisté Praha a.s.,
Czech Airlines Handling, a.s., zajistujici komplexni pozemni odbaveni letadel
a cestujicich, a Czech Airlines Technics, a.s., poskytujici sluzby v oblasti technické
udrzby letadel.

Pro mou prici je zvySe uvedenych spolecnosti dillezitd pravé matetska
spole¢nost Cesky Aeroholding, jelikoZ ztéto spoletnosti vychazeji veskeré

marketingové a PR aktivity pro LVH Praha, a dale Letisté Praha, a. s.

1.5.2 Letisté Praha, a. s.

,Leti§té¢ Praha, a. s., (ddle LetiSt¢ Praha) provozuje nejvétsi a nejvyuzivanéjsi
mezinarodni civilni leti§té v Ceské republice, Letist¢ Vaclava Havla Praha, ,,pecuje
o jeho rist, pfispiva k trvalému rozvoji civilni letecké dopravy v Ceské republice,
udrzuje jeho dostupnost pro Sirokou vetejnost a umoznuje klientim cestovat modernim,
rychlym a komfortnim zptisobem*!.

Spole¢nost poskytuje 1 dalsi sluzby, a to napt. v oblastech odbaveni cestujicich
a zavazadel, parkovani a stravovani. Své sluzby neustdle rozSifuje, rozviji

a modernizuje. V neposledni fadé spolupracuje letisté také s hlavnim méstem Praha

a obcemi leZicimi v jeho blizkosti.*?

40 Otazky Véaclava Moravce: Pokradovani diskuse z 1. &asti pofadu — Vaclav Rehot. In: Ceskatelevize.cz
[online]. Praha, 2015 [cit. 2017-05-08]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/1126672097-
otazky-vaclava-moravce/21541103051053 1-otazky-vaclava-moravce-2-cast/obsah/404297-vaclav-rehor-
predseda-predstavenstva-cesky-aeroholding-a-s

41 Profil skupiny Cesky aeroholding a zprava o spoledenské odpovédnosti. Prague Airport [online]. Praha,
2016 [cit. 2017-03-15]. Dostupné z: http://www.prg.aero/Files/o-letisti/profil-a-csr-zprava-skupiny-cesky-
aeroholding-2015/

42 Ipid.
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1.6 Aktualni marketingové trendy cestovniho ruchu a letectvi

Svét se digitalizuje a s nim 1 marketing. Tak jako lidé se stavaji postupné vice
avice zavislymi na internetu a svych chytrych telefonech, tak i1 marketing se
transformuje a stava se zavislym na nékterych modernich aspektech. Od klasickych
tisténych, televiznich a rozhlasovych reklam sméfuje blize k uzivateli a pronika do
vSech sfér uzivanych cestovateli.

Stale prichdzeji novéjsi formy naptiklad v ubytovani nebo dopravé (Airbnb,
Uber, Blablacar a dalsi) komunikované prostfednictvim novych technologii. Tyto
moderni formy digitalniho marketingu se jevi jako fungujici a doposud cestovatelim
pomahaji snaze organizovat zalezitosti ohledné cestovani.

Z vyzkumil vyplyva, ze az 80 % cestovateli planuje své cesty online a polovina
znich vyuzivd pro planovani i1 aplikace. 75 % castych cestovateli vyuziva chytry

telefon a stejné procento cestovatell na letisti vyhledava wi-fi pfipojeni zdarma.*

Kazdé mezinarodni letist¢ fidi marketing dle lokalnich zvyklosti a moznosti,
nicméné existuji urcité trendy, které se daji aplikovat obecné. Portadl SimpliFlying,
vénujici se reportiim letiStniho marketingu, ve svych ¢lancich uvadi trendy, které jsou
zaméteny nejen na letisté, ale 1 na aerolinky, nicméné trendy Ize obecné aplikovat a do
mé prace zapadaji ve smyslu srovnani novych a starych trendi. Nésledujici tabulka se
opira o vycet trendd** uvedenych ve dvou ¢lancich, z nichz jeden pochazi z roku 20134

a druhy, doposud nejaktudlngjsi, z roku 2016*. Praktické uplatnéni konkrétnich trendt

ze strany LVH Praha bude analyzovéano a popsano v praktické ¢asti.

437 Airport Marketing Trends. Airport Business [online]. 2013, 27(6), 6-6 [cit. 2017-02-05]. ISSN
10721797. Dostupné z EBSCO

44 Nékteré nazvy trendi ponechdvam v anglickém jazyce, abych nenarusila smysl pojmu, poté v praktické
¢asti trend vysvétluji.

4 SHUBHODEEP, Pal. [Free Report] The State of Airport Marketing: 7 Key Trends & Case-Studies. In:
Simpliflying [online]. 2013 [cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://simpliflying.com/2013/free-report-the-
state-of-airport-marketing-7-key-trends-case-studies/

4 SHUBHODEEP, Pal. [Infographic] State of Airline Marketing 2016: 8 New Trends with Case Studies.
In: Simpliflying [online]. 2015 [cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://simpliflying.com/2015/state-of-
airline-marketing-2016-infographic/
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Tabulka €. 1: Srovnani trendu z roku 2013 a 2016

Trend 2013 | Doporuéeni

Trend 2016 | Obsahovy marketing
Trend 2013 | Socialni péce

Trend 2016 | Brands as Newsrooms
Trend 2013 | Vypravéni pribéhi
Trend 2016 | Human Brands

Trend 2013 | Crowdsourcing

Trend 2016 | Selfie Hotspots

Trend 2013 | ,,Cerveny koberec*
Trend 2016 | Playlist cilové destinace
Trend 2013 | Virtualni nakup

Trend 2016 | Virtualni realita

Trend 2013 | Inovace a rozvoj letistnich sluzeb
Trend 2016 | Gamifikace

Trend 2016 | Libivé oznaceni

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ http://simpliflying.com/2013/free-report-the-state-of-airport-
marketing-7-key-trends-case-studies/; http://simpliflying.com/2015/state-of-airline-marketing-2016-
infographic/

V nasledujicich odstaveich popisuji nékteré trendy z tabulky, abychom si

priblizili jejich propojeni s dal§imi pojmy.

S uvedenym trendem doporuceni souvisi 1 znamy fenomén ovliviiovani, ktery
obecné patii mezi praktiky marketingové komunikace.

Obecné se jedna o to, jak velky dopad ma na naSe nazory referencni skupina —
jako je rodina, spolupracovnici, ptatelé, spoluzéci a dalsi lidé, vyskytujici se v naSem
okoli. Podle Hollensena ,,jsou referencni skupiny takové skupiny, s nimiz se jednotlivec
identifikuje p¥i posuzovani vlastniho chovani a kde nachazi vzory*“*’. Pravé v cestovnim
ruchu je dulezité zaujmout §irsi skalu ovliviovatelll, ktefi se nasledné podileji na obrazu
spolecnosti. Jsou jakymsi prostfednikem mezi firmou a zédkaznikem.

Podle autori Cathy H. C. Hsu, Soo K. Kang a Terry Lam* je soucasti
rozhodnuti jedince vzdy 1 jistd mira ovlivnéni nékym druhym. Konzumenti maji
tendenci ptejimat informace od vrstevnikl a sZivat se s normami dané skupiny. Jedna se

o atributy kvality Zivota, stylu a dalsi, které je tézké objektivné hodnotit.

47 PAKANDLOVA, Anna. Intercultural Aspects of Airline Marketing. Praha, 2016. Bakalaiska préce.

®HSU, C. H. C. Reference Group Influences among Chinese Travelers. Journal of Travel Research
[online]. 2006, 44(4), 474-484 [cit. 2017-02-27]. DOI: 10.1177/0047287505282951. ISSN 0047-2875.
Dostupné z: http:/jtr.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/0047287505282951


http://simpliflying.com/2013/free-report-the-state-of-airport-marketing-7-key-trends-case-studies/
http://simpliflying.com/2013/free-report-the-state-of-airport-marketing-7-key-trends-case-studies/
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Dovolené a pobyty si obvykle kazdy cestovatel planuje sdm nebo skrz cestovni
agenturu, zohlediiuje vzdy vlastni predstavy a pozadavky, nicméné prevazné jsou
konkrétni predstavy podporeny zkuSenostmi piatel, rodiny, zkuSenych cestovatell,
spisovatelti a dalSich ¢lent referencni skupiny. Existuje nespocet webovych stranek,
poraden a portall, kde se cestovatel¢ mohou inspirovat nebo si naplanovat cestu, avSak
¢im dal Castéji nastavaji ptripady, kdy majitelé uvedenych webtl funguji na bazi provizi,
a to ¢ini predané informace a doporuc¢eni mnohdy nespolehlivymi.

Web pozitivnisvet.cz s tydenni navstévnosti kolem 3000 lidi deklaruje, ze média
obecné ztraci svou objektivni funkci, a tvrdi, ze ,,pojeti informovanosti je agresivni
a soustfedi se hlavné na lakavé a drazdivé informace, které ale ve své podstaté maji jen

nizkou mravni, vychovnou a obsahovou hodnotu™.

Az 80 % nékupnich rozhodnuti je ovlivnéno néjakym doporucenim. ,,I kdyz se
oficialni komunika¢ni kandly a masova média snazi presvédcCit potencidlni kupce
pomoci placené reklamy, brozur, prodejnich akci, vefejnych kampani a pfes internet,
vyzkum ve velké mife ukdzal, ze interpersondlni informacni kandly, také zndmé jako
WOM (Word-of-Mouth, tzv. efekt tstniho $ifeni), maji stejny vliv na rozhodnuti o
koupi jako oficialni kandly, a to diky Sirokému mnozstvi informaci, kter¢ muze
jednotlivec ziskat neoficidlni cestou v ramci rodiny, ptatel a referencnich skupin nebo
skupin lidi, s nimiZ p¥ichazeji do styku v préci a ve spolecenském Zivot&. %«

S trendem inovaci a rozvojem letistnich sluzeb souvisi 1 samotny rozsah sluzeb.
Rozsah sluzeb kazdého letist¢ zalezi na mnoha parametrech, napiiklad na velikosti,
umisténi a segmentaci zdkaznikl. LetiStni sluzby zacinaji vétSinou check-in sluzbou
a kon¢i nastupem na palubu letounil, nicméné je mnoho doplikovych sluzeb, které
muze letist¢ zakaznikovi nabidnout. Mezi takovéto sluzby patii napiiklad bezpecnostni
a turistické informace, sménarny, pfepravni a parkovaci sluzby nebo stravovaci a jiné

obcerstvovaci prostory. Nevyhodou poskytovani letiStnich sluzeb je, ze velkou miru

