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Abstrakt:

Cilem diplomové prace je vypracovani marketingotrétsgie pro spotaost
now vstupujici na trh sluzby privatni letecké dopravato prace pedklada obecné
principy a strukturu marketingové koncepce a striatekteré aplikuje na vybranou
spole&nost. Prvotnim cilem prace je provest analyzgjsiho a vnitniho prostedi now
zaloZené spotmosti, uskuténit analyzu konkurence a vyvodit trzni potenci@aném
oboru. DalSim Ukolem je identifikace zakaznika hojgoZadavk, vyker cilovych
segment a porovnani péeb klienfi s moznostmi a potencidlem spoiesti. Na
zaklad provedeného marketingoveho upkumu budou stanoveny kvantifikované
marketingové cile pro budouci obdobi #edioZzeny jednotlivé strategie k jejich
dosaZeni. Sawsti vytvdené strategie bude také odhad budoucichiaigklivajici ze
stanovenych marketingovych icid koncept kontrolnichinnosti a ukof, které umozni
pribéZznou kontrolu plani marketingového planu. Cilem diplomové prace ybvotit
marketingovou strategii, ktera se stane ¢8gti fizeni spolénosti a jejich

podnikatelskych aktivit.

Abstract:

The main objective of the thesis is to work on akeang strategy intended for
a newly established private charter company. Timeige principles, marketing concept
and strategy layout applied to the company in goesire elaborated on. The primary
objective is to conduct the analysis of both exdeand internal environment terms, to
conduct a competitor analysis and to deduce thekeharotential for the particular
market area. The next objective is then to iderttiy client and their requirements, to
select the target of the client demand as welbaimpare the client demands with the
company potential supply. Based on the market surtlee marketing goals are
specified and executable strategies are presefieel. marketing strategy includes
a future profit prediction based on the definedlgand a proposal for verification
activities for a parallel plan-keeping control.daneral, the aim of the present thesis is
to create a marketing strategy that would be imtiegr in the company management and

its business activities.
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UvoD

Pojem marketing p#tk jednomu zdch, jejichZz vyklad a chapani se velmizni
a jejich plny obsah a vyznanistdva mnohym skryt. Lidé si za timto slovem obvykle
piedstavi jen to, &im se osob# setkali a co je vdZném Zivod obklopuje. Vhledem
k smutné skutaosti, Zeclovék na kazdém svém kroku nardzi pouze na viaeérs
agresivni formy propagace, ¥ioh veejnosti se marketing ,smrskl“ na triky atgoby,
jak preswdcit otraveného a fesyceného spibitele ke koupi konkrétniho vyrobku.
Marketing tak dnes ziskal &iwh veejnosti lehce negativni odstin. Neznalost celého
vyznamu a napkhmarketingu vsak jigtneni jen chybou wejnosti a jejiho zlUzeného
vhiméni. Zakaznik neni povinen zkoumat a pidit seglém obsahu procesu, kterym
vznika produkt uteny ke spaek, & uz vyrobek nebo sluzba. Zakaznik ma sve,
obvykle pevi dané, zdroje a v podstgediné co musi udat, je Winit rozhodnuti, jak

tyto negastji finan¢ni zdroje vynaloZzit, aby zajistil své peby a naplnil svaiani.

Za neuplné paxdomi o naplni &innosti marketingu také mohou mnohé firmy,
které sami omezily svoje marketingoveé aktivity nagagaci a podporu prodeje svych
vyrobki. Ve snaze zvySovat své trzby soustawyhledavaji nové a wnysIngjSi
moznosti a cesty, jak oslovit potencialniho zakeanjak k kmu dopravit mnozstvi
informaci, aniz by se zamysleli nad otazkou, zdatispitel jimi nabizeny vyrobeki

sluzbu chce a @Ze mit motivaci je vyuZzit.

Takové vnimani marketingu je pak svymigpbem ddi¢cné a lavino¥ se Sfi,

a to jak na strahspotebitele, tak na stra@mproducenta. Marketingovi specialisté s timto
konceptem zUzené aplikace marketingovych aktivitlegavaji své kolegy a nastupce
mezi podoba smyslejicimi, pipadré si vychovavaji takové pracovniky k obrazu
svému. Mize se tak snadno stat, Ze plnohodnotna & psiznamna koncepce
marketingu v rdmci veSkerého podnikani se postiyytrati acinnost marketingovych
specialist se omezi na vyt¥ani grafik a slogainpro billboardy, katalogy a periodicky
tisk.
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Realizace podnikani a marketing jdou ruku v ruce pdni mySlenky na
podnikatelsky za&wr. Marketing stoji B vzniku podnikatelského subjektu
a marketingové plany a strategie jsou nedilnouc&stii provozovani podnikatelské
¢innosti. Chceme-li vybudovat G&ny podnik, je feba stast na promyslené
a dikladné podnikatelské strategii. Podnikatelskd agiat ma své iimé vazby ve
strategii marketingové a tedy nelze tyto konceptysele oddit. Jestlize provozujeme
podnik, provozujeme sotibr¢ i marketing. V &kterych gipadech #stava otazkou,
zda marketing v takovém fipadt provozujeme &dome. Mnoho cinnosti  dlaji
podnikatelé intuitiv, aniz by tuSili, Ze obsah takowénnosti je rozsahle zpracovan
v odbornych knihach v podkapitolach marketingw® éilerg a umyslg ¢i nikoli,
piremyslime-li o zakladnich otazkach fungovani podnpahybujeme se vzdy na poli
marketingu. Jiz zakladni ekonomické otazky, co, gakro koho vyra#t, jsou pilie

marketingove&innosti.

Pri vSech Ukonech a aktivitach, které souviseji sé&lazknim, z&atkem
a provozovanim podnikatelskénosti, musi odpaxdni pracovnici na pozicich vyssiho
a stedniho managementu uplavat a aplikovat prvky marketingu. K tomu petiuji
pracovnici podniku znat teoreticka pozadi a zaklguimicipy a myslenky marketingu.
Marketing je velmi kreativnim a inspirativnim oborgavSak jeho pestrost a variabilita
vychazi z individualni aplikace teoretickych z&kosti a proces v praxi. Budouci
poznani je neomezené a jako v kazdémnim oboru kaZzdodenni realitéimASi nové
poznatky a odhaluje nové zakonitosti. Doposud byheaoketingu napsano mnoho knih,
odbornych publikaci a metodickychiiqucek. MoZnost studia a seznamovani
s teoretickou zakladnou marketingu je tak velmsad#a. Odbornici marketingu se vSak
vzklavaji pomoci pipadovych studii. Diky zkoumanfipadovych studii, s pozitivnim
i negativnim vysledkem, je moznéituse ze zkuSenosti jinych a analyzovat uZziti gori

v praxi, aniz by takovainnost ohrozila vlastni podnik.

Zastavame-li odpovidajici misto v podniku, s oddajici kompetenci
a chceme-liridit marketingovou strategii, musime disponovattal@nou teoretickou
zakladnou, schopnosti komplexniho mysSleni a versmiz chceme Ugpnou strategii

nejen vypracovat, ale také implementovat a reatizov
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1 CILE PRACE A POSTUPY ZPRACOVANI

Tato diplomova prace si stanovila jako hlavni gfpracovat plnohodnotnou
a v praxi pouzitelnou marketingovou strategii pqmolsinost zabyvajici se privatni
leteckou dopravou. Tato strategie definuje firmpovatku jeji ¢cinnosti, tedy v prvnich

letech jeji existence.

Dil¢imi cili této prace je nefive zpracovani odpovidajiciho teoretického pozadi
problému a oblasti, poté rozbor a zkoumani podelkkého subjektu a naslaedn

praktické uplaténi poznatk: pii tvorbé a gipraw samotné marketingové strategie.

Teoreticka ¢ast diplomové prace hlowi rozpracovava elementarni podminky
pouziti marketingu v obecné ro¥im zkouma zakladni definice a koncept marketingu.
V této casti jsou podrobh zpracovany jednotlivé kroky marketingového procesu
v podniku tak, aby bylo mozné z jejich studia vyo#tagi praktické aplikaci. Cilem
teoretickécasti prace je popsat nastroje marketingové steté&tgré obsahnou zejména
procesy identifikace zdkaznika a jeho ipbt tedy procesy segmentace, targetingu,
positioningu a marketingovy mix. Teoretickast dale postihuje marketingovy plan,

marketingovy vyzkum a komunikai strategii s komunikaim mixem.

V ¢asti wnovanéanalyze podnikatelskéhosubjektu je cilem detaiéfi poznat
moznosti a potencial firmy. Podkapitoly tétasti se zabyvaji obecnym popisem oboru
a zpsobu provozovani podniku ¥m a dale rozborem zvoleného podnikatelského
subjektu. Tento rozbor se blize sdadi na organizani strukturu spoknosti a jeji
kompetence z oblasti lidskeho a hmotného kapitédkré determinuji jeji konkureni

vyhodu pro zvoleny trh a obor podnikani.