49 Zkreslené a nepravdivé medialni informace. In: Pozitivnisvet.cz [online]. Praha: WordPress, 2010 [cit.
2017-02-27]. Dostupné z: http://www.pozitivnisvet.cz/zkreslene-nepravdive-medialni-informace/
SOHSU, C. H. C. Reference Group Influences among Chinese Travelers. Journal of Travel Research
[online]. 2006, 44(4), 474-484 [cit. 2017-02-27]. DOI: 10.1177/0047287505282951. ISSN 0047-2875.
Dostupné z: http://jtr.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/0047287505282951
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komer¢niho prostoru obyvaji cizi ndjemci, za které letiS§t¢ nezodpovidaji, a tudiz
nemohou regulovat jimi nabizené sluzby (jako napf. cenu a rozsah sortimentu)’!.
Vzhledem k vzristajici naro¢nosti zakaznikl letist€¢ upravuji své sluzby a snazi
se pokryt chybé&jici sluzby, které by doplnily idealni mix sluzeb. Klasickym piikladem
je situace, kdy zdkaznik je nucen na letisti stravit vice ¢asu, nez piepokladal, napiiklad
z diivodu zpozdéni letadla. V tomto piipadé letist¢ idedlné disponuji sprchami, prostory
k ptrespani nebo k praci. Vzdy zalezi na moznostech a velikosti letisté; naptiklad prazské
letisté disponuje Rest and Fun zonou, kde si cestujici mohou nejen nabit své pfistroje,
zacvicit si, ale i odpocinout. Prostor je ladén do klidné zelené barvy, tedy navozuje
pozadované emoce a pocity. Na prazském letisti funguje napiiklad i sluzba letiStnich
salonkt, nicméné se jedna o placenou sluzbu.
Idealni mix sluzeb, kterymi by méla letisté*? disponovat, je sefazen nasledovné:
- v portfoliu sluzeb zahrnovat pohodiné a celkové pfijatelné salonky pro potieby
¢ekajiciho cestujiciho,
- mit vSechna nezbytna zafizeni, kterd budou vzdy Cistd a pfipravend k aktualnim
potfebam cestujiciho,

- letistni zaméstnanci jsou celkové ndpomocni a zdvofili k cestujicim.>

Internet, ktery je pro nds dnes jiz béZnou soucasti Zivota, ptfindSi aerolinkam
moznost efektivné a aktualné komunikovat informace o letech, destinacich a dalSich
dialezitych detailech, které by se jinou platformou k uzivateli dostavaly velmi obtizné.
Primarné vSak Internet umoziuje vyuzivani online platforem (napft. placeni, rezervace a
podobn¢), které mnohdy vlastnikovi uSetfi nemalou sumu z rozpoctu. Firmy nemusi
platit tfetim stranam napiiklad za rezervacni nebo odbavovaci sluzby, protoze zakaznik

ma moZnost online vyfizeni dané sluZby.

Dochazime ke zjiSténi, ze letiSt€ jiz neslouzi jen jako vychozi prostor

k dopraveni se zmista A do mista B. Letist¢ a aerolinky jsou v podstaté nuceny

SI'TOLPA, Ekaterina. Measuring Customer Expectations of Service Quality: case Airline Industry
[online]. Aalto University, 2012 [cit. 2017-02-17]. Dostupné z:
http://epub.lib.aalto.fi/fi/ethesis/pdf/12898/hse_ethesis 12898.pdf

52 Clanek, ze kterého Gerpam, pojednava o sluzbach aerolinek i letist’, proto informace zobectiuji na LVH
Praha, kde jsou sluzby zajistovany letistém.

S3TOLPA, Ekaterina. Measuring Customer Expectations of Service Quality: case Airline Industry
[online]. Aalto University, 2012 [cit. 2017-02-17]. Dostupné z:
http://epub.lib.aalto.fi/fi/ethesis/pdf/12898/hse ethesis 12898.pdf
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modernizovat své sluzby a prostiedi, protoze dnes pravé netradicni formy marketingu
ptitahuji velké mnozstvi cestujicich.

Velkymi a marketingové nejpokrokovejSimi letiSti jsou naptiklad Letiste
Singapur-Changi nebo Mezinarodni letist¢ Dubaj, které nabizi velké mnozstvi
doplitkkovych sluzeb na letisti a predstavuje ukazkovy piipad kreativniho marketingu

v letiStnim prostiedi.

Mimo sedm hlavnich trendi, které jsou zminény vysSe v tabulce, jsou ve vyvoji

letiStniho marketingu i dalsi dalezité trendy, jako naptiklad:
- Sekce airport experience

LetiSté Singapur-Changi je ukdzkovym vzorem ve vyuzivani nejnovéjSich trendi
v letiStnim marketingu. Mimo nespocet zahrad a nejriznéjsich typli odpocinkovych zon,
které svym designem a vyuzitelnosti lékaji cestujictho k navstéve, letisté nabizi
a komunikuje i Iékatské a farmaceutické sluzby na vysoké urovni, luxusni kosmeticke,
ubytovaci a spa sluzby nebo posilovnu. Velkym pokrokem je i umisténi bazénu na
stieSe letisté, odkud je mozné pozorovat pohyb letadel. Naproti tomu na prazském letisti
jsou tato pozorovaci mista jen malo znama a zcela neinteraktivni.

Zminéné singapurské letist€é vyuziva i trendd z oblasti socidlnich médii a na
jednom z termindlid cestujicim umoznuje vyfotit se a socialné propojit skrz tzv. ,,socialni
strom‘**, Touto formou leti§té nejen oslovi a zabavi své cestujici, ale také ziska velké
mnozstvi materiala (fotografii a videi) k viralnimu Sitfeni.

Dubajské letisté svym cestujicim nabizi zajimavou formu ubytovani, poskytuje

tzv. ,,snooze cube*>, které nahrazuji klasické salonky nebo hotel.

- Vice moZnosti dopravy na letisté
I ptesto, ze doprava neni ryze marketingovou zaleZitosti, mohou komunikaéni
oddé€leni pomoci pii propagaci a efektivité dopravy na letisté. U prazského letiSté by
bylo idealni vice komunikovat moZnou dopravu z mist mimo hlavni mésto (Student
Agency), aby se cestujici 1épe orientovali po letisti. Ostatni mezindrodni zahrani¢ni

letisté, na rozdil od prazského, maji totiz k dispozici mnohdy rychlejsi a modernégjsi

4 The Social Tree. In: CHANGI airport singapore [online]. Singapur: Changi Airport Group, 2017 [cit.
2017-03-12]. Dostupné z: http://www.changiairport.com/en/airport-experience/attractions-and-
services/the-social-tree.html

5% vizualizace k dispozici zde: http://www.dubaiairports.ae/while-youre-here/relax-refresh/search#/outlets-
search/relax//all//
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moznosti, jak se miZe cestujici dopravit na letist€. Mimo klasické autobusové spojeni
existuje 1 pfima linka metra nebo vlaku na letisté. U prazského letisté se jiz nekolik let
hovoii o vystavbé vlakové trat€ na letisté, nicméné zatim se cestujici dopravuji pouze

preplnénymi autobusy nebo pfedrazenymi taxi sluzbami.

1.7 Metodicky postup

Pro zpracovani teoretické ¢asti prace jsem vyuzila sekundarnich dat tykajicich se
oblasti marketingové komunikace, cestovniho ruchu, letecké dopravy a souvisejicich
témat, ktera jsem si nastudovala pfedev§im v odbornych ¢&lancich,’® a nasledné je
vyuzivam v praktické ¢asti. Piehled odborné literatury a webovych stranek je uveden
v seznamu pouzité literatury.

Teoretickd cast poskytuje informace o pojmech tykajicich se marketingu
cestovniho ruchu i marketingu samotného. Zabyvam se teoretickou analyzou trendi
letistniho marketingu, které pravidelné zpracovava svétove nejveétsi firma specializujici
se na trendy leteckého odvétvi — SimpliFlying. V praktické ¢asti jsou trendy aplikovany
na LVH.

Pro sepséani praktické ¢asti jsem vyuzila hlavné moznosti osobniho rozhovoru
s vedouci tymu marketingu LVH Hanou Matej¢ikovou.

V této Casti jsou knalezeni klicové informace o kampani. S ohledem na
marketingovy vyzkum formou dotazniku jsou soucasti prace i ndvrhy a komunikacni

doporuceni.

V praci vyuzivam ovétené zdroje, ¢ast dat je vefejné dostupna, Cast tvoii interni
dokumenty, které mi poskytlo oddéleni komunikace LVH. Diky spolupréci s letistém se
lehce dotknu 1 potvrzenych dat, ktera smétuji k vyvoji kampané a celkového brandu

letisté v nasledujicich kvartalech.

S ohledem na téma mé bakaldiské prace a na zaklad¢ teoretickych vychodisek

jsem zvolila 4 hypotézy v souladu s kapitolami praktické Casti, kde je budu analyzovat:

36 Znaén4 ¢ast publikaci vénujicich se marketingu leteckého segmentu, kterd bude v této praci vyuzita,
neni dostupna v Ceském jazyce, tudiz jsou veskeré citace cizojazycné literatury vlastnim piekladem
autorky.
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Kampati ,,Ménime letisté pro vds* je uréena pouze pro Cechy.

Lidé, kteti z LVH necestuji, se mohou zfidka dozvédét o jeho marketingovych
aktivitach.

LVH je malo vnimano jako moderni a vstiicny zékaznicky prostor.

LVH komunikuje pouze tradi¢nimi formami a nevyuzivd novéjsSich trend

v marketingu.
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2. Prakticka €ast — Vyzkum ohledné vnimani kampané
,Ménime letisté pro vas*“

Prakticka ¢ast prace je zalozena na analyze hloubkového polostrukturovaného
rozhovoru s vedouci marketingového odd€leni Hanou Matej¢ikovou a na vyhodnoceni
dat sesbiranych na zdkladé¢ kvantitativni metody dotaznikového Setfeni o vnimani
kampané, jakoz i image letiSt¢ v poslednich dvou letech. Rozhovor probihal formou
kladeni otazek zmé strany a naslednych odpovédi respondentky, které jsem casto
rozsifila dopliujici otazkou k obohaceni odpovédi. Cely rozhovor je k dispozici jako

priloha ¢. 1. Dotaznik ke kvantitativnimu vyzkumu je v ptiloze €. 3.

2.1 Predstaveni kampané ,,Ménime letisté pro vas*

Téma kampané LetiSt¢ Vaclava Havla Praha se jiz od roku 2015 zabyva zménou
letisté¢ ve prospéch spokojenosti jeho zdkaznikl, a proto je promovano skrze heslo
~Ménime letisté pro vas*, kde se zajmeno ,,vas* piimo asociuje se zakazniky. Tézistém
kampané jsou letni mésice, kdy je na letiSti spustén tzv. letni provoz a zavitd sem
nejvetsi pocet cestujicich z cilové skupiny.

Dlouhodoba komunikace kombinuje charakter imageové a produktové kampang,
v jejimz ramci se ambasadory znacky stali opravdovi zaméstnanci letisté, ktefi skrze
vizualy reprezentuji urcité profese zapojené do zmeny letisté. Cilem kampané je ziskat
spokojené cestujici, zejména Cechy, kteii budou aktivné vyuZivat nabizené letistni
sluzby a zaroven budou vnimat letisté jako moderni a ptatelské prostiedi. Vedle toho
chce LVH Praha, aby bylo po celou sezonu bezplatné poskytovani wi-fi rozsifeno i na
zastivky MHD pfed termindly, aby doslo k modernizaci interiéri, lep$i cenové
dostupnosti prodavané vody nebo pitek zdarma, zlepSeni vybaveni zdzemi pro rodice
s détmi a vylep3eni aplikace pro chytra zafizeni.”’