Podstatou diplomové prace je upkath védeckych metod, ziskanych
v predchozi teoretickétasti prace, f reSeni stanoveného uUkolu, ktery vyplynul
z analyzy zvolené letecké spéesti. Cilem¢asti wnovanénavrhu vlastniho reSeni
je vyuziti wdomosti, dovednosti a schopnosti k vyerda komplexniho navrhu

marketingoveé strategie. Tatt@st si klade za cil zhodnotit trznfilezitosti a rizika
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oboru. Identifikaci zadkaznika a jeho fedi odhaduje trzni potencidl pro zvolenou
spol&nost. Na zaklag téchto odhad je vypracovan marketingovy plan a navrZzena
marketingova komunikace. Cilem vlastniho navik8eni je vypracovani metodiky,

ktera by ndla tvarit zaklad provozovaniinnosti privatni letecké spairosti.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Podminky aplikace marketingu

Velmi zobecglym poslanim marketingu je realizace &m zahrnujici veSkeré
aktivity, jenZ mohou proces smy ovlivnit. Lze vyvodit gkteré zakladni podminky pro

existenci smany:

- procesu sgny se musi &astnit nejméé dva partn#i, z nichz kazdy musi

svému pratjSku nabizet witou hodnotu

- kazdy z partnérmusi byt ochoten se gmy z(tastnit

- kazdy z dastniki smény musi mit takovou miru svobody, aby mofikusSnou

nabidku bd’ ptijmout nebo odmitnout

- v8ichni partn& musi byt schopni spolu komunikovat

- U¢astnici musi byt natolikestni, aby dohodnuté smluvni podminky vzdy a za

véech okolnosti dodrzovali

Marketing vSak nelzeipdefinici chapat stegjako prodej. Obeghse prodej
snazi pimét zakazniky k nakupu zbozi, které podnik jiz vytolBirodej jinymi slovy
pracuje getzcem vyroba — produkt — zakaznik. Pro hotovy produtery je firma
schopna za ditych podminek vyrobit, hleda potencialniho kupkeery je ochoten

produkt koupit.

! FORET, M. Marketing. Z&aklady a principy. 20088s.
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Marketing vSak tentdettzec néni posunutim zakaznika na prvni, inicia
misto posloupnosti, tedy zakaznik — vyroba — proditarketing se snazi analyzovat
potreby a pani zakaznik a usiluje tak o to, aby podnik vyrdba prodaval takové

zboZi, které zakaznik poZadtije

Tento postoj se odrazi v rozdilu prodejni a mankggtvé koncepce, které byvaji
¢asto zamovany. Prodejni koncepce je orientovanamem k firmg. Tato koncepce se
soustedi na vyrobni kapacity a vyrobky, které firma yigrobila. Chce-li tato firma
dosahnout zisku, musi za pomoci &ma narané podpory prodeje s vynaloZenim
nemalych finadnich prostedki, prodat suj produkt. Takto kratkozrace dosahnou
jednorazového ,usghu“ prodejem svych produkt komukoli, bez vyhlidky
dlouhodolsj$i spoluprace

Tento zpmisob realizace podnikaniigalstavuje posun marketingu do druhé
poloviny procesu poskytovani hodnot zakaamkV tomto tradinim pojeti jedna firma
s wdomim, co ma vyral, a s pedpokladem, Ze zakaznici budou kupovat dostéte
mnoZzstvi produki, které firne zajisti dostatény zisk. Firmy, které tento #gob
vytvareni hodnot pro zékaznika aplikuji, mohou nejlépatug ekonomikach, které se
vyznauji nedostatkem zbozi, kde zékaznici dychti po zbgZou ochotni kupovat vSe,
co je vyrobend V sowasné dob viak ekonomiky rozvinutych zemi evidujfepis
nabidky nad poptavkou a tak ke slovu rupfichazi marketingové pojeti procesu

tvorby a gedavani hodnoty.

Tedy na rozdil od prodejni koncepce v centru zajnauketingové koncepce je
sam zakaznik. Cilem a smyslem této koncepce je poam&ymezeni trhu a petb
zakaznik. Zisku tak firma dosahuje vytvenim dlouhodobych vztaéhse zakazniky,

zaloZenych na poskytovani hodnoty a uspokojeniraz#ikovych pdeb’.

! FORET, M. Marketing. Z&klady a principy. 20089s.
’KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 50.
3 KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 99.
* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 50.
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VYCHODISKA

ZAKLADY

NASTROJE

VYSLEDKY

PRODEJNi KONCEPCE

Podnik

Stavajici vyrobky

Prodej a podpora
prodeje

Zisk = objem prodeju

MARKETINGOVA KONCEPCE

Trh

Potfeby zakaznikd

Integrovany marketing

Zisk = spokojenost
zdkaznikl

Obréazek 1. Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepct

Jak zvySe uvedeného vyplyva, marketing neni pradejastroj s cilem

preswdCit zdkaznika a prodat, ale snazi se zejména o ogpukpoteb zdkaznik

Dokéze-li marketingovy specialista debporozunit potebdm zékaznika, vyvine-li

vyrobky, které pinaSeji zakaznikn novou hodnotu zaffznivou cenu, &nné je

distribuuje a podporuje jejich prodej, pak se ty§pobky snadno prodavaji. Prodej
a reklama jsou tudiz v dnesSnim pojeti pouhoucdstil rozsdhlejSiho marketingového

mixu, souboru marketingovych nastrpjkteré phisobi spoléng, aby ovliviiovaly

prislusny tri.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 51.

2 tamtéz,. s. 30.

18




2.2 Koncepce marketingu

Marketing je spoléensky a manazersky proces, jehoZz pesstictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své pefby a pani v procesu vyroby a smy vyrobki
¢i jinych hodnot. Propojeni jednotlivych privkmarketingové koncepce zna#ofe

nasledujici obrazék

potreby, prani, vyrobky, sluzby
potavka a jiné produkty

hodnota pro
zakaznika,
trhy uspokojeni jeho
potfeba a prani,
kvalita

sména,
obchodni
vztahy, vtahy se
zakaznikem a
dalSimi subjekty

Obréazek 2. zaklady marketingové koncepce

Zakladni koncepci marketingu jsou lidskéipbly, které Ize chapat jakodity
pocit nedostatku, a jsourippzenou sotasti vSech lidi. Tyto péeby zakladaji touhy
a @ani, které se mohou liSit vzhledem ke kulturnimsolinostnim charakteristikam.
Lidska gani jsou obvykle neomezena na rozdil od limitovanygdroji a moznosti
jejich pIréni. Na zaklad racionalniho jednani tak lidé hledaji takové vypbi sluzby,
které jim za jejich vynaloZené penize poskytnouyssiv hodnotu a uspokojeni jejich
potreb. Jsou-li tyto pdeby a pani podloZeny nalezitou a odpovidajici kupni silou

formuji poptavku.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 30.
2 tamtéz, s. 30.
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Spotebitelé vnimaji vyrobky jako soubor uitki piinodi a vybiraji si takové
vyrobky, které jim protihodnotou za jejich finar prostedky poskytnou nejlepSi
soubor &chto uzitki a @inosi. S ohledem na svoje touhy &pi i na vlastni zdroje
pozaduji lidé vyrobky s vlastnostmi, které je ma&ind uspokoji

NejdalezitejSim aspektem marketingu je tedy odhaleni a poréniimotebam,
touham, panim a poptavce zakazihik Dokonalé porozugmi tmto potebam je
zékladem pro vytvi@ni marketingovych strategii. Lidé uspokojuji seé@hy a pani
prostednictvim produki. Produktem mohou byt veSkeré vyrobky, sluzby, ekosti,
osoby, mista, organizace, informace a myslenkyyndirslovy vSe, co se tiZe stat
rozdil od vyrobk jsou sluzby nehmotnou komoditou. Jedna se o &ktitii uzitky
nabizené k prodeji, které jsou uskifimvany formou realizace &itych ¢innosti, diky
nimz @ijemce nebo nabyvatel ziskav&itou vyhodu. Pojem ,produkt* vSak neni jen
fyzikalni vlastnosti zboZti charakteristickym rysem, ale obsahuje vé&agjména

vyznam zné&ky pro spotebitele.

Spotebiteiim je nabizen velmi Siroky sortiment prodiukkteré by potenciath
mohly uspokojit gkterou z jejich pdaeb. Dilezité vSak je, podléeho a jak se zakaznici
rozhoduji pro konkrétni vyrobek nebo sluzbu. Hlavrd rozhodujicim faktorem je to,
jak vnimaji hodnotu, kterou jim vyrobe& sluzba mohou jnést. Hodnota pro
zdkaznika fedstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznikkézig vlastnictvi
a uzivani pislusného vyrobku, a néklady, které musi vynaloidt to, aby si dany
vyrobek ¢i sluzbu opail. AvSak zakaznicicasto neposuzuji hodnotu produktu
a naklady na jeho pizeni gesrg nebo objektiveh — jednaji na zakladvnimané
hodnoty".