Na ptipravé kampané se podili zaméstnanci letist¢ spolecn€ s agenturou

Outbreak, ktera pro letisté zacala pracovat v dubnu roku 2016.%®

57 Outbreak Letisté Praha Ménime leti$t€ pro vas. Galeriereklamy.mediar.cz [online]. Praha:
galeriereklamy.mediar.cz, 2016 [cit. 2017-03-30]. Dostupné z:
http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/letiste-praha-menime-letiste-pro-vas/

58 Outbreak zvitézil v tendru Letisté Praha. Mediar.cz [online]. Praha: mediar.cz, 2016 [cit. 2017-03-30].
Dostupné z: http://www.mediar.cz/outbreak-zvitezil-v-tendru-letiste-praha/
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2.1.1 Stanoveni trhu — segmentace zakazniku

Aby byla komunikace kampané¢ efektivni, je potieba, aby firma vyuzila takové
nastroje, které¢ odpovidaji pozadavkim a ptanim cilové skupiny. LVH Praha ma svého
cilového zakaznika definovaného velmi Siroce — je jim cCesky cestujici (leteckou
dopravou), tedy jednotlivec ve véku 25-44 let. UZeji definuje cilovou skupinu az

v ramci jednotlivé nabizenych sluzeb.

2111 Segmenty sluzby Aeroparking

U sluzby Aeroparking se jedna o n¢kolik tzce vymezenych segmenti.

Segment ,,family vacation® je definovan jako jednotlivec i rodina s détmi, ktefi
1étaji na dovolenou s cestovni kancelafi a nechtéji si sami zafizovat nic navic. Jejich typ
dovolené je ,,pobyt u mote*.

Segment ,,business je definovan jako zkuSeni cestovatelé s Castymi pracovnimi
cestami, spiSe muzi z Prahy, vysokoskolského vzdélani a s mési¢nim pfijmem nad 50
tisic korun.

Segment ,,frequent flyers® je definovan jako jednotlivci nebo pary, ktefi cestuji
za zabavou a nakupy, planuji pobyty spiSe v exotickych zemich, miluji technické
novinky, jsou bohati a Gspésni.

Existuji dal$i dva segmenty, které jsou vhodné k marketingovému osloveni.
Prvnim je segment ,,rodinny transfer®, ktery je definovan jako obyvatel Stiedoceského
s partnerem ¢i détmi, celkovy piijem domadcnosti je nejcastéji mezi 30-40 tisici K¢
mésicn€. Druhy je segment ,autobusy MHD®, ktery je definovan obdobné jako
predchozi segment.>

Prvni hypotéza, ze kampan ,, Ménime letisté pro vas” je urcena pouze pro ceské
klienty, se potvrdila z nékolika hledisek, zejména na zaklad¢ charakteristiky cilové
skupiny kampané v rozhovoru s Hanou Matejéikovou, ktera uvedla, Ze se jedna o Cechy
ve veéku 25-44 let.

To, ze kampa cili na Cechy a zaroven je to dobra strategie, potvrdila i odpovéd’
na druhou otazku z rozhovoru, a to, zda si mysli, ze je spravna strategie opomijet
zahraniéni turisty. Hana Matejéikova odpovédéla, ze ,,letisté miii pfedeviim na Cechy,

protoze jejich citlivost na cenu je daleko vyssi nez u zahrani¢nich turisti a piekvapive

%9 KRIVKOVA, Tamara. Koncepce produktu Aeroparking 2016-2017: interni dokument. Praha, 2015.
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dle vyzkumi pravé oni povazuji letisté za predrazené”®,

21.1.2 Segmenty sluzby Aerosnack

Tato sluzba je obecné urcena pro cestujici ptepravujici se s aerolinkami, které pti
svém letu zpravidla nenabizi obCerstveni v cené letenky. Z tohoto vyplyva, ze zédkaznik
tento stanek s obCerstvenim navstivi pravdépodobné z néasledujicich dvou divodu:

1. Na letisti ¢ekd na svij let a nechce utrdcet v letiStnich kavarnéch, proto si koupi

levné a chutné obcerstveni srovnatelné s draz$imi okolnimi variantami.

2. Cestujici zna fakt, ze v letadle nedostane obcCerstveni, proto si necha zabalit
obCerstveni s sebou do letadla, kde poté nemusi utracet za drazSi nabidku

aerolinky.

Z obou divodu plyne, Ze stanek Aerosnack Setfi svému zakaznikovi Cas, ale
hlavné i penize, protoZe nabizi srovnatelné zékladni obCerstveni za nizkou cenu. Spliuje
tedy jeden zcili kampané, ktery mi sdélila vedouci marketingu, a to, aby letisté
dokazalo svym zakaznikim, Ze i na letiSti se da chutné najist za dobré ceny. To

dokazuje i obména jidel ve stalé letiStni Restauraci Praha.

2.1.2 Zaznamenani kampané respondenty dotazniku a jejich

charakteristika

Na otazku, zda respondenti cestovali v poslednich dvou letech z letisté VH (viz
graf ¢. 1), bylo odpovézeno téméf trojnasobné vicekrat ano nez ne (ano 150
respondenttl, tedy 72 %, ne 58 respondentd, tedy 28 %). Z tohoto vysledku usuzuji, ze
vzorek respondentii je pro Ucely mého dotazniku adekvatni, protoze mohli mnou
analyzovanou kampail zaznamenat piimo v misté propagace; toto téma je dale
zpracovano v ¢asti 2.2.3 Misto prodeje.

Ptekvapujici jsou data, ktera se vztahuji k zaznamenani kampané v misté (na
LetiSti Véclava Havla Praha). Z poctu 150 respondentil, kteti byli na letisti, kampan
totiz zaznamenalo pouze 47 respondentli (31 %), oproti 69 %, které¢ kampan na letisti

neupoutala a zustala tak respondenty bez povS§imnuti (viz graf €. 2).

6! Podle ustniho sdéleni Hany Matejéikové (vedouci marketingového oddéleni CAH) dne 24. biezna 2017.
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Graf ¢. 1: Cestujici LVH Praha v obdobi poslednich dvou let

Cestovali jste v poslednich dvou letech z ruzynského leti5té?

@ ano
®ne

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotazniku

Graf €. 2: Zaznamenani kampané primo na letiSti

Zaznamenani kampané pfimo na letisti

@® ano
@ ne

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢é dotazniku

Zajimavym zjiSténim z hlediska zacileni je, za jakym ucelem respondenti letisté
navstévuji a zda jsou pro n¢ sluzby viibec dostupné, nebo zda jim naopak néktera sluzba
na letisti chybi.

Z grafu ¢. 3 vyplyva, Ze vétSina respondentll z letisté cestuje za rekreaci, proto
spadaji do cilové skupiny kampané a nabizené sluzby jsou uréeny piimo pro né. Totéz
plati i pro 12 % respondentd, ktefi odpovédéli, ze z letisté cestuji za praci v zahranici.
Ostatni uvedené diivody navstévy letisté ve tfetim sloupci jsou rtizné, naptiklad studium
v zahrani¢i, rodinné navstévy, vykon povolani na letiSti, nutnost cestovat z letiSte,
protoze je to jediné mezinarodni dostupné letisté v CR, nebo kombinace vsech

uvedenych divoda.
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Graf ¢. 3: Divody navstévy letisté

Davody navstévy LVH Praha

20

&0

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotazniku

Graf ¢. 4 ukazuje krajové rozlozeni respondentd, ktefi zaznamenali kampan, bez
ohledu na to, zda pfimo v misté, nebo mimo letiStni prostor. Nejvice zastoupeny je
Stfedocesky kraj a Praha, Karlovarsky, Liberecky a Plzensky kraj. Z vysledkl vychazi,

ze vétsina z respondentil, ktefi kampan zaznamenali, pracuje a jejich vek je 45-56 let.

Graf ¢. 4: Rozdéleni respondenti podle mista bydlisté

Rozdéleni respondentd podle mista bydlisté
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotazniku
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2.2 Analyza marketingové strategie — marketingovy mix

kampané

2.2.1 Produkt

Produkt kampané Ménime letisté pro vas slouzici k upoutani pozornosti
a uspokojeni potieb zdkaznikii jsou obecné sluzby: konkrétné¢ se jednd o dvé nové
zavedené sluzby, které dokresluji image ,,lidovych cen na letisti, a jednu rozsifenou
sluZbu v oblasti koordinace a informaci.

K lepsimu porozuméni zékaznikovi d€lime produkt na tfi Casti: jadro, vlastni
produkt a rozsifeny produkt.

Jadrem produktu je to, co si zdkaznik mysli, Ze kupuje, a to je v ramci letistni
kampané parkovani, stravovani a informace. Vlastnim produktem, ktery v sob¢ zahrnuje
jiz urcité vlastnosti, je téZ parkovani, stravovani a informace, nicmén¢ letisté jiz témto
sluzbam pftipisuje vlastnosti jako ,kvalitni za dostupné ceny“. Posledni vrstvou je
rozsifeny produkt, za ktery se povazuji veSkeré doplikové sluzby, které zakaznik
nakupem ziskava, a jsou spojené se sluzbou plvodni; v pfipadé parkovani se jedna
o umyti auta, dopravu Shuttle busem nebo dobiti baterie a v ptipadé stravovani letisté
poskytuje zdkaznikovi pfidanou hodnotu vyhlidkou na terase restaurace. Vyhlidkova
terasa je navstévnikim, resp. zédkaznikim zpfistupnéna zdarma. Jelikoz v rozsifené
vrstveé produktu dochazi k nejveétsim konkurenénim bojtim, letisté chysta na letni sezonu

ur¢ité inovativni zmény formou letecko-historicky edukativnich a zdbavnich ploch.®!

2211 Parkovani Aeroparking

LetiStni parkovani Aeroparking je komplex zastfeSené¢ho i venkovniho stéani,
nabizi kratkodobé i dlouhodobé parkovéani pifimo na LetiSti Véaclava Havla Praha.
Budovy jsou pro piehlednost odliSeny pismeny a ¢isly terminalti (P1, P2, PA, PB, PC,
PD), viz obrazek ¢. 1.

61 Podle ustniho sdéleni Hany Matejéikové (vedouci marketingového oddéleni CAH) dne 24. biezna

2017.
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Obrazek ¢. 1: Mapa parkovacich budov
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Zdroj: https://www.aeroparking.cz/mapa-parkovist

Parkovat se d ptimo u Termindlu 1 a Terminélu 2 a cena parkovani zacind jiz na
ptiznivych 790 K¢/8 dni. Z mirné vzdaleného PD Holiday je podle oficidlniho webu
aeroparking.cz® pro cestujici pfipraven prepravni Shuttle bus, ktery je nadstandardnim
substitutem mirn¢ vzdalené MHD dopravy. Shuttle bus zakaznika dopravi ptimo ptred

termindl a usetfi mu tak mnohdy zdlouhavou cestu (s t€zZkymi zavazadly).