Spokojenost zakaznikazavisi na tom, jak dalece je vnimadp naplréno
ocekavani zékaznika ve vztahu k ziskanému prodtiktthodnot, kterou zékaznikovi
piindSi. Neni-li zcela naptno, zékaznik je nespokojen, je-li napin, je spdtebitel

spokojen, a je-li naptmo ve vyssi nig, je zakaznikijemre piekvapen.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 34 -
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Snahou kazdé firmy by &o byt Usili o spokojenost zé&kaziikjelikoZ ta
zaklada motivaci pro jejich opakované nakupy. Spakiozakaznici navic svoji dobrou
zkuSenost s produktemddiji dal. Je-li vSak firma prozirava a jedna-li voarg, slibuje
svym zakaznikm opravdu pouze to, cotrbe splnit. V idealnim ipact splni vice, nez
prislibila. Qiekavani zékaznika je zaloZzeno ni@edehozi zkuSenosti s nakupem, na
nazorech fatel, na informacich marketingovych speciélistkonkurence a na jejich
prislibech.

Tiebaze se zakaznicky orientovana firma snazi uspeéibjpoteby zakaznik
lépe nez konkurence, nége toto uspokojeni maximalizovat za kazdou cenwyMze
zvySovat stupe%n zakaznikova uspokojeni snizenii iwebo roz§enim sluzeb, rive
to vSak znamenat sniZzeni dosahovaného zisku. Jediumkci marketingu je zajidvat
hodnotu pro zakaznika a zardéve ziskovost firmy. Marketingovy specialista musi

zaji¥ovat vyssi hodnotu pro zakaznika a vyssi stypho uspokojeni, nikoli vSak na

ukor ziskovostii rozvoje firmy.

Kvalita ma gimy vliv na funkci vyrobkwi poskytnuti sluzby a je Uzce spjata
s hodnotou pro zakaznika a uspokojenim jeh#epoKvalitu I1ze definovat jako absenci
vad a nedostatku vyrobki a sluzeb. Na kvalitu je mozZné nahliZet také jakstupéa

uspokojeni pdeb a pani zakaznika nebo jako na schopnost takove uspokogjistit.

Marketing, na zaklad vySe zmignych podminek, ifichazi ke slovu tehdy,
rozhodnou-li se lidé uspokojovat své i@ty a pani prostednictvim sminy. Snéna je
aktem, i némZ jedna stran ziskdva pozadovany produkt tim,azeznéco nabidne
protihodnotou. Sina je pro marketing nezbytnd. Za jeji jednotku Uzt transakci,

tedy vymenu hodnot mezi dima skupinanti

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 388-
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Transakce je v marketingovém pojeti &sti SirSiho pojmu, kterym jetahovy
marketing. Vedle uzavirani kratkodobych nebo jednordzovyangakci pdebuji
marketingovi specialisté vytigt dlouhodobé vztahy dikkzitymi zakazniky,
distributory, dealery a dodavateli. Usiluji o vyfeai silnych ekonomickych
a socialnich vazeb dikyiglibu dodani vysoce kvalitnich vyrobla sluzeb zaifjatelné
ceny. Krong snahy ziskavat stale nové zdkazniky a uzavirahisj@dnotlivé transakce
je cilem ziskat zakazniky a umoznit jim spolu syagem firmy i jejich dalSi rozvoj. Na
pocatku dobrych vztah se zakazniky je to, Ze jim poskytneme vyjimeu hodnotu.
Marketing se tak posouva od snah po maximalizaskwziz jednotlivé transakce
k vytvaeni vzdjems vyhodnych vztah se spaebiteli a s dalSimi subjekty. Cilem
vztahového marketingu je dlouhodolposkytovat zakaznikn hodnotu a rFitkem

uspEchu je jejich dlouhodobéa spokojenost i to, nak@ikirma schopna si je udrzet.

Trh je ukity prostor, v 8mZ se pohybuji skutei ¢i potencialni kupujici daného
produktu. Je pro & charakteristické, Ze sdileji peby ¢i prani, které mohou byt
uspokojeny prosednictvim sniny. Velikost trhu zavisi na poStu osob, které igjip
uspokojit své pditby, maji patebné zdroje, aby se mohli 8ny z(astnit, a jsou
ochotni je nabidnout, aby ziskaly to, &m touzi. Trh je tedy mistem setkani skupiny
kupujicich a prodavajicich, které obchoduji s danykomoditami. Cilem
marketingovych specialistje porozungni potebam a faAnim jednotlivych trZznich
subjekfi. (10, str. 41)

2.3 Definice marketingu

Marketing usiluje dizeni trznich vztalh Jeho cilem je vytuit prostednictvim
smeény hodnotu pro zakazniky a uspokojovat jejichi@oy, gani a dekavani v procesu
vyroby sneény produkfi a jejich hodnot. Sina vSak neprobihda samoveln
a automaticky. Prodavajici strana vyhledava kupgianu, zjiuje a analyzuje jeji
potreby, navrhuje kvalitni vyrobky a sluzby, stanovegay, podporuje prodej, skladuje

zboZi a dodava je zékaznikovi.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 3&l-
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Zakladnimi marketingovymi aktivitami jsou vyvoj ngsh produkd, vyzkum,
komunikace, distribuce, cenové politika a sluzbiezaikim®.

Marketing je tedy sloZity procestifkterém jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co
si preji a co pdatebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych produktu

a sluzeb s ostatnifi

OvSem marketing neni jen nesourodym, fragmentovaaynekoordinovanym
souborem jednotlivyckiinnosti, jejichz cilem je prodej produktu komukddykoli za
jakychkoli podminek. Jedna se o komplex vzajemropojenychéinnosti, které jsou
zameéteny na sledovani postojspotebiteli a situace na trhu. Smyslupliny a realny
marketing je vysledkem Usilni velkého g samostath jednajicich subjekt jejichz
snahou je vzajemna spolupracecasova i prostorova koordinace jejich akfvit
Marketingovécinnosti se zawtuji na analyzu a zji8hi toho, kdo je zékaznik, jaké jsou
jeho poteba a pani, jaky produkt zakaznika uspokoiji, jak tentodpid vyrobit a za
kolik jej prodat, jak o jeho existenci informovaikazniky, jak k 8mu zboZzi¢i sluzbu
dopravit. Marketing musi zajistit také komunikaainfy se zékaznikem, a torqu
realizaci sminy a také po ni, aby bylo mozné vyhodnoti€tppu vazbu a zjistit
spokojenost zakaznika.

Marketing je souborem nasttgjaktivit a cinnosti, které se snazi zakaznika
identifikovat, poznat a pochopit. Zakaznik, jeholsgenost, respektive nagim jeho
potteb a @ekavani, znamenaji v podstamaplreni poslani a existence firem, tedy

realizaci vyroby a prodeje vyrobki poskytovani sluzeb.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 42.
2 KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 24.
3 FORET, M. Marketing. Zaklady a principy. 20038s.
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2.4 Marketingovy proces

Realizace podnikani stoji na koncepci poslani firenyejich citi. Stanoveni
a napleni podnikatelské strategie, ktefika jak tchto cii dosdhnout, zaklada pro
firmu prilezitost a podminky dosazeni jedné z podstat padaij a to generovani zisku.
Dosazeni strategickych &ije podporovano firemnim marketingovym procesernoze
smyslem je vytveeni pevného spojeni se zakaznikem, kteréefipfimasi zisk. Poslani
firmy je podstatou jeji existence, #wa@akladni vymezeni jefiinnosti ve smyslu jejiho
jednani w¢i spole&nosti. Samotnowinnost firmy v daném podnikatelském piest
vymezuji blize pr& cile podniku, které jsou obvykle na rozdil od posl
kvantifikovatelné. Cilem riZze byt mnoZzstvi produkce v kusech ¢gbobslouzenych
zakazniku nebo procentudlrvyjadiena ziskovost. Obeénse cile tykaji postaveni
podniku na trhu, ekonomické oblasti, figah oblasti, socialni oblasti nebo trzni
prestize. Konkrétnéiselné vytgeni cifi umoziuje jejich zgtnou kontrolu a korekdi
Podnikatelska strategie skladajici se z poslaniliafemy je jednim ze zakladnich

nastrofi fizeni. Touto strategii se promita do oblasti mamkget v podob dil¢ich cila:

- ziskani podil na trhu

- ziskanim poptavky skupiny spebiteli v danych komoditach

- zvySeni objemu odbytu

- dosazeni vedouciho postaveni na trhu

- zvySeni konkurence schopnostéitého vyrobku

- snizeni p&tu reklamaci

- vyrovnani sezonnich vykyw poptavce

! FORET, M. Marketing. Z&klady a principy. 200328.- 23.
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- vytvoreni nebo zlepSeni image vyrobku, #nanebo celého podniku
- zvy$eni efektivnosti fungovani logistického systépodnikd.

Marketingovy proces je nedilnou a kontinualni &mii dosahovanécthto cili.
DosaZzenim &hto cili je realizovana i podnikova strategie. Ve firak v podstat
neexistujetinnost nebo aktivita, ktera by nebyla gasti komplexniho marketingového

procesu.