2.21.2 Obcerstvovaci stanek Aerosnack

Jednoduché provedeni obcerstvovaciho stanku Aerosnack je ukazkovym
ptikladem konkurenceschopnosti firmy. Jedna se o koncept prodeje zékladnich pochutin
za dostupné ceny, ¢imZ se vymezuje vuc¢i ostatnim restauracnim zafizenim. Tato
zafizeni jsou vlastnéna soukromniky a vtomto pfipadé letist€ nema pravomoc
upravovat ceny a uspokojit tak zakaznika jim o¢ekdvanou cenou. Letist¢ Praha vlastnim

produktem ukazuje, jak je mozné branit se predraZzené konkurenci.

2213 Red Team
Produktem je i rozSifend informacni sluzba, takzvany Red Team, coz jsou
asistenti vyskytujici se na strategickych mistech v prostoru letiste, ktefi maji cestujicim

usnadiiovat orientaci, radit jim a pomahat jejich plynulej§imu pohybu na letisti.®> Tento

82 deroparking.cz [online]. Praha: Letisté Praha, 2016 [cit. 2017-04-16]. Dostupné z:
https://www.aeroparking.cz

63 SEMERADOVA, Zuzana. O; to se Spotify a Lunetikem hezky odlehéilo. Mediar:cz [online]. Praha:
mediar.cz, 2016 [cit. 2017-03-30]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/02-to-se-spotify-a-lunetiky-hezky-
odlehcilo/
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tym se snazi o zefektivnéni odbavovaciho procesu, usmérnéni toku cestujicich a tim
padem i o efektivn&j$i vyuziti kapacity terminalt.®* Asistenti Red Teamu jsou
piipraveni zodpovédét kazdy dotaz ze strany cestujicich a pomoci jim v situacich, kdy si

65

nevi rady“*, takto byl na zacCatku kampané promovan informacni tym v internim

Casopise letiStnich spole¢nosti.

2.2.2 Cena

Cena v marketingovém mixu pfedstavuje vyménu mezi poskytovatelem
a kupujicim. Prave cena je v kampani ,,Ménime letiste pro vas* kliCova, protoze jednim
z pozadovanych cilii kampané je, aby lidé piestali letist¢ vnimat jako pfedrazené.

Cilem je, aby si mezi letiStnimi sluzbami vybral kazdy zékaznik, s ohledem na
jeho moznosti, nejen finan¢ni, ale i ¢asové. Co se tyCe stravovani, letist¢ nabizi ,,drazsi
ve svém menu kvalitnéj§i varianty pokrmi. ,Levnéj$i a rychlejsi” varianta je jiz
zminény produkt kampané — stanek Aerosnack. Ten mé za ukol uspokojit zdkazniky,
kteti spéchaji na sviij let a potiebuji rychlou svacdinu, nebo cilené kupuji napoj a svacinu
z diivodu pfiznivejsi ceny, nez kdyby si obCerstveni museli kupovat az v letadle.

Mezi cile cenové tvorby v pfipadé kampané neni zafazeno jen dosazeni
maximalniho objemu prodeje, rist zisku atp., ale hlavné spokojenost zdkaznika
a zvySovani povédomi o pfiznivych produktech letist¢ nebo posileni image produktu.
,Pomoci naSich férovych cen se snazime rovnéz stimulovat ostatni ndjemce na letisti,

«66

aby taktéZ upravili svoji cenovou politiku,“*® uvedla Hana Matej¢ikova.

2.2.3 Misto prodeje

Misto prodeje je pro mnoho zakaznikl klicovym rozhodovacim determinantem
a muze ovlivnit celkovy pohled na produkt, proto je dilezité se na tento bod zaméfit.

Letistni sluzba parkovani, kterd umoziiuje zanechat auto pifimo na letisti a jesté
navic za rozumnou cenu, podporuje pozitivni dopad na zakaznika. V misté prodeje jsou
navic umistény i marketingové prvky ATL komunikace, jako billboardy na ptijezdové
a odjezdové cesté, stojany s vizudly kampané na parkovistich a vizualy pfimo ve

vytazich parkovist’ a v restauracich.

 Runway: Casopis pro zaméstnance skupiny Cesky Aeroholding, a.s. Praha, 2016, 5.(6).

6 Ibid.

66 Podle ustniho sdéleni Hany Matejéikové (vedouci marketingového oddéleni CAH) dne 24. biezna
2017.
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V této souvislosti mé zajimala relevance mé druhé hypotézy: Lide, kteri z LVH
necestuji, se mohou zridka dozvedeét o jeho marketingovych aktivitach. Hypotéza se na
zéklad¢ rozhovoru ani dotaznikového Setfeni nepotvrdila. V souvislosti s aktivitami
letisté, a nejen kampané, jsem se dotazovala, zda i kdyz necestuji z letiSté, mam
moznost se o jeho aktivitich dozvédét, a z rozhovoru s marketingovou vedouci jsem
zjistila, ze ,letiStni vizudly jsou vefejnosti prezentovany napiiklad formou OOH
kampané, kde jsou zasazena ta nejfrekventovanéjsi dopravni mista Prahy a okoli a Brna,

vvvvv

ptiloha Blesku, kde méla vetejnost prilezitost dozvédét se v podstaté vse o letisti, jeho

kampani, zaméstnancich, planech a vizi. Déle radio, online a PR ¢&lanky. ¢’

Z grafu ¢. 5 vyplyva, Ze respondentl, kteti z letiSt€¢ necestovali, ale kampan
zaznamenali mimo letiStni prostor, je 18. Tito respondenti kampan zaznamenali hlavné
na billboardech a v radiu, kde mohli slySet spoty o parkovani v prostorach Aeroparking,
promo letiStnich restauraci a pfedstaveni informac¢niho tymu Red Team. Inzerce

v tiSténé verzi respondenty zaujala nejméng.

Graf ¢. 5: Zaznamenani kampané mimo letisté

Zaznamenani kampané mimo letisté

@ billboardy

@ radio spoty
inzerce v
magazinech

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotazniku

Vetejnost méla moznost se o produktech letist¢ dozveédét 1 online formou, tedy
nemusela se vyskytovat vyhradné¢ v misté; potvrzuje to pravé nastaveni online

marketingové kampané. Ta méla za kol podchytit zdkazniky, ktefi se nachdzeli

67 Podle ustniho sdéleni Hany Matejéikové (vedouci marketingového oddéleni CAH) dne 24. bfezna
2017.
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v blizkosti letisté¢ a spliovali ur€end segmentacni kritéria, a nabidnout jim vyhodné
parkovani na letisti nebo chutné obcerstveni v termindlech. Ve velké mife se na webech
jako csfd.cz, youtube.com, extra.cz a dalSich objevovaly produktové bannery.

V neposledni fadé mohla byt kampan zaznamenana v rozhlasové komunikaci
Radia Impuls a Ceského rozhlasu. Dle grafu ¢&. 6 ji zaznamenalo 29 respondentii, ktef si

kampai vybavili.

Graf ¢. 6: Povédomi o radio spotech

Povédomi o radio spotech

@ zaznamenall @ nezaznamenali

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotazniku

K mistu prodeje se vztahuje i1 dal$i otazka z dotaznikového Setteni: Jaké
marketingové prvky si z kampané v misté vybavujete? Nejvyssi procento respondentd,
ktefi se v poslednich dvou letech vyskytovali na letisti, zaznamenalo billboardy nebo
promo piimo v letiStnich restauracich, tfeti nejcastéji se vyskytujici moznosti bylo

zaznamenani  stdnku  Aerosnack pfimo na letiSti (viz graf ¢ 7).
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Graf ¢. 7: Vybaveni si prvku kampané v misté

Jake marketingové prvky si z kampané v misté
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotazniku

2.2.4 Propagace

Propagace je klicova ¢ast marketingového mixu, protoZe diky ni ma zakaznik
moznost si kampan zapamatovat.

Na otazku, jaké komunika¢ni metody z marketingového mixu v kampani letisté
pouziva, mi Hana Matej¢ikova odpovédéla néasledovné: ,,Z tradi¢nich forem vyuzivame
online komunikaci jako sociélni sité (hlavné Facebook, Instagram a YouTube). Online
ve finanénim objemu tvofi odhadem %. Na téchto sitich je potencial ve fotkach
a videich, které si cestujici, jesté pred navstévou vyhledavaji, mohou touto formou
vidét, jak to na letiSti vypada a jaka letadla zde mohou potkat. Nasledn¢ az letisté sami
navstivi, mohou oni naopak sdilet své zazitky s letistém. V online komunikaci
vyuzivame aktualn¢ obecny hashtag #flyfromPRG. Z klasické reklamy leti§t€ mimo jiné
vyuziva rozhlasovou, tiskovou a venkovni reklamu. 6%

Kampan je také podporovana pomoci PR ¢lanki nebo advertoridli, které se
objevuji v tisténé 1 online inzerci. Marketéfi maji moznost vyuZiti mixu komunikacnich
disciplin, které jsou zahrnuty v komunikacni strategii firmy.

Ke konceptu ,, Ménime letiste pro vas“ byly zfizeny 1 specidlni webové stranky
http://www.menimeletiste.cz. Web je piehledné¢ rozdélen do néckolika sekci, které
ptiblizuji, v ¢em koncept kampané spociva. Docteme se zde o zajimavostech na letisti,

jako jsou naptiklad LEGO instalace ¢i velkoformétové hry na T2.

68 Podle ustniho sdéleni Hany Matejéikové (vedouci marketingového oddéleni CAH) dne 24. biezna 2017


http://www.menimeletiste.cz/
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V sekci INSPIRACE NA CESTY je moznost zjisténi aktudlniho pocasi a koupé
letenek do urcité destinace. Tato moznost funguje na zaklad¢ proklikavaciho okénka,
které navstévniky pfesmeruje rovnou na rezervacni formular s letenkami.

V sekci VYZKOUSEJTE ma navstévnik moZnost odhaleni sluzeb, které letisté
nabizi: jednd se o relaxacni zony, letiStni salonky, prioritni odbavovaci sluzbu,
parkovani nebo ptehlednou aplikaci, ktera v podstaté nahrazuje cely web.

Tisténd reklama kampané je prezentovana v titulech, které jsou zaroven
k nalezeni v letiStnich salonkach, jsou to tituly jako Grade, Travel Digest, Forbes,
Newsweek, Luxury Guide, BMW Revue, golfové magaziny a dalsi.

Ve srovnani s rozhlasovou reklamou, kterou nezaznamenalo velké procento
respondentl, je na tom tiSténd verze je$t¢ o néco hife, zaznamenalo ji pouhych 22

respondentt (34 %), jak je patrno z grafu €. 8.

Graf ¢. 8: Zaznamenani inzerce v magazinech

Povédomi o tisténé inzerci

® zaznamenali

@ nezaznamenali

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotazniku

V souvislosti se zaznamenanim vizuala v tisténych titulech jsem se respondentt
dotazovala, jaky typ vizualu z kampané je zaujal. Pfehled vizuald, které byly v kampani
pouzity a znichz respondenti vybirali, se nachdzi v ptfiloze ¢. 2 této prace.
Nejpreferovanéjsim vizudlem je dle grafu ¢. 9 vizudl ,,pracovnici®, naopak nejméné

oblibenym je vizudl s tematikou parkovani.
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Graf €. 9: Oblibenost vizuali kampané

Oblibenost vizualt kampane

Aerosnack
Restaurace Praha
Pracovnic
Reslaurace
Stravovan|
Asistent Redteamu
Aeroparking

Parkovan|

Které z nasladujicich vizuall Vas zaujaly?

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotazniku

2.3 Marketingové cile kampané

2.3.1 Stanoveni marketingovych cili kampané

,Cilem nové B2C komunikace je podpofit vnimani letisté jako moderniho
a vstiicného zékaznického prostoru a zvysit spokojenost s jeho sluZzbami zejména mezi
Seskymi cestujicimi“®, uvedl v zagatcich kampané k jeji strategii Jakub Puchalsky,
feditel korporatni a marketingové komunikace Ceského Aeroholdingu, jehoZ soudasti je

Letisté Praha.

,Jejim cilem je i nadédle prezentovat vefejnosti zmény na letiSti. Tentokrat se
vSak tvafi kampané stali opravdovi zamé&stnanci letiSté, ktefi jsou sami nositeli zméen.
Zaroven tim podporujeme dlouhodoby zamér dat letiSti  konkrétni podobu

prostiednictvim profesionald, ktefi na ném pracuji,* ’° tvrdi Jakub Puchalsky.

S ohledem na vySe stanovené cile je z vysledkli vyzkumného Setfeni ziejmé, ze
treti hypotéza, ze LVH je mdlo jako moderni a vstricny zdkaznicky prostor, se

nepotvrdila, a to ani ze strany vedouci marketingu, ani z kvantitativniho dotazniku.

% SEMERADOVA, Zuzana. O; to se Spotify a Lunetikem hezky odleh&ilo. Mediar.cz [online]. Praha:
mediar.cz, 2016 [cit. 2017-03-30]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/02-to-se-spotify-a-lunetiky-hezky-
odlehcilo/

70 Outbreak Letisté¢ Praha Mé&nime letisté pro vas. Galeriereklamy.mediar.cz [online]. Praha:
galeriereklamy.mediar.cz, 2016 [cit. 2017-03-30]. Dostupné z:
http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/letiste-praha-menime-letiste-pro-vas/
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Z tohoto zjisténi plyne, Ze dosavadni cile kampané podporuji pozitivni vnimani
letiStniho prostoru.

Z grafu €. 10 je zfejmé, Ze nejvice respondentli oznacilo letiSté€ jako moderni (90
respondentil) a jako piatelské (51 respondentll). Ze jsou letistni sluzby adekvétni
v poméru cena/nabidka zaznamenalo 27 respondentd. Neptehledné letisté ptsobilo jen

na 14 z 209 respondenti.

Graf €. 10: Vnimani prazského letiSté

Jak na Vas pusobi prazské letisté?
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piételsky moderné nepiehledné adekvatni pomér
cena/nabidka

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotazniku

2311 Cile Aeroparkingu

Cile Aeroparkingu jsou velmi konkrétni a vychazeji ze SWOT analyzy
Aeroparkingu (tabulka €. 2).

Strategické cile’':

- Retence a pfimé zvySeni trzeb — ziskat 75% trzni podil (nyni cca 50% podil)

- Provozovat vSechna odstavna parkovaci stani na LP (vykazat konkurenci)

- Profilovat parkovaci domy a plochy a optimalizovat jejich vyuziti klientskymi
segmenty

- Brandbuilding a Brand awarness — zakotvit pozitivni asociace ke znackam

Aeroparking a Letisté Praha

"' KRIVKOVA, Tamara. Koncepce produktu Aeroparking 2016-2017: interni dokument. Praha, 2015.
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Tabulka €. 2: SWOT analyza Aeroparking

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Poloha pfimo na leti&ti Nepiehlednost parkingi z pohledu klienta

Konkurenceschopnd cena Chybi vnitini informaéni systém a
navigace

Dopliikové sluZby jako vysokd | Omezena moZnost volby zplisobu platby

pfidana hodnota pfi rezervaci online

Dostupnost online Chybi pracovnik odpovédny za prodej
pro korpordtni segment

PRILEZITOSTI HROZBY

Doplnit navigaci pfili§ levna konkurence

Oslovit a ziskat nové cilové Agresivni obchodni nabidky

skupiny

Vytvofit novy produkt - low Nespravna prezentace produktu ze strany

cos{ parking smluvnich CK

Systematicky obsluhovat sektor | Letni zahlceni expresnich parkovist

B2B

Optimalizovat parkovani Pokles zdjmu o cestovani v diisledku

zaméstnanci externich vlivi (bezpeénost, finance,
volny ¢as)

Zdroj: KRIVKOVA, Tamara. Koncepce produktu Aeroparking 2016-2017: interni dokument. Praha,
2015.

2.4 Vyuziti marketingovych trendu v kampani

Ctvrta hypotéza, ze LVH komunikuje pouze tradicnimi formami a nevyuziva

novejsich trendii v marketingu, se ¢asteéné potvrdila nésledujici analyzou.

Tabulka €. 3: Trendy a jejich uplatnéni na LVH

UPLATNENI NA LVH

Trend 2013 | Doporufeni AND
Trend 2016 | Obsahovy marketing ANO
Trend 2013 | Sociidlni péle AND
Trend 2016 | Brands as Newsrooms NE
Trend 2013 | Vypravéni piibéha ANO
Trend 2016 | Human Brands NE
Trend 2013 | Crowd-sourcing NE
Trend 2016 | Selfie Hotspots NE
Trend 2013 | ,,Cerveny koberec® CASTECNE
Trend 2016 | Playlist cilové destinace NE
Trend 2013 | Virtudlni nakup NE
Trend 2016 | Virtudlni realita NE
Trend 2013 | Inovace a rozvoj letiftnich | ANO

sluZeb
Trend 2016 | Gamifikace NE
Trend 2016 | Libivé oznadeni ANO, CASTECNE

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ http://simpliflying.com/2013/free-report-the-state-of-airport-
marketing-7-key-trends-case-studies/
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Z posledniho sloupce vySe uvedené tabulky ¢. 3 vyplyvd, ze LVH vyuziva
hlavné starSich trendt (z roku 2013). Dale je z tabulky zfejmé, ze z trendd roku 2016

vyuziva pouze dva, a to ,,libivé oznaceni* a ,,obsahovy marketing*.

Graf ¢. 11: VyuZivani modernich marketingovych technik
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotazniku

Z vyse uvedeného grafu je ziejmé, Ze respondenti by uvitali vyuziti modernich
marketingovych technik na letisti, protoZe pouze tfi respondenti uvedli, Ze by letiSté
nemélo vyuzivat modernéjsich technik. Nejvetsi procento, a to 57 %, si pieje, aby se
vyuzivalo zabavné propojeni informaci o cilové destinaci s nutnym ¢ekanim na odlet.
Dalsimi dvéma nejcastéji volenymi odpovéd'mi byly akce spojené s letectvim anebo
individualni pfistup k zdkaznikovi, o kterém prace pojednava v této kapitole
v souvislosti s ,,human brands“ trendem. Vitanou technikou mezi respondenty byly
1 fotostény nebo vyuziti zdbavnich platforem, jako her nebo aplikaci.

Z téchto vysledka lze pozorovat, Ze cestujici touzi po cestovani nebo dopravée

spojené se zabavou a pozaduji modernéjsi techniky, nez jim doposud leti§té nabizi.
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2.3.1 Vyuziti trendl leteckého marketingu z roku 2013

Prvni z trendii — doporuéeni — letist¢ vyuziva. Jedna se o klasickou a jiz davno
pouzivanou formu propagace, kdy uzivatel doporuc¢i jinému potencidlnimu uzivateli
sluzbu nebo produkt a doporucovani dale pokracuje efektem sné¢hové koule. Aby
doporuceni mélo pro letist¢ smysl, je potieba, aby bylo pozitivné ladéné. Pravé kvali
pozitivnimu doporuceni letist€¢ vymysleji nové, unikétni a interaktivni zazitky, které se
nezaméfuji pouze na cestujici z terminald.”” Pro doporudeni je esencidlni nabidnout
cestujicimu kombinaci virtualniho a realného zazitku, ktery bude cestujici ochoten,
v nejlepsim piipadé bude touZit po tom, zvefejnit a doporudit ho. Cim dal vice se
vyuziva formy online doporuceni, které pifiméje dalSiho uzivatele ke sdileni nebo
komentovani.

Letist¢ VH umoziuje a Casto vyzyva své fanousky Facebooku a Instagramu ke
sdileni fotografii s vlastnimi zazitky, obcCasné potadd i soutéZze o letenky nebo
o plnohodnotné zajezdy. Potencialni materidl k Sifeni jsou fotky nevSednich letadel,
»selfies” zletadla nebo terminali a v neposledni tfad¢ velkoformatové lego na
Terminalu 2. V ramci kampané letisté spoléha na doporuceni diky lidovym cendm

a pratelskému prostiedi tvofenému napomocnymi zaméstnanci.

Trend socidlni péce je zalozen na efektivnim uspokojeni a péce o zakaznika.
Jelikoz se mnohdy jedna o komunikaci ohledné zmény letd nebo sluzeb na letisti,
vSechny tyto informace zdkaznik poZaduje rychle a pokud moZno online a leti§té této
moznosti vyuziva.

Diivodem k pouZivani zminéného trendu je, Ze letist€¢ byvaji Casto rozsahla
a chaoticky pisobici, proto je pro né¢ efektivni, aby meéla piehledné znaceni
a poskytovala aktudlni a relevantni informace; pokud tomu tak neni, mohou letiste

vyuzit vlastni nebo placenou online platformu, kde se cestujici dozvi hledané nebo

zptesnéné informace.

Na zékladé mého priizkumu letisté”? je ziejmé, Ze letisté tento trend vyuziva: viimla
jsem si navigac¢nich panelit s mapou, kde mé cestujici moznost zadat pozadované misto

na letiSti a panel mu poté virtudlné¢ poradi cestu. Na panelu Ize najit 1 jednotlivé

2 The state of airport marketing: How airports are engaging today’s connected travellers with innovative
marketing initiatives [online]. In: . Singapore: SimpliFlying, 2013, s. 5 [cit. 2017-04-25]. Dostupné z:
http://simpliflying.com/2013/free-report-the-state-of-airport-marketing-7-key-trends-case-studies/

3 {inor 2017
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informace o sluzbach a prodejnach na letisti. V ptipadé stavebnich nebo dopravnich

omezeni leti§té komunikuje situaci pres socialni média (Facebook) i webové stranky.”*

Obrazek ¢. 2: Facebookovy prispévek o dopravnim omezeni

Prague Airport - Leti$té Praha

O prodlouZeném vikendu (29.4. — 1.5.2017) prob&hne kompletni
uzavfen/ jizdniho pruhu ul. Lipska smérem do centra. Po dobu
uzavérky bude dotasné oteviena spojovaci komunikace mezi
Terminalem SEVER a JIH. V&nujte, prosim, zvySenou pozarnost
prib&inym zménam dopravniho znaéeni. http://bit.ly/20Ma410
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Zdroj: FB stranky Letisté Vaclava Havla Praha 27. dubna 2017