VSechny oblasti &innosti firmy, by by se zdali interni a beziipmého ¢i
fyzického kontaktu s WSim prostedim a bez spojeni se zakaznikem, vzdyjtym
zpisobem ovliviuji vysledny produkt firmy a tedy i spokojenost a@méni produktu
zékaznikem. Tim marketing prostupuje vSeckimnosti firmy a podili se na jejim
fizeni a zpsobu realizace podnikatels&@nosti.

Marketingovy procesje tvaren provazanymi a vzajer@podmirgnymi kroky:

- analyza marketingovychipezitosti

- vyber cilovych trhi

- koncipovani marketingového mixu

- realizace marketingové strateie

Uvedené kroky cili k vytvieeni a udrzeni konkuréni vyhody firmy. Tu mohou
ziskat jen ty firmy, které nabidnou svym zakaanikvice vyhod. Jestlize se figm

poddi preswdcit a také prokazat v praxi zakaznikovi, Zze graegjich vyrobek jim

piinasi vyssi hodnotu, ziskaji konkutenvyhodu.

! FORET, M. Marketing. Z&klady a principy. 200324.
2KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 103.
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Zakaznik vnima atributy produktu — cenu a kvalMyhodou pro zakaznika je

N 1

tak bul’ niz&i cena, nebo vyssi kvalita, ktera odliSujedpka od ostatnich

Marketingovy proces je procesem tvorby #edavani hodnot. Tento proces
za’ina volbou hodnoty, pak nasledujéegavani hodnoty — tedytidavani hodnoty
zdrojam v priabéhu transforméniho procesu vyroby, a nasledujelsganim hodnoty —

vhodnou prezentaci produktu zakazmik.

Volba hodnoty Predavani hodnoty Sclovani hodnoty

Strategie umighi hodnoty na trhu
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Obréazek 3. Marketingovy proces tvorby a fedavani hodnot

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 361.
2KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 99
3 KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 99.
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2.4.1 Analyza marketingovych pilezitosti

Jak bylofeceno, realizace podnikani stoji na uspokojovani@noaani poteb
zakaznik. Jestlize clhji firmy potreby a pani zakaznik pin¢ a dokonale uspokojit,
museji tyto pateby velmi dobe zmapovat a poznat. Za timtdéelem je teba prova&

petlivou analyzu spdebitel a jejich chovarti

Patatenim a startovacim ukolem marketingového managemientméla byt
identifikace dlouhodobych tpezitosti, které umoZzni efektig¢n vyuzivat trznich
zkuSenosti a zakladnich dovednosti firmy a jejiaméstnand. UvaZzovat nize firma
o rozsteni vyrobkovérady ¢i zdokonaleni stavajiciho produktu. K tomu, aby taoh
firma objektivré posoudit uvazované moznosti, fadiuje ziskat spolehlivé informace
pomoci marketingového vyzkumu. Takovy vyzkurfegstavuje dlezity nastroj pro

uréeni gani a také chovani zakazi& stanoveni velikosti cilového trhu.

K vyzkumu Ize vyuzivat sekundarni infortma zdroje, jako vybrové soubory
responderit, telefonické nebo e-mailové dotazovani a osobnioweary. Na zaklagl
vyhodnoceni ziskanych dat je mozné titvobjektivni gredstavu o vyznamu a velikosti

jednotlivych gilezitosti.

Vramci vyzkumu by firma rla mapovat své mikroprasdi — vSechny
~Spoluhr&e“, ktefi mohou ovlivnit jeji schopnost produkovat a proddpeodukt —
dodavatele, zprostdkovatele a konkurenty. Ziskat by firmailen predstavu o svém
makroprostedi — o demografickych, ekonomickych, technologatky politickych,
legislativnich, socialnich a kulturnich vlivecheké také ovliviuji nebo mohou ovlivnit
jeji ¢innost. Nemé# dalezita je znalost spi#bitelského trhu. Tenipdstavuje souhrn
informaci o pétu potencialnich klierit o nakupnim chovani a motivaci sfadtitel,
o vlastnostech produkipozadovanych zakazniky nebo nazor zakaznékonkuredni

znaky.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 103.
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Na zaklad analyzy pileZitosti mize firma zvolit své cilové trhy. Marketingovy
proces tak rodenuje cilovy trh na segmenty a v nasledujicich kroctzhoduje, ktery

z nich je schopna nejlépe obslotZit

2.4.2 Vyker cilovych trha

Segmentace

Firmy wdi, Ze nemohou na titém trhu prodavat své vyrobky se ziskem vSem.
Na zaklad zkuSenosti, schopnosii know-how maji gkteré firmy lepSi pedpoklady
k tomu, aby uspokojili pl& jen ugitou skupinu zakaznik Firma tak musi ragenit
cileny trh do homogennich skupin, respektive segiméeré se svoji nabidkoutrhe
obslouzit Iépe neZli konkurence. Segmentace tibdgtavuje rodereni spotebiteli do
skupin, které se vzajeraisi svymi potebami, charakteristikami a chovanim. Na takto
vycleréné skupiny zdkaznikje mozné psobit Fizpisobenym a jagnkoncipovanym
marketingovym mixem. MozZnost upl&mi cileného marketingového mixu pro
konkrétni segment trhu je dana skuesti, Ze spoebitelé vymezeni timto segmentem
maji obdobny zfisob reakce a Ize u nich¢ekavat podobnou odezvu na pouzité

marketingové nastroje

Situace je vzdy individudlni, ale obeécrse snaha obslouzit cely trh miji
acinkem. Je-li firma schopna velmi efektimobslouzit konkrétni segment, né&ia by
tFistit a distribuovat svoje Usili na vSechny segmeinhu. Péglivé a promysSlea
provedena segmentace trhu je prvnim krokem Kdmp Firma by se vSak neta
omezovat fi segmentaci pouze na demografickgopisna kritéria vybru aclenéni
trhu. Takto jednoduSe demograficky vymezena skypmeapektive segment, bude
obsahovat zakazniky vymezerskem a pohlavim, avSak stale tato skupina osob bude

mit zcela rozkina gani a pateby.

' KOTLER, P. Marketing management. 2001.s. 101.
2KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 10304, 325.
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U¢inngjsi segmentace by seéla snazit roglenit trh podle skui@ych poteb
zé&kaznik nebo podle uZitku, ktery si od produktu gpbitelé slibuji a ktery @ekavaji.
Poté by bylo smysluplnélenit segment z demografického hlediska, které ¥ gadb
potteby a @ekavani maji zdenény. Firma nepdtbuje skupinu osob Zijici vdité
oblasti, utitého pohlavi v ufitétm wkovém intervalu. Firma poZehuje identifikovat
osoby, které maji konkrétnidmici potreby a navic ziji v witém misg, a které mohou
byt stejného pohlavi a podobnéheky, ale nemusi Poteby a pani lidi vychazeji
Z jejich charaktet, povah a individualit. Neni tedy nemozné, aby 2emaku ctyficeti
let mela stejné nebo podobnégmi ¢i potieby jako muz ve &ku triceti. Zejména v dab
kdy civilizace celko¢ z&ind bdit myty a stereotypni nazory o tom, co se hodi

k urcitému \&ku, co je vhodné pro muzezeny.

Targeting

Jestlize firma usg@re provedla segmentaci trhu, tie gikrocit k vybéru
cilového segmentu. Firma by si¢ka zvolit takovy segment trhu, jemuzuie
poskytovat nej$tSi hodnotu. Firma se t&nvzdy potyka s omezenymi zdroji a tak by
mela také v ramcidchto moznosti omezovat cilové segmenty trhu. &drby se tedy
firma meéla na jeden nebo ékolik méalo trznich segmeit ¢i na jejich casti —
mirkosegmenty. Tato volba byé&a odpovidat potencialu firmy. Je mozné se &am
vysoce specializovanym vyrobkem na jediny segmentyf nebo vytvéit celou sadu

vyrobkii prizpisobenou véem segmént trhif.

Jestlize se firma rozhodla pro vice segrmignila by kazdému z nichiFadit
priority. Ne kazdy segment trhu bude pro firmu tegtraktivni. Nejétsi usili by tedy
méla vénovat segmeliim s nejvyssi prioritou. Za skui® dialezité segmenty trhu by
meéli byt zodpowdni konkrétni manaZe s vymezenou kompetenci. Na zakiad
zvoleného segmentu a s ohledem na charakterigtysi€zakaznii z tohoto segmentu

je vhodné koncipovat prodejni’si

! KOTLER, P. 10 smrtelnych marketingovyctidii, s. 25 -28.
2KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 104.
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Obchodni reprezentanti firmy pro konkrétni segmientn¢li mit patic¢nou
kvalifikaci, znat zvyklosti, tendence a nazory paidlnich zakaznik tak, aby mohli
lépe reagovat, ffizpiisobovat své jednani a takéegvidat chovani svych zakazatk
Zamestnanci firmy museji znat dokonale produkt, kterypimani, poslani a strategie

firmy a v neposledniact zejména zékaznika.