Vypravéni pribéhi je trend, ktery letist¢ vyuziva nejvice. Skrze ptibehy, které
se mohou tykat nejen historie letisté, zaméstnancii, ale 1 udalosti nebo inovaci, se letisté
stadvad zajimavéjSim a dostava tak 1idstéjsi tvaf. Prav€é na tomto konceptu — skrze
angazovani zaméstnanci, kteti na vizudlech ztélesnuji urcity ptibéh letisté — je zaloZena

kampan ,,Ménime letiste pro vas“. Tento trend je efektivné vyuzitelny s trendem

74 The state of airport marketing: How airports are engaging today’s connected travellers with innovative
marketing initiatives [online]. In: . Singapore: SimpliFlying, 2013, s. 9-10 [cit. 2017-04-25]. Dostupné z:
http://simpliflying.com/2013/free-report-the-state-of-airport-marketing-7-key-trends-case-studies/



40

doporuceni, protoze pokud jsou piibéhy silné a poutavé, cestujictho bude lakat se
£ 75

o ptib¢h podéli

Trend crowdsourcing funguje jako jakysi souhrn nazort urcité skupiny lidi,
slouzici mnohdy k vylepSeni takzvan¢ho customer experience. Jedna se v podstaté
o insights cestujicich. Tyto vhledy ze strany cestujiciho jsou pro letisté velmi cenné
atézko dostupné. Letist¢ vyuzivaji moznosti crowdsourcingu proto, aby od svych
zékaznikl zjistili, o co maji, nebo naopak nemaji zajem nebo jaké zmény by uvitali.
Tento trend lze aplikovat jak offline, tak online, nicméné LVH ani jednu mozZnost
nevyuziva, i ptesto, ze by se tento trend dal efektivné vyuzit naptiklad pfi vyrocnich

oslavach nebo piipadné pojmenovani letistnich pokrmi a sluzeb.”®

,Cerveny koberec“ je nizev pro trend spodivajici v uzptisobovani podminek
stavajicich sluzeb a produkti pro urcité segmenty cestujicich. Neni nutné myslena
placend sluzba jako naptiklad salonky nebo prioritni odbaveni. Letisté ptichazeji na to,
ze je vyhodné se zaméfit hlavné na skupinu cestujicich, ktefi by mohli mit problémy
s mistnim jazykem nebo orientaci. Specialnimi sluzbami a piistupem letisté casto
ovlivituji celkovy ndhled na letiSt¢ samotné. V mnoha piipadech se ovlivnéni muze
projevit 1 pfi konecném rozhodovani zdkaznika, napiiklad zda byl spokojen
s nabizenymi sluzbami a zda i pi{3té vyuZije pro prepravu dané letiste.”’

LVH tento trend vyuziva castené, ale nespliiuje hlavni princip trendu, a to
zaméfeni se na turisty, ktefi by mohli mit problém s mistnimi podminkami. LVH se
zamé&fuje spiSe na tuzemské cestujici a nabizi jim naptiklad individudlni dopravu
z parkovacich budov azZ k terminalim nebo navigacni mapu letisté s radami a tipy, co na

letiSti navstivit.

Trend virtualnich nakupt se tyka spise letiStnich obchodu nez letiStnich sluzeb
jako takovych. Funkei trendu je zjednodusit a zptijemnit nakupy cestujicimu v nejvetsi

mozné mife. Diky moznosti zapljcit si letiStni tablet (vyuZivano napftiklad na letisti ve

75 The state of airport marketing: How airports are engaging today’s connected travellers with innovative
marketing initiatives [online]. In: . Singapore: SimpliFlying, 2013, s. 13-14 [cit. 2017-04-25]. Dostupné z:
http://simpliflying.com/2013/free-report-the-state-of-airport-marketing-7-key-trends-case-studies/

76 Ibid., s. 15-16.

7 Ibid., s. 11-12.
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Frankfurtu) je mozné zakaznika zastihnout i mimo misto prodeje, napiiklad v ptilehlych
prostorach nebo v gatech, kde vyckava na letadlo.

Dalsi moznosti, hlavné pro maloobchodniky, je vyuzivani QR kodu, které
mohou umistit po leti§tnich plochach nebo v potencialnim inzertnim prostoru. Ulevou
pro maloobchodnika je, Ze nemusi nutné disponovat kamennym obchodem, protoze je
plng zastoupen pravé QR kody.”®

LVH tento trend ve svém marketingu nevyuziva a domnivam se, ze by to
v ramci prazského letiSté ani nebylo vhodné, protoze cestujici jsou zvykli na kamenné

prodejny piimo v misté.

Posledni ze starSich trendl souvisi s inovacemi a rozvojem letiStnich sluzeb.
Trend se téméf shoduje s vySe popsanym trendem socidlni péce s tim rozdilem, ze
letist¢ zakaznika neinformuje jen o dopravnich a stavebnich omezenich, ale mize jim
skrze socialni platformy nabizet i sluzby. Inovace sluzeb je zastoupena socialnimi sitémi
jako Facebook ¢i Twitter.”

Letisté VH tento trend vyuziva vyhradné skrz Facebook a oficidlni web, nicméné
netvoii komunikaéni kampané zamétené na urcitou inovovanou sluzbu nebo omezeni,

ale pridava prispévky jednotlivé a bez vétsi ndvaznosti.

2.3.2 Vyuziti trendd leteckého marketingu z roku 2016

Content marekting neboli obsahovy marketing je podle webu jedné z ¢eskych
agentur té¢zké definovat, obecné se vSak jednd o ,,marketingovou techniku, jejiz pomoci
je sdilen hodnotny, relevantni a konzistentni obsah, jehoZ ucelem je zaujmout a ziskat
jasné dané publikum — to vie s cilem dosahnout reakci zakaznika, ktera ptinese zisk*®’.

Znacka maze byt mnohdy médiem sama pro sebe tim, ze své zakazniky pomoci
obsahu nejen informuje, ale i motivuje a vzdélava.®!

LVH tuto moznost vyuzivd pomoci socidlnich siti, webu a jeho microsites. Na

socialnich sitich vzdélava cestujici v oblasti letectvi (zajimavosti o letadlech, historické

8 The state of airport marketing: How airports are engaging today’s connected travellers with innovative
marketing initiatives [online]. In: . Singapore: SimpliFlying, 2013, s. 7-8 [cit. 2017-04-25]. Dostupné z:
http://simpliflying.com/2013/free-report-the-state-of-airport-marketing-7-key-trends-case-studies/

" Ibid., s. 17-18.

80 CO JE CONTENT MARKETING? TRIAD advertising BLOG [online]. Praha, 2015 [cit. 2017-04-27].
Dostupné z: https://blog.triad.cz/marketingovy-slovnik/co-je-content-marketing/

81 SHUBHODEEP, Pal. [Infographic] State of Airline Marketing 2016: 8 New Trends with Case Studies.
In: Simpliflying [online]. 2015 [cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://simpliflying.com/2015/state-of-
airline-marketing-2016-infographic/
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momenty a dal$i). Web a microsites (momentalné¢ microsite pro kampan ,,Ménime letisté

82

pro vas“®? a pro vyroéni oslavy 80 let letisté®®) jsou pln& provazany, poutavé graficky

zpracovany a tvoii je hodnotny obsah.

Inovativni trend brands as newsrooms do Ceské republiky teprve zadina
pronikat, nicméné momentalné je newsroom v Ceském prostfedi znam hlavné
z medidlniho domu Economia v Karling.®* Newsroom jsou v prostory jak online, tak
offline tymu, které spolecné tvofii relevantni obsah sdéleni v realném cCase. Klicové je,
aby sdéleni bylo opravu aktudlni, proto i socidlni sit¢ musi fungovat na tomto principu.
Tym newsroomu ma za ukol aktualné reagovat na lokalni nebo svétové déni a vytvorit
adekvatni piispévky pro danou situaci.®

LVH tento trend nevyuziva, nicméné se domnivam, Ze spojeni tymu, které
pracuji se stejnym okruhem témat, je dilezité proto, aby se informace dopliovaly a byly

tak kompletni.

Human brands, volné pteloZzeno jako znacky s lidskym pfistupem, je trend
spoCivajici v individualnim pfistupu k zakaznikovi. Individudlni pfistup tak zamezuje
masovému zachazeni se zdkaznikem a vytvaii prostor pro budovani vztahu mezi
letiSt€ém a cestujicim. V piipadé letiStniho prostfedi se mizZe jednat o systém odmén za
parkovani, doporuceni nebo odlety z domovského letiSté, a tim zvySeni poctu odleti
z Prahy, ne z okolnich mést.®

Prazske letiSté tohoto trendu nevyuziva, Zadny takovy systém na letisti nefunguje.

Trend selfie hotspots, jak uz nazev napovida, vyuziva socialni sité v propojeni
se selfie fotkami. Selfie jsou stdle na vzestupu, a proto maji pro letiSt¢ potencial
k vyuziti. Rlznd kreativni provedeni hotspotii, jez maji za tUkol shromazdovat

a publikovat selfie, mize pro letist¢ slouzit i jako platforma pro soutéze a moznost

82 Meénime letisté [online]. Praha: Letisté Praha, 2016 [cit. 2017-04-27]. Dostupné z:
http://www.menimeletiste.cz

8 Letisté slavi 80 [online]. Praha: Leti§té Praha, 2017 [cit. 2017-04-27]. Dostupné z:
https://www.letisteslavi80.cz

84 Economia: Centralni newsroom je revoluéni zménou. MEDIA GURU [online]. Praha: Media guru, 2013
[cit. 2017-04-27]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/2013/04/economia-centralni-newsroom-je-
revolucni-zmenou/

85 SHUBHODEERP, Pal. [Infographic] State of Airline Marketing 2016: 8 New Trends with Case Studies.
In: Simpliflying [online]. 2015 [cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://simpliflying.com/2015/state-of-
airline-marketing-2016-infographic/

8 Ibid.
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komer¢niho vyuziti. V teoretické ¢asti prace uvadim napiiklad socialni strom na letisti
v Sanghaji.?’

V ptipad¢ prazského letisté by se mohlo jednat naptiklad o fotostény nebo
o modely letadel, které by lakaly cestujici k pofizeni a sdileni selfie. Z online oblasti by

bylo mozné vyuziti skrz aplikaci tvofici fotky s letiStni tematikou.

Trend destination playlists je ve smyslu c¢lanku aplikovan na aerolinky,
nicméné¢ letisté také disponuji prostory, kde by se tento trend dal vyuzit, a domnivam se,
ze jeho vyuzitelnost je spiSe jiz v letiStnim ¢ekacim prostoru (v gatech) nez v letadle.
Trend spociva v prezentaci cilové destinace pomoci hudby, kterou si cestujici mize
pustit v letadle a tim si navodit atmosféru destinace.®®

Na LVH je prostor pro vyuzivani tohoto trendu, nicméné ho letiSt¢ nevyuziva.
V gatech nejsou zadné prvky, které by navodily atmosféru cilové destinace. Navrhovala
bych naptiklad pomoci TV promitani fotografii nebo videi s tradicemi cilové zem¢.

Plusem vyuziti by bylo zapamatovani si letist¢ jako rddce a privodce na dovolené

cestujiciho.