Schopného, zkuSené a kvalifikovaného prodejce j@néaaziskat z&kolika
oblasti. Jednakad cilovych zékaznik a spotebiteli. Firma tak ziskd osobu, kterd
dokaze dosti fesre vymezit poteby a pani segmentu, z¢hoz gichazi. Zrad byvalych
zanestnand dodavatal nebo obchodnich partriefirmy je mozno ziskat pracovnika
znalého technologii a postiyps velmi dobrou znalosti vyr&bého produktu nebo
poskytované sluzby. Vhodného obchodniho zastupcetaj@®@ mozné rekrutovat
Z byvalych zarmsstnan@ konkurernich firem. V mezich zakona a obchodni etiky tak
ziska firma pracovnika, ktery nejenze zna zakainiskgment a produkt, ale ma

piipadreé vytvorenou kontaktni si

Positioning

Po zvoleni cilového trzniho segmeniiicpazi naradu teti krok — positioning.
Jeho cilem je vymezeni produktu na trhitivkonkurenci a v myslich a vnimani cilové
skupiny spatebiteli. Prostednictvim positioningu dosahne firma zaujeti Zadpozice
na trhd.

Jde tedy o to, jak je produkt firmy vniman gedbiteli. Je-li vniman stefnjako
jakykoli jiny vyrobek na trhu, nemaji zakaznici bgddivod ke koupi tohoto vyrobku.
Positioning musi byt jasny a musi odliSovat produtktostatnich nabizenych prodiukt
SttZejni otazkou tedy je, jak odliSit vyrobek od korduce. B piipraw positioningu je
tedy nutné vyhodnotit mozné konkudai vyhody produktu, na nichz by se dala pozice

vybudovat.

! KOTLER, P. 10 smrtelnych marketingovyctidii, s. 25 -28.
2KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 326.
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Konkurereni vyhodu je mozné ziskat nabidnutim nizSi cenyongf$si kvality.
At uz se firma rozhodne pro kteroukoli z variant, imasnuto ,@islibu“ plné dostéat
a také jej vhodnym Zsobem sdit zakaznikim, ktei tvori zvoleny segment. Firemni

marketingovy program tak vychazi zejména z positigové strategfe

4 ) ( ) 4 . )
Positioning:
Segmentace trhu: . - - stanoveni
- stanoveni argeting: positioningu pro
segmentacnich - kritéria pro méreni cilové segmenty
kriterii - vybér cilovych - stanoveni
- popis jednotlivych segmentl marketingového mixu
segmentl pro jednotlivé
segmenty
. J . J . J

Obréazek 4. Priibéh STP?

Urovné marketingové segmentace

Segmentace trhu e byt provadna na #éznych Grovnich. Skala moznosti se
pohybuje od zcela nediferencovaného marketingu, geyfirma segmentaciikec
nezabyva, aZz kuplné segmentaci nebo mikromarketingly se zamfuje na

mikrosegmenty, tedy podrobm detaili vymezenowastéi podskupinu segmentu.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 105
2 tamtéz, s. 326.
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Masovy, Segmentouan: Marketing '
nediferencovany 8 vany zaméreny Mikro marketing i
H marketing = /
marketing namikrosegmenty /
]
7
7 P 4
4 7 7 4
4 7 7 >

Obréazek 5. Urovné marketingové segmentac*

V ramci neditrencovaného marketingu firmy vyegly, distribuovaly
skut&nost vede kizSin nakladim, které seodrazi vnizsi ce® vyrobku i vySSi marzi
Avsak realizace tzv. yarketingu pro vSechny” je diky velmi rorenym distribdnim

kanalim a reklamnim iediim velmi slozit:

Firmy, které @likuji segmentovany marketi, rozlenuji trh na rkolik
segment a p@izpasobui svoje nabidky paétbam &chto segmetit Diky tomu mohou
své vyrobkyc¢i sluzby presentovat dinngji a l1épe zandit svoji nabidku pro ufitou
skupinu zakaznik Cilové skupii také miZze fizpasobit marketigové nastroje a te

efektivngji potencialniklientelu oslovi®.

Segment, resptive skupinu zakaznik Ize mnohdy dale r«klit na podskupiny
— podrobrgji definované mikrosegmenty. Mikrosegment vymezen ufitym
charakteristickym znam a diky tomu se konkuree uvni¥ mikrosegmentu sniZuij

e

Naplréni tohoto znakuotiz dokazi dosahnout jerektere firmy.

1 KOTLER, P., ARASTRONG, G. Marketing. 2004. s. 327.
2KOTLER, P., ARISTRONG, G. Marketing. 2004. s. 3

32



v s

Mikromarketing je nejpodrokisi postup, pomoci kterého Ize vytitovyrobek
a marketingovy program vyhovujici velmi specifickypoZadavikm jednotliv@r —

individualizovany marketing, nebo tizemnim cetk— lokalni marketing

2.4.3 Marketingovy mix

Pomoci marketingového mixu se firma snazi viitva stimulovat poptavku po
svém produktu. Jednd se ougpb, jakym firma prezentuje &v produkt a jak
komunikuje se svymi potencialnimi zakazniky. Mankgbvy mix je souborem
v podstat neoddlitelnych atributi vztahujicich se k produktu, které jako celekitvo

spojeni vyrobkové, cenové, distritni a komunikani charakteristik$

Jednotlivé slozky marketingového mixu Ize délenit na dalSi charakteristiky
atributh vyrobki, které v celku vytvi&ni systém, jehozaznymi kombinacemi lze

oslovovat vybrany segment.

V oblasti marketingového mixu si Ize pokladaizmé otazky. V otadzkach
cenového atributu vyrobku bude vyrobce zvaZovatavasi cen, zvySovani cen jako
znamku kvality nebo umo#ni slev a zfisobu dosahovani slev, i platebni podminky
a terminy splatnosti. Ve si&distribuce jsou k zamysleni otazky tykajici skrpt trhu
a distribknich cest, rozgni sortimentu atizeni zasob a dopravy, také Uvahy
0 nasyceni stavajici mista a potencidlespnu do novych mist. V oblasti komunikace
je elné zvazovat vydaje na reklamu i jeji obsah, mpublnedia relations, podporu
prodeje a kvalitu prodejni sily, osobni reprezeindadobré jméno a reputaci. V tvahach
o produktu jeiteba zvazovat problematiku a jakosti, rozmanitadéistnosti produktu,

také znaky a designu, velikosti a formy baleni, obalu aukAr

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 328.
2 tamtéz, s. 107.
3 KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 32, 312.
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( Vyrobek \
. Cena
- kvalita
. - rabat
- znacka ) )
- platebni podminky
-obal L )
) - Uvérové podminky
-design
Marketingovy mix pro
cilového zakaznika
Distribuce Komunikace
- distribucni cesty - reklama
- distribuéni mezic¢lanky - podpora prodeje
- distribuéni systémy - public relations
K - fyzicka distribuce -osobni /ptimy prodej )

Obrézek 6. Marketingovy mix*

U¢inny marketingovy mix neboli koncept 4P (z anglickéroduct, price, place,
promotion) kombinuje vSechny atributy a charaktéys produktu v jeden
koordinovany program tak, aby byla zakaznikovi ytsita maximalni hodnota a byly

splreny firemni marketingové cile.

Uvedena koncepce marketingového mixu vSak byvé&&viéna za jednostranny
nebo omezeny pohled na produkt pouze ze stranybugroprodejcei distributora
vyrobku nebo sluzby. Marketingovi odbornici jsopastaveni vyrobce a prodavajiciho,
zatimco zdakaznici jsou tim, kdo ziskava hodnotyhlediska spdtbitele, pijemce
produktu Ize vymezit koncept 4C, ktery v gokombinuje charakteristiky a sédsti
vyrobku ¢i sluzby vnimané ze strany spathitele (z anglického cutomer value, cost,
konvenience, comunication). Jednotlivé  charaki&gist jsou propojitelné

s odpovidajicim atributem na stégkonceptu 4P

! FORET, M. Marketing. Zaklady a principy. s 54.
2KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 107.
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Vyrobce produlije vyrobek nebo sluZzbu, avSak zakaznil vnima jako zfisob
ieSeni své péeby. Vyrobce stanovuje cenu svého produktu, iznik na své strar
uvazuje naklady spoje ¢ porizenim vyrobkwi vyuzitim sluzby. YyrobceteSi zgisob
distribuce, ale speghitel vidi dostupnostieSeni. Atribut komnikace Ize obou

konceptech povaZovaa shodny, ahma stranami vnimany ste®.

evyrobek

Regeni Naklady,

. které
potreb . 0o
) , zakaznikovi
zakaznika o
vznikaji
]
Dostupnost

Komunikace

feseni

edistribuce

Obrézek 7. Koncepcz2 4C2

Pracovnici maretingu by tak mili vyjit koncepce 4C a ni nasledd odvodit
marketingovy mix 4F Na zaklad zakaznicky orientovanéhoarketingu je teba
nejdiive stanovit, jak nd spatebitel vnimat produkt a této koncepce pak vymez

produkt ze strany vyrcce tak, aby si atributy na obou stranach wovaly.