Virtualni realita jako ,ldkadlo” pro cestujici se da realné propojit s dalSimi
uvedenymi trendy, napfiklad destination playlists nebo gamifikaci. Skrz virtulni realitu
maji letiSt€ moznost provést cestujictho cilovou nebo jakoukoliv jinou destinaci,
mnohdy 1 zdbavnégj$i formou, nez si cestujici dovedou ptedstavit. Promitnuti cestovani
do virtualni reality je zajimava forma vzdélani, zabavy, ale 1 moZné spolupréce s firmou,
ktera virtudlni realitu poskytuje.

LetiSt¢ VH v ramci svého marketingu virtualni realitu nevyuziva.

Gamifikace je dal$i znejnovéjSich trendl letiStniho marketingu. Medialni
slovnik Media guru gamifikaci definuje jako ,,zapojeni hernich principii a technik
v nehernim prostfedi, napt. v marketingu, cilem je zvySit zapojeni uzivatell, jejich
motivaci, a u€init tak dané prostiedi vice hravé a poutavé. Nehernim prostfedim mohou

byt webové stranky, mobilni aplikace nebo organizace. Jednim z principi gamifikace je

8 SHUBHODEEP, Pal. [Infographic] State of Airline Marketing 2016: 8 New Trends with Case Studies.
In: Simpliflying [online]. 2015 [cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://simpliflying.com/2015/state-of-
airline-marketing-2016-infographic/
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napiiklad odménovani wuzivateli za ridzné aktivity, tfeba v ramci vérnostnich
programi“®. Herni prostfedi jako marketingovy néstroj slouzi nejen k zabavé, ale
1 ziskani kontaktl skrz registrace do her.

Tohoto marketingového trendu opét letiSt€¢ nevyuziva ani ve snaze zabavit

cestujiciho touto formou nebo od n¢j ziskat udaje pro dal§i moznou komunikaci.

Poslednim z aktualnich letistnich trenda je trend ,libiva oznaceni®. Spociva
v poutavych polepech nejen letadel, ale 1 jinych prvka na letisti. Napiiklad japonska
aerolinka All Nippon Airways (ANA) navazala spolupraci s Lucas Arts, spolecnosti
spojenou se sérii filmi Star Wars, a predstavila letoun Boeing 787 Dreamliner vizualné
1 interiérové pripominajici prostfedi Star Wars, konkrétné se vztahujici k filmu - Star
Wars: Sila se probouzi.”® Spole¢nost uspotadala tematicky let a z udélosti se stal buzz
nejen mezi cestujicimi, ale i mezi novinafi a médii vieobecng.”!

Letisté¢ tohoto trendu vyuzivalo pii komunikovani jedné ze svych kampani
»Prague Loves You“. LetiSt¢ m¢lo oznacené nckteré letouny, nicméné v souvislosti
s ukon¢enim &aste¢ného vlastnictvi CSA jiz nemd leti§té moznost tohoto trendu na

letounech vyuZzivat.

2.5 Vyhodnoceni vnimani kampané

Ukolem této prace primarné bylo analyzovat vnimani kampané vefejnosti a pro
zavereCnou piehlednost jsou v této kapitole k dispozici hlavni vysledky z vyzkumnych
Setfeni provedenych v ramci prace.

Ze vzorku téch cestujicich, kteti se v dobé kampané vyskytovali na LVH, vyslo
najevo, ze v misté¢ zaznamenalo kampan pouze 31 %, coz je 47 cestujicich. Kampan

pfimo na letiSti zaznamenali hlavné na billboardech na pfijezdové cest¢ nebo na

8 SHUBHODEEP, Pal. [Infographic] State of Airline Marketing 2016: 8 New Trends with Case Studies.
In: Simpliflying [online]. 2015 [cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://simpliflying.com/2015/state-of-
airline-marketing-2016-infographic/

8 Gamifikace. In: MEDIA GURU [online]. Praha: Media guru, 2017 [cit. 2017-04-27]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/gamifikace/
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plane. Insidethemagic [online]. insidethemagic, 2015 [cit. 2017-04-27]. Dostupné z:
http://www.insidethemagic.net/2015/11/photos-first-look-inside-all-nippon-airways-star-wars-plane-r2-
d2-ana/
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vizudlech pfimo v Restauraci Praha. Oproti tomu 103 cestujici si kampané pfimo na
letisti nev§imlo. Z tohoto udaje vyplyva fakt, ze kampai nebyla natolik vyrazna, aby
upoutala a splnila tak dané cile.

Nejvyssi procento respondentt, kteti odpovédeli, ze kampan zaznamenali, je ve
véku 45-56 let, coz nekoresponduje surCenou cilovou skupinou. NejcastéjSim
komentafem ke kampani bylo, ze kampan nezaznamenali, Ze byla mélo vyraznéa nebo ze
grafické prvky ptisobi velmi jednoduse. Castou odpovédi na to, jak respondenti hodnoti
kampan, bylo, ze letiSt¢ pouze komunikuje lidové ceny a zmény na letisti, ale ve
skuteCnosti si jich respondenti ani nev§imli. Mimo letisté si kampané vSimlo 18
respondentll a ti ji zaznamenali hlavné€ na billboardech v Praze a v radiovych spotech.

Nézory na letiStni prostor se v odpovédich liSily a kombinovaly; dalezitym
zjisténim pro mou praci bylo, Ze letiStni prostor je vniman jako moderni, ptatelsky a
disponuje adekvatnim pomérem ceny/nabidky. Respondenti vSak v odpovédich uvedli,

[ 24 .

ze by uvitali modernéjsi techniky a zdbavnéjsi pojeti pobytu v terminalech.

2.6 Komunikaéni doporuceni

Jednim z nékolika bodi, které bych v ramci zefektivnéni kampané doporucila, je
rozditeni cilovych skupin: necilit pouze na &eské, ale i zahrani¢ni cestujici. Do CR
cestuje roén& nékolik miliont®? zahrani¢nich navstévnikd, ktei jsou zde (ihned po
priletu) vystaveni jim nesrozumitelnému a cizimu jazyku. LVH Praha je mezinarodnim
letiSt€ém, proto bych doporucovala kampané taktéZ cilit mezinarodné, zabyvat se i
segmentem lidi, ktefi pfileti na leti§t€¢ a potfebuji se zorientovat, piipadné levné
najist/zaparkovat piij¢ené auto ad.

K dosazeni efektivniho cileni na Cechy bych doporu¢ila umistit vizualy jiz do
dopravnich prostredkd, které dopravuji cestujici na letiSté, a cestujici tak ma cas na to,
rozmyslet si, kterou restauraci navstivi, nebo zda si nekoupi pouze obcerstveni ve
stanku Aerosnack. Bude také védét, Ze se nemusi stresovat s pitnym reZimem, protoze

uvniti terminald si mize zakoupit napoj za lidovou cenu.

92 Prazské letisté loni odbavilo pies 13 miliont cestujicich. Denik.cz [online]. [cit. 2017-05-14]. Dostupné
z: http://www.denik.cz/ekonomika/prazske-letiste-loni-odbavilo-pres-13-milionu-cestujicich-

20170119.html
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V kapitole letiStnich trendli jsem uvedla sva doporuceni a nasledné je
1 odivodnila. Ocekévala bych vétsi vyuziti modernéjSich metod, i kdyz je samoziejmé,
ze se prazské letiSt¢ nemuze zcela srovnavat s nejvyspélejSimi mezinarodnimi letisti
naptiklad v Asii nebo Americe, nicmén¢ moznost inspirace zde pro prazské letisté urcité
existuje. Potencil vidim v lepS$im vyuziti trendu ,,doporuceni®, ktery 1ze posilit pomoci
individudlniho pfistupu k cestujicimu, coz souvisi s vyuzivanim trendu ,,human brands®,
nebo pomoci zabavného obsahu pifi komunikaci. Zabavny obsah Ize generovat pomoci
trendu ,,gamifikace”, ktery by byl pro letis§té piinosem jak v oblasti navyseni poctu
odbératelti socialnich siti, tak ve zvySeni spokojenosti cestujicich, ktetfi se zdbavnou
hrou mohou zabavit pii ¢ekani na odlet. Nejvétsi moznost vSak vidim v trendech
»playlist cilové destinace* a ,,selfie hotspots®, jelikoz pomoci téchto dvou trendil je
moznost nejvyssitho upoutdni cestujictho (naptiklad fotosténami, tematickou
komunikaci v gatech a dalsi).

Dalsi oblasti k vylepSeni by dle mého ndzoru bylo vétsi propracovani grafickych
vizuali kampané. Aktudlni grafické provedeni vizuali na mé piisobi trochu jednoduse,
na dosti nizké Urovni. Z hlediska sdéleni jsou vizudly v pofadku, jasné a kratce

proklamuji, co je potieba.
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Zaver

V ramci psani této bakalarské prace jsem meéla moznost detailné se seznamit
s analyzovanou kampani. Nejcastéji jsem pracovala s kniznimi zdroji a zahrani¢nimi
¢lanky, nicméné diky faktu, ze prazské letisté je statni organizaci, jsem méla moznost
Cerpat i z vyro¢nich a tiskovych zprav, které obsahovaly detailnéj$i informace. Na
zéklad¢ osloveni vedouci marketingového oddé€leni jsem méla k dispozici 1 nekteré

interni dokumenty, které mi v urcitych kapitolach velice pomohly k ujasnéni problému.

Cilem préce byla analyza vnimani kampan¢ a zhodnoceni komunikace v ramci
kampang. Pro sbér dat jsem vyuzila hloubkového polostrukturovaného rozhovoru a diléi
kvantitativni metody dotaznikového Setieni. Vysledkem rozhovoru byla dilezita zjisténi
ohledné produktd kampanég, cenové strategie a vyuziti marketingového mixu v kampani.
Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze vétsi Cast respondentll vnima letiStni prostor
jako pozitivni a nestresové prostiedi. Dilezitou kapitolou prace byla analyza vyuzivani
a porovnani nejnovéjsich trenda v letiStnim marketingu. Analyza ptinesla informaci, ze
letist¢ sice vyuziva trendl marketingu, nicméné téch, které pochazi zroku 2013,
nevyuziva tedy téch nejaktualnéjsich trenda.

V ramci zjistovani povédomi o kampani bylo konstatovano, Ze z poctu 150
respondentli, ktefi byli na letisti, byla kampan zaznamendna 31 % dotazovanych,
z ¢ehoz usuzuji, ze kampain nebyla vyrazna natolik, aby zaujala dostatek cestujicich.

Celkovy pfinos své prace spatfuji hlavné v konkrétnosti pojeti a moZnosti

porovnani specifického prostfedi s ohledem na uziti modernich prvki marketingu.
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Summary

By writing this bachelor thesis, I had the opportunity to get acquainted with the
analyzed campaign. Most often I worked with books and foreign electronic articles, but
due to the fact that the Prague Airport is a state organization, I could also use the annual
and press releases that contained more detailed information. By addressing the
marketing manager, I also had the use of several internal documents that helped me to

clarify the issues in some chapters.

The aim of this thesis was to analyze the perception of the campaign and to
evaluate the communication within the campaign. For collecting data, I used an in-depth
semi-structured interview and a quantitative methodology of questionnaire survey.
Important findings about campaign products, pricing strategies, and the marketing mix
used in the campaign represent the result of the interview. The questionnaire survey
found out that most respondents perceived the airport as a positive and non-stressing
space. An important chapter of the thesis was the analysis of utilization and comparison
of the latest trends in the field of airport marketing. The analysis provided information
that the airport is using marketing trends, but those dating back to 2013, so the airport
marketing do not use the latest trends.