Casta jsou dal: rozsfeni zakladniho konceptu 4P. Tatozsteni z&leruji do
marketingového mixt People nebo Personnel atributegstavujici zangstnance
spol&nosti, Procesesvyjadrujici procesy uvnit spol€&nosti [ridavajici hodnoti

aPhysical Evidence jo hmotny doplak provadni sluzby

! KOTLER, P., ARISTRONG, G. Marketing. 2004. s. 1
2 tamtéz, s. 107.

35



2.4.4 Marketingové planovani a marketingova strateig

Marketingové planovani je specifickou oblasti plémdy ktera vychazi
z celkovych plaf podniku. Marketingové plany se oproti komplexnifandm firmy
zan®iuji na oblasti produktu a trhu a podrébrozpracovavaji strategicky stanovené
cile, tykajici se ureného cilového trhu. Marketingovy plan je nastrojpro fizeni
a koordinovani marketingového Usili. Slouzi k inmpéataci a praktickému e&keni

firemni marketingové stratedie

Uvod Shrnuti hlavnich dila dopordeni pro planované obdobi.dvby byt striny,

jasny a umozZznit snadnou orientaci.

Popis Popis cilového trhu a pozice, kterou firma na @tlavrhu zaujima. Informace
souwasné o trhu obec#, o Usgsnosti produkt, o konkurenci a o distribuci:

marketingové

situace - informace o hlavnich segmentech, orpbéch a fanich zakaznik
faktorech marketingového prostli, které ovliviuji ndkupni rozhodovani

- ptehled realizovanych objenprodeji, docilenych cen a marzi

- vyhodnoceni aktualnich prodejnich tréndéekdvaného vyvoje

v oblasti distribdnich cest

Analyza rizik | Popis hlavni rizik a fileZitosti pro dany produkt. Umiidje predvidat vyvoj

a pilezitosti | na trhu, ktery by mohl pozitienti negativré ovlivnit aktivity firmy.

Cile a hlavni | Stanoveni cil a ugeni hlavnich ukal, které maji byt spkny v planovaném
ukoly obdobi.

! FORET, M. Marketing. Z&klady a principy. 200338.
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Marketingova

Popis zakladni marketingoveé filozofie, ze kterédwgodnikatelské jednotky

strategie vychézet pi plnéni svych cili, pii stanoveni cilovych tiy pri positioningu
a @i planovani marketingovych vydajPopis ditich strategii pro jednotlivé
nastroje marketingového mixu v souvislosti s §zieilezitostmi a ukoly.

Provadci Jak budou marketingové strategie realizovany. Bi@novi, co a kdy ma byt

plan provedeno, vymezuje odp&inost jednotlivych osob. Wuje naklady, které
bude nutné vynaloZit.

Rozpaty Zduvodreni a podrobné rozvedeni marketingového répdoekavané
trzby, naklady a zisk.

Kontrola Definovani kontrolnich akci. Slouzi kedsigani ptibéhu realizace

marketingové strategie adeni oblasti, v nichZ nejsodipadré planované

cile pirgny.

Tabulka 1. Marketingovy plan*

Marketingovy plan by @l zatinat gehlednym souhrnem planovanychucil

a dopordeni. Souhrn umailije prezentovat kibvé zalezitost, které marketingovy plan

obsahuje. Nasledny obsah poskytujehted jednotlivyclEasti marketingového planu.

Souwasnd marketingova situace slouzi k prezentaci dakdh udaj o prodeji,

nékladech, ziscich, trhu, konkurenci, distribuani&roprostedi.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 10B10.
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Analyza rizik a pilezitosti, tedy SWOT analyza, identifikuje hlaaiilezitostmi
a hrozby spolu se slabymi a silnymi strankami firlhgp zaklad vysledki této analyzy

by méli manazéi stanovit finani a marketingoveé cile.

Pri planovani marketingovych strategii musi matiieg@anovit strategie, kterymi
dosahnout planovanych &ilV Gvahu i tom musi vzit kapacity a moznosti podniku,

aby zvolené strategie byly realizovatelné.

Provadci plany neboli akni programy pedstavuji nastroj marketingoveé taktiky.
Urcuji, co se ma @at, kdo to ma dat a kdy, kolik to bude stat. Takovy @k plan
umoZiuje manaZzerovi stanovit vySi pahimého rozpétu. SoudasrE je treba
predpowdét objem budouciho prodeje auprerné ceny. Obsahem je také stanoveni
nakladi vyroby, distribuce a marketingu. Timto postupemm@zné predikovat celkové

vynosy, naklady afedpokladany zisk.

Kontrolni ¢ast stanovi, jak bude sledovano a vyhodnocovanénplplanu.
NavrZeni cil a rozpéta pro kratSi, obvykle @sicni ¢i ¢tvrtletni obdobi, umatuje

prib&zné sledovani shody skitg/ch vysledk s planem

2.5 Realizace marketingové strategie

Priprava a planovani marketingové strategie gei yednou, Usgsna realizace
této strategie jedci druhou. Sebe vic plévé promysSleny marketingovy plan a strategie
jsou neuziténé, jestlize #stanou v rovia teoretické. Prioritnim Ukolem marketingu je
vedle planovani zejménaisledna implementace. Jedna se 0 proc#ispgmzZ jsou
marketingové plany uvédy do praxe. Realizace marketingovych flam strategii
vyzadujeradu kazdodennich rutinnich uKgroperaci, které jsou pravidélprovadgny,
aby byl plan usgsre naplren. Samotny marketingovy planduje, co a prd se ma
vykonat, ovSem ip implementaci jde o to, kdo, kde, kdy a jak napMemécinnosti

provede.

! KOTLER, P. Marketing management. 2001.s. 104.
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Uspsdnost implementace zavisi na tom, jak dalece s® firodai vyuzit lidské
zdroje, jakou mé organizai strukturu, jakou podobu ma ve fikmozhodovaci proces
i jak jsou jeji pracovnici motivovani. Na vSech umgch podniku musi pracovat lide,

ktef{ maji potebnou kvalifikaci, motivaci a nezbytné osobni vhastt-

2.6 Marketingové strategie

Zakladni marketingové strategie, ozoeané jako konkuremi strategie jsou

nasledujici:

- strategie minimalnich naklad

- strategie diferenciace produktu

- strategie trzni orientace (focus).

Pfi naphovéani strategie minimélnich nakladirma ciler¢ usiluje o to, aby
dosahla co nejnizSich nakiadcha vyrobu a distribuci. Diky tomu e nabizet své
produktyc¢i sluzby za nizsi cenu nez konkurence, tim ziskakkrerni vyhodu a ¥tSi
podil na trhu. Tuto strategii je mozné uplatnit gegment, respektive zakaznika, pro
podminkou nizkonakladové strategie je vyuzivanilithiah technologii a preciznost

v oblasti fiipravy afizeni nakupu, vyroby a distribifce

Strategie diferenciace produktu z#mje usili firmy na dosaZzeni dokonalého
vykonu v rekteré oblasti, ktera je pro spebitele dilezita, ktera je ogevana trhem

jako celkem a za kterou je zakaznik ochoten zaplati

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 21011.
2 FORET, M. Marketing. Zaklady a principy. 200328.
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Mezi nejpouziva¥jsi diferenciace produktu gt

- provedeni forma a tvar

- uzité vlastnosti

- jakost a kvalit

- trvanlivost, zivotnost

- provozni spolehlivost

- Gdrzba a opravy, servis

- styl, image, zn&ka

- poradenstvi, pozégni servis.

OdliSeni produktu od konkurénich Ize dosdhnout také pomoci
psychologickych nastrdj jako je ovliviovani redstav a postadjzakaznik reklamou,
obalem ¢i cenami, nebo prostdnictvim zfisohi distribuce, jako vybudovani
specialnich prodejen, osobnim prodejem, atd. Fioypareéla rozvijet prag ty silné

stranky, které ji umozni ziskat ¥které oblasti konkuremi vyhodu.

Pt uplatréni strategie trzni orientace firma orientuje na fedebo vice mensich
segment trhu a neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jelisi casti. Cilem je
zejména detailni rozpoznani peth a pani zakaznik v tomto ,mikrotrhu“. Volba této
marketingove strategigasto vychazi zidrodi vysoké ziskovosti ¢kterého segmentu,
malé konkurence vtomto segmentu, nebo moznym tetttesn zdraj pro obsluhu

trhu velkého rozsahu.

! FORET, M. Marketing. Zaklady a principy. 2003.G 3
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Zakladniclereni pini obvykle pini funkci pro definovani teorié.praxi velmi
¢asto dochazi ke kombinacim vySe uvedenych strat®jikondkladova strategie
a strategie diferenciace jsou vice m@rnotichidné. Ke kombinacim dochazi mezi focus

strategii a bd strategii diferenciace, nebo strategii nizkychauik.

2.7 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace, marketingovy komuriikea mix nebo jen
komunika&ni mix jsou vyrazy prainnostci aktivitu, jejimz prostednictvim se firmy
snazi ovlivnit chovani lidi na zaklagrocesu prezentace ideji, sdileni mySlenekem&i
marketingovych informaéi

Proces marketingové komunikace ma obvykle tytoatiil slozky:

-volbu cilového publika, tedy konkrétniho segmetniu

- stanoveni pozadované odezvy, jiaz@ byt nap snaha o upoutani pozornosti

vzbuzeni zjmu, vyvolani touhy anebo podnicéijémai k akci
- volba typu sdleni, tedy rozhodnuti o obsahu, strukta forng scleni
- volba komunikaniho media
- volba mlu¥iho
- zp3tna vazba, tj. vyhodnocenéiainosti procesu komunikate
Pri volbé cilového segmentu jsoullezité faktory — co, jak, kdy, komu ma byt

sckleno. Autor sdleni by n&l mit ujasr@no, co gijemci pozaduji a byt schopen na tyto

pozadavky rychle a pruZmeagovat.

! FORET, M. Marketing. Z&klady a principy. 200334.
2 FORET, M. Marketing. Zaklady a principy. 2003183.
% tamtéz, s. 154.
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PoZzadovanou odezvou, ktera ma byt vysledkem kdwaémich snah, je
v podstat vZdy spotebitelska akceifjemce této informace, tedy fakt, Ze si klient kbup

nabizené zboZi vyuzije propagované sluzby.

Volba typu sdleni zahrnuje rozhodnuti o obsahu, tedy o moZnémzitiy
racionalnich, emocionalnich nebo moralnich arguthedwasti ivah a planovani typu
marketingové komunikace jéeba zvolit strukturu sdeni, tedy zda bude informace
vychazet z obecnych fakt a &mvat ke konkrétni vyav nebo zda bude zprava
obsahovat uiité dopordeni anebo ponecha kame& rozhodnuti naifgjemci samotném
a zda budouifjemci upozorgni i na mozna rizika. V neposledréd se v ramci typu
scleni rozhoduje o jeho forén Toto rozhodovani uvazuje moznou grafickou Upravu,

barevnost, naladu, audiovisudlni stranku, atd.
Volba média a mlwiho je jednou ze &ktejnichéinnosti. Zpravai informace,
kterou ijemce ziska zid/éryhodného a spolehlivého zdroje, je vnimana mnolégma

nez informace prezentovana hapeznamou osobu anebo z pochybného zdroje.

Marketingova komunikace je souborem nasirdjteré umoituji jak efektivni

=<

izeni trznich procés a &elnou komunikaci s obchodnimi partnery, tak take
cilewtdomeé ovliaovani ndkupniho a sgebniho chovani zakazrik Obsahem
komunika&niho mixu je @t dilezitych nastraj, jimz jsou reklama, podpora prodeje,
prace s viejnosti (public relations), osobni prodej &inpy marketing (direct

marketing}.

! FORET, M. Marketing. Z&aklady a principy. 2003154.
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Cilem tchto nastraj, které jsou oznmvany také jako propagai mix, je
preswdiiva komunikace se zékazniky a spih marketingovych a reklamnich il
Tyto uvedené nastroje marketingové komunikace s\agi vlastni odliSné cesty, jimiz
firma mize salovat svym sotasnym i potencialnim zakaziik vSe, co povaZzuje za

potrebné a dlezité.

Obecré existuji dva pistupy jak @innost této komunikace hodnotit. Dle prvniho
piistupu Ize dinnost marketingové komunikace hodnotit pouze n&klazd
prokazatelnych a #titelnych vysledk, tj. na zaklad dosazeného obratu, Batu

objemu prodej, vysSiho zisku apod.

Druhy gristup hodnoceni vychazi z toho, Ze &8st kazdé propaga akce lez
meiit podle toho, jakych zgm v postojich spdebiteli se podslo docilit, jak byla

kampa pripravena a jaka byla celkova vySe vynaloZzenychtpedki.

Rozhodovani a planovani marketingové komunikacejnéstjako kazda
propagéni cinnost uvedena do praxe, se neobejde bez planoyitélolie
zorganizovaného a ciledomého jednani, které vymezuji faktory: poslanisgian),
sckleni (message), pouzita média (media), penize (Wore neieni vysledk

(measurment)

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 630.
2 FORET, M. Marketing. Zaklady a principy. 2003154.
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2.7.1 Reklama

Tato sloZzka komunikaiho mixu pedstavuje formu placené neosobni
prezentace vyrotik sluZzebci myslenek wkitého podnikatelského subjektuV ramci
reklamy se vzdy jedna océlové a jednosimné sdleni, kterym firma komunikuje se
svymi stavajicimi i potencialni zakazniky obvykiegtednictvim fiznych sdlovacich
prostedki.

Reklama se vyziaje intenzivni schopnosti ovhevat nakupni chovani
arozhodovani velkého p lidi v relativie kratkém c¢asovém uUseku a Siroké

geografické oblasti

Vlastnosti reklamy

Reklama se vyzraje €mito obecnymwlastnostmi:

- veirejna prezentace- reklama je vi@jnym zpisobem komunikace, tim ziskava
nadech vSeobecného wuznani produktu a takova pmabliomize byt obecé

akceptovanym motivem k nakupu produktu.

- U€innost — reklama umaiuje prodejci zopakovat skni mnohokrat za sebou

a kupujicimu dava moznostijmout a porovnat s#leni nékolika konkureni.

- znasobena jisobivost— reklama dava moznost ztvarnit firmu a jeji prktstu

prostednictvim undleckého vyuZziti tisku, zvuku a barev.

- neosobni charakter— reklama nedosahujegs\wdcivosti osobniho jednani,
piijemce sdleni neciti povinnost &novat ji pozornost a reagovat, reklama je

monologem ped publikem nikoli dialogem stjlemci salen?.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 630.
2 FORET, M. Marketing. Zaklady a principy. 2003186.
3 KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 5578 55
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Zakladni formy reklamy

Uvedené zakladni formy reklamy vychazejicasového aspektu a také
z Zivotniho cyklu vyrobku.

Zavadici reklama

Tato forma reklamy mé informativni charakter anejcilem je pedstavit
budoucim zakaznikn urity novy produkt ¥etné popisu jeho vlastnosti. Vyuziva se
pii uvadni produktu na trh. Informujerfpemce sdleni o zakladnim uzitku produktu,
jeho kladnych vlastnostechiqunostech, dostupnosti, €éea zmisobu pouziti. Tato
reklama byva obvykle zacilena n&ity zvoleny segment zakazriikZavadci reklama
se ,nasazuje” v pm@teini fazi zivotniho cyklu produktu a snazi se vyvagbeimarni
poptavku.

Preswdcovaci reklama

Cilem tohoto typu reklamy je snahtimpét spotebitele, aby preferovali
a kupovaly produkt vyrobce, nikoli jeho konkurencBteswdcovaci reklama je
vyuZivana zejmeéna ve fazigtu produktu v ramci jeho zivotniho cyklu. Smysigm

hlavné upevréni pozice, kterou produkt jiz ziskal.

Pripominaci reklama

Reklama je vyuzivana k neustalémiippminani spdtbiteiim nejen existence
samotného vyrobku, ale také vyrobce a jehoékypaTato forma reklamy se snazi
ubezpeit zakazniky, Zze vyrobeki sluzba je stéle vyrd@n, respektive poskytovan,
ujistuje klienty o dostupnosti z&miho i pozaraniho servisu, atd.ifpominaci reklama

doprovéazi produkt jak ve fazistu, tak ve fazi dosgosti®.

! FORET, M. Marketing. Z&klady a principy. 2003157.
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2.7.2 Podpora prodeje

Jedna se a@aso¥ omezeny program, jehoz cilem je zvysSit objem pj@de
a zatraktivnit nabidku zbozi pro zakazniky. Podpgmdeje vyZzaduje aktivni
spoluttast zakaznik Tim je bul’ okamzita koup nebo jiné nakupni chovani, ridpad
v podolg zavazné objednavky, sepsani dodavatelsk@rathdské smlouvyi slozeni
zéalohy.

V ramci tohoto prosedkuje vyuzivano komunikace, ktera je cestdedpvani
ale i ziskavani informaci, stimyl které gedstavuji ufitou vyhodu nebo ifinos pro
zakaznika, a v neposledrad® vyzev, které v sab obsahuji peswdcivy apel nutici

k uskuténeni obchodti transakcé

Dulezitym rysem podpory prodeje je pegeji casova omezenost. V zavislost na
typu produktu se tato podpora uskifiigie v délce dkolika dni, vyjime&né az rékolika
tydna. Aktivity v rdmci podpory prodeje je mozné oriewdb Wici riznym skupinam

a na tomto zakladrozlisit aktivity sn€fujici na zprosedkovatele nebo na spebitele.

Podpora prodeje vici zprostiredkovatelim mize zahrnovat cenoveé i necenoveé
obchodni dohody, spaleou reklamni ¢innost, pracovni sdéizky a jednani i
spole&enské a kulturni akc®odpora prodeje vici spotiebitelim slevy z ceny, rabaty,
cenoveé batiky ¢i soutze.