As a part of the campaign awareness, it was noted that ut from 150 respondents,
who visited the airport, the campaign was noticed by only 31% of them. Finaly,
I conclude that the campaign was not significant enough to attract a substantial amount
of passengers.

In my opinion, the general contribution of my thesis is mainly in the
concreteness of the concept and the possibility of comparing the specific field with the

use of modern marketing elements.
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Pfilohy

Piiloha €. 1: Rozhovor s Ing. Hanou Matej¢ikovou, vedouci marketingového

oddéIni CAH, konany dne 24. bi‘ezna 2017 (text)

Pro koho je kampaii ,,Ménime letisté pro vds“ primarné urcena?
Predevsim pro Cechy, tedy pro cestujici ze vsech koutii Ceské republiky a my jim
chceme ukazat letisté jako pratelske prostiedi pro bezproblémovy start dovolené.

(doplnéni) Probihala tedy kampaii po celé Ceské republice?
Kampan probihala v Praze a okoli.

Jaka je cilova skupina zakazniki LVH?
Dospeli 25-44 let, dana cilovad skupina je velice dobre dosazitelnd na internetu, v
radiu a pomoci venkovni reklamy.

Kampaii je uréena vyhradné pro Cechy; myslite si, Ze je to spravna strategie,
opomijet zahranié¢ni turisty?

Mirime predevsim na Cechy, protoze jejich citlivost na cenu je daleko vyssi nez u
zahranicnich turistu a dle vyzkumii pravé omni povazuji letisté za predrazené.
Chceme postupné dokazovat, ze letisté je pratelské a i zde se da pohodiné
zaparkovat/chutnée najist za dobré ceny.

Jaké jsou cile kampané a ma kampai néjaky hlavni cil?
Viz vyse + samoziejmé zvySeni poveédomi o naSich produktech (Aeroparking,
Restaurace Praha, Aerosnack + doplikové sluzby) + zvyseni vynosii

Dafri se tyto cile napliiovat, pokud ne zcela, tak jaké jsou prekazky?
Ano, dari se nam cile postupné naplinovat.

Odpovidaly by cile postupem ¢asu k vyvraceni této hypotézy: ,,LVH je malo
vnimano jako moderni a vstficny zdkaznicky prostor.“?

Dana hypotéza mi neprijde zcela odpovidajici, nicméné cile se dari napliiovat a
cestujici vnimaji letisté spiSe pozitivné. Jak jsem zminila vySe, cilem je postupné
cestujicim ukazovat, ze LP je pratelské, a to se nam dari.

Jaké komunikaéni metody z marketingového mixu v kampani pouzivate?
Z tradicnich forem vyuzivame online komunikaci jako socialni sité (hlavné
Facebook, Instagram a YouTube). V online komunikaci vyuzivame aktudlné obecny
hashtag #flyfromPRG. Z klasické reklamy letisté mimo jiné vyuziva rozhlasovou,
tiskovou a venkovni reklamu.

(doplnéni) Jaky vidite potencial v socialnich sitich v souvislosti s leti§tém?
Na téchto sitich je potencial ve fotkach a videich, které si cestujici, jesté pred
navstevou vyhledavaji, mohou touto formou videt, jak to na letisti vypada a jaka
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letadla zde mohou potkat. Nasledné az letiste sami navstivi, mohou oni naopak
sdilet své zazitky s letistem.

(doplnéni) Dokazete odhadnout jakou cast tvori online marketing v objemu
financi?
Online ve financnim objemu tvori odhadem ;.

Cim je v ramci marketingového mixu kampané produkt? (Jedna se o sluZby,
informace, myslenky, zazitky a jejich nejriiznéjsi kombinace, nebo o véc?)

Jedna se o letistni sluzby — Aerosnack, Aeroparking, Restaurace Praha a castecné
Red Team.

Jestlize se produkt déli na urcité vrstvy, kde jadro produktu je to, co si zakaznik
mysli, Ze kupuje, co je v kampani jadrem produktu?
V tom pripadé se jedna jednoduse hlavné o parkovani a jidlo.

JestliZze se produkt déli na urcité vrstvy, kde viastni produkt v sobé zahrnuje
vlastnosti (napriklad styl, kvalitu, znacku ad.), co je vlastni produkt kampané?
Parkovani a jidlo s priviastkem ,, kvalitni za dostupné ceny “.

Jestlize se produkt déli na urcité vrstvy, kde rozSiteny produkt obsahuje
dodatecné sluzby, které zakaznik nakupem ziskava (postkomunikace, zaruka,
postsluzby), co je rozSifenym produktem kampané?

Vtom pripadé se jednd o nadstandartni sluzby — umyti auta, dobiti baterie nebo
vyhlidkova terasa, u které letiste na letni sezonu chystda urcité inovativni zmény
formou edukativnich a zabavnich ploch.

Co je pro kampan letiSté cilem ,ceny“ z mixu? (odrazeni konkurence,
spokojenost zakaznika nebo posileni image produktu atd.)

Primarné nam jde o spokojenost zdkaznika, zvySovani povédomi o priznivych
produktech letisté nebo posileni image produktu. Pomoci naSich férovych cen se
snazime rovnéz stimulovat ostatni ndjemce na letisti, aby taktéz upravili svoji
cenovou politiku.

Je mozné se dozvédét o marketingovych aktivitach letisté, i kdyZ z LVH Praha
necestuji? (napt. PR ¢lanky, inzerce, eventy, sponzoring, participace)

Ano je, letistni vizualy jsou verejnosti prezentovany napiiklad formou OOH
kampané, kde jsou zasaZena ta nejfrekventovanéjsi dopravni mista Prahy a okoli a
Brna.

(doplnéni) A byli i jiné moZnosti, jak kampan zaznamenat, neZ jen OOH
kampan?

meéla verejnost prileZitost dozvedet se v podstaté vse o letisti, jeho kampani,
zaméstnancich, planech a vizi. Dale radio, online a PR ¢lanky.

(doplnéni) V ¢em spocival online marketing kampané?
Meél za ukol podchytit zakazniky, kteri se nachdzeli v blizkosti letisté a spliovali
urcena segmentacni kritéria. Ve velké mire se na webech jako csfd.cz, youtube.com,
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extra.cz atd. objevovaly produktové bannery. V neposledni radé mohla byt kampar
zaznamenana v rozhlasové komunikaci Radia Impuls a Ceskeho rozhlasu.

14. Jaké formy propagace jako letiSté pouzivate v souvislosti s kampani? (reklamu
televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni, online, product placement, PR, event
marketing, webové stranky, soc. média ad.)

Vyuzivame stejné formy propagace, jako jsem uvedla v odpovédi na otazku ohledné
komunikacnich metod z marketingového mixu v kampani (otdazka ¢. 7).

15. Nabizi kampaii i néjaké vyuZiti v B2B segmentu? (spoluprace, eventy, produkty)
Kampan momentalné nenabizi zadné vyuziti v B2B segmentu.

16. Které metody jsou, podle vaseho tsudku, nejefektivnéjSi pravé pro letistni
kampan?
Nejvice OOH, radio, online anebo tisténa reklama.
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Piiloha €. 2: Prehled vizuali pouZitych v kampani Ménime leti$té pro vas

(obrazky)

Vizual ¢. 2; Aerosnack
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Zdroj: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/letiste-praha-menime-letiste-pro-vas/

Vizual €. 3: Restaurace Praha
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Zdroj: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/letiste-praha-menime-letiste-pro-vas/
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Vizudl €. 4: Tymovy vizual ,,Pracovnici - Dékujeme za navstévu a t€Sime se na pristé.*
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Zdroj: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/letiste-praha-menime-letiste-pro-vas/

Vizudl €. 5: Tymovy vizual ,,Pracovnici - Ménime letisté pro vas.*
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Vizual ¢. 5: Restaurace
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Zdroj: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/letiste-praha-menime-letiste-pro-vas/

Vizual €. 6: Stravovani
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Vizual ¢. 7: Asistent Red Teamu
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Vizudl €. 8: Aeroparking
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Vizual ¢. 9; Parkovani
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Priloha €. 3: Kvantitativni dotaznik pro ovéfeni hypotéz, zkoumani vnimani letisté
a kampané (text)

1. Jak casto se vyskytujete na LetiSti V. Havla Praha? (doprava na dovolenou,
doprovod znamych, navstéva restaurace, vyhlidkova terasa ad.)
a) velmi casto
b) casto
¢) vyjimecné
d) vitbec

2. Cestovali jste v poslednich dvou letech z ruzyiského letisté?
a) ano
b) ne (prechod na otazku ¢. 8)

3. Jak na Vas pusobi prazské letisté?
a) pratelsky
b) moderné
¢) nepiehledné
d) predrazen¢
e) adekvatni pomér cena/nabidka
f) jiné

4. Proc obvykle cestujete z Letisté V. Havla?
a) kviili praci do zahranici
b) za rekreaci

5. Zaznamenali jste kampai ,,Ménime letisté pro vds*“?
a) ano

b) ne

6. Jaké marketingové prvKky si z kampané v misté vybavujete?
a) billboardy
b) plakaty ve vytazich
¢) stojany s vizudly na parkovisti
d) stanek Aerosnack na letisti
d) promo letistnich restauract

7. Zaznamenali jste letiStni inzerci v tisku? Jako napiiklad Blesk, Grade, BMW
Revue, Travel Digest ad.?
a) ano
b) ne

8. Zaznamenali jste letiStni radio spoty zaméifené na Aeroparking a
Aerosnack? (Rddio Impuls a Cesky rozhlas)
a) ano
b) ne

9. Které z nasledujicich vizuali Vas zaujaly? Vyber vizualii
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10. Jaké modernéjsi marketingové techniky by mélo letiSté podle Vas vyuzZivat?

11.

12.

13.

14.

15.

a) virtualni realitu spojenou s historii letisté

b) fotosteny (fotokoutky)

¢) individualni pristup k zakaznikovi

d) zabavné propojeni informaci o cilové destinaci s nutnym cekdanim na odlet
e) modernéjsi online prvky (hry, aplikace)

f) akce spojené s letectvim

g) nemélo by vyuzivat modernéjsich technik

Kolik je Vam let?
a) 15-20

b) 21-25

c) 26-44

d) 45-56

e) 57 a vice

Jaké je VaSe pohlavi?
a) muz
b) Zena

V kterém Kkraji je Vase momentalni misto bydlisté?
a) Hlavni mésto Praha
b) Stredocesky

¢) Jihocesky

d) Plzensky

e) Karlovarsky

1) Ustecky

g) Liberecky

h) Kralovéhradecky
ch) Pardubicky

i) Vysocina

Jj) Jihomoravsky

k) Olomoucky

) Moravskoslezsky

m) Zlinsky

Pracujete, nebo studujete?
a) pracuji

b) studuji

¢) ani jedno

Zanechte prosim jakykoliv komentar, ktery vas ke kampani ,,Ménime letisté
pro vas“ napadne, at’ pozitivni, negativni, ¢i neutralni.
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