K hlavnim cilam vSech aktivit v rdmci podpory prodeje flatvySeni trzeb
Z prodeje, narst trzniho podilu a zvySeni ziskstrategickymi cili jsou zvySeni prodeje
a tedy spdeby propagovaného produktu, motivovani zakazhilrvotni i opakované
koupi konkrétniho vyrobku, nikoli konkuréniho, zvySovani loajality klieata také

stimulovani prodeji a distributod k podpde produktu u kongych zakaznfic,

! FORET, M. Marketing. Z&klady a principy. 2003158-159.
2KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 558.
¥ FORET, M. Marketing. Zaklady a principy. 20031860.
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Skrze taktické cile se firma snazi sok#it s konkuretinimi firmami a jejich
produkty, snazi se zvySovat trzi podil produktua&ét se fpadré touto cestou

.zbavovat" produktu, ktery se Spétprodav&i hrozi jeho znehodnoceni.

2.7.3 Public relations

Public relations neboli vztahy siegnosti zahrnuje techniky a nastroje, pomoci
kterych instituce nebo firma buduje a udrZzuje vytak svym okolim a s ygnosti.
Prednttem realizace je nespet aktivit od sponzorstvi, ips vydavani firemnich
casopisi, po ovliviovani médii a toho, jak o spoéteosti a jejim podnikani pisi

Vv novinach.

Onu veejnost, kterou obchodni jednotka oslovuje a s nidufe své vztahy,
mohou pedstavovat zakaznici, zakaznici konkurence, invieskonkurergni firmy,
vlastni zamstnanci, budouci za¥stnanci, zajmové nebo néatlakové skupdnyprgany
statni spravi

1 POSPISIL, P. Efektivni Public Realtions a mediatiens. 2002. s. 3-4.
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2.7.4 Osobni prodej

Tento nastroj komunikaiho mixu stoji na osobni prezentaci nabidky, j&jim
cilem je prodej a vytieni dobrého vztahu se zakazrikyledna se fejmg
nejefektivrEjSi aktivitu mixu, zejména ip budovani silnych zékaznickych preferenci
prostednictvim peswdiovanf. Uginnost a efektivita osobniho prodeje se projevuji
okamzit, jelikoZz interakce mezi obchodnim zastupcem, redpe predstavitelem
prodejce, a zakaznikem je bezpredhi a nuti ob strany k jednani a vyjéeni svych

nazorn ¢i rozhodnuti.

2.7.5 Fimy marketing

Ptimy marketing, oznmvan téZz anglickym vyrazem direkt marketing, byva
zangien na pedem vytipovany segment trhu s cilem ziskat okamziakci a vytviet
dlouhodoby vztah. Jedna se o interaktivni marketiyg nastroj, ktery dosahuje
poZzadovanou odezvu zakaziibomoci vhod# zvolenych nastrdj médii. Nositeli
tohoto nastroje komunikace mohou byt pisemné nabigiostednictvim posty,

telefonicky kontakt, fax a zejména internet a etnai

At jiz firma pro tento nastroj marketingového mixwsyije jakoukoli zmignou
cestu, existuji charakteristiky spoig vSem. Tato forma komunikace jéegevSim
nevaejna, scleni je uteno konkrétnim osobam, neni &wvano Siroké viejnosti.
Tato skuténost umo#uje vysokou piizptasobivost scleni, které Ize upravit dle
poznatki o adreséatovi. Komunikace a jeji obsah zgemttované imym marketingem
jsouaktudlni, jelikoz sdleni je mozno rychleifpravit a reagovat tak pruZzma nénici
se podminky trhu a okoli. Charakteristicka je takéeraktivnost této formy
komunikace, tedy moznost Upravy obsahu i formylesd na zaklagl reakci

oslovenéhd

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 630.
2KOTLER, P. Marketing management. 2001 s. 558.
$ KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 631.
* KOTLER, P. Marketing management. 2001 s. 559.
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VY s

Ptimy marketing umaiuje pesrgjSi cileni nabidky a dokonalejSi moZnost
vyhodnocovani dosazenych vyslédik/yhodou je také skuteost, Ze nasazeni tohoto

nastroje je moznoipsreé naasovat v zavislosti na celkové strategii.

| prestoZze je direct marketing zaren na konkrétni segment, lze rozliSit
v obecné roviaé jeho d¥ podoby. Forma adresnéhdimppého marketingu je tena
jmenovig konkrétnim osobam, které jsou obvykle zanesenyficemni databaze
klienti. Touto cestou firmy oslovuji své stavajici zaklgnio nichz ma v fislusném
rozsahu vedeny podro§si informace. Druhou podobou je neadrestiyng marketing,

pfi némZ je sice osloven &ity vybrany segment trhu, a vdak ne konkrétni oSoby

2.7.6 Komunikaéni mix v ménicim se prostedi

V sowrasném dynamickém prdsti neexistuje snad jediny prvek, ktery by
v prab¢hu ¢asu Zistaval nemsinny. | prestoZe nastroje marketingového komunikace jsou
relativne dané, respektive existuje v budoucnu maxiamoznost objevenici
vytvoieni dalSich komunikaich kanal v ramci vyvoje technologii, mici se nazory,
postoje i zvyklosti lidi mini zpisob, miti i hloubku vyuzivani&hto komunikanich

prostedki.

Znatelné jsou z#my v oblasti fragmentace trhu, kdy dochazi k vigva mensi
skupiny zakaznik se specifickymi pgebamf. Podrobgjsi cleréni trhi je umozino
lepSimi technologiemi a &deckym poznanim, diky nimZ jsou producenti schopni
vyraket ¢i poskytovat sofistikova#)Si, vykonrgjSi a propracovaijSi vyrobky a sluzby
mnohem vice fizpisobené pdebam skupin nebo i jednotliic Tento jev vSak ma
svoje impulzy i na stranpoptavky, kdy sami lidé vicergmysleji o svych péebach
a panich, o pozadovaném uzitku a hodnoObvykle se lidé necli smitit
s univerzalnosti a standardendditli, Ze moznosti trhu jim mohou nabidnouttsi

specializaci.

! FORET, M. Marketing. Z&aklady a principy. 2003163.
2KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 631.
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Zminovany technicky rozvoj finesl dnesni dab také internet a s nim
i obrovsky, velmi rychle se vyvijejici potencidPra informaini technologie pnesly
vyrobaim moznost tért neustalé oteeného komunikéniho kanalu k potencialnim
zakaznikm. Internet je velmi pronikavym médiem a je v&mnosti povazovan za
nejefektiviEjSi a nejdinnéjSi nastroj marketingové komunikace. Dnesni spaiet Si
velmi rychle zvykla, Ze tento kanal do sebe dok@o@nout i rEkteré givodni nastroje
komunikace. Psani dojise postup&izmenilo na zasilani e-mdi) pomoci internetové
sit je mozné telefonovat,eébny tisk informuje sotasnou populaci skrze internetové
deniky,casopisy a televizni vysiladi zpravodajstvi je mozné shlédnou na monitorech

pocitaci.

S meEnicimi se podminkami pro marketingovou komunikagiiim dél vice nutné
petlivé volit nastroje marketingového mixu. Pocateinim obdivu a nadSeni, které
rozvoj internetu rdl, se také rmani pristup lidi k emu. \etSina lidi vita rozvoj
technologii a jejich vyuziti vdZném Zzivot, stejré jako lidé dnes jiz chapou
nevyhnutelnost toho procesu. AvSaknh se tolerance vejnosti, ktera pedstavuje
agregovanou skupinu vSech potencialnich zakazwdech vyrobg, k mire agresivity

tohoto média.

Internet neni agresivni sam o 8pfe to pasivni progedek, k 8muz se uzivatel
piipojuje na zaklad vlastniho rozhodnuti. AvSak pokud se uZivatel oaitti vyuzit
jakoukoli z mozZnosti, které mu internetovd sabizi, je okamzita nekompromish
vystaven fisobeni marketingové komunikace. Lidé uZ postugesu viceci méne
akceptovali tu skutmost, Ze fi sledovani televize shlédnout také reklamy, Ze mayo
| tficet procent magazina casopisi tvoii tiSténa inzerce a reklama, Zésla mobilnich
teleforti davno nejsou tak soukromacasto jsou tedy lidé neaimtt vtahovani do
riznych prodejnich nabidek, dotazhiki prazkumi. S ugitou mirou nadsézky lze
nazvat tento jev ,dani“ za vyuzivani sluzeithto technologii a médii. | uzivani
internetu vykazuje tuto da Zda se vSak zatim velmi vysoka a vykazuje prognés

tendenci, nikoli ustaleni.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 631.
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Dnes jiZz internet neni novinkou a marketingova koikace skrze toto médium
neni uz davnou pkopnikem s udivujicimi vysledky. Naopakfepycenost tohoto
komunikaniho kanalu je vysoka, vyvolava snahu ignorovakees pokusy o osloveni
a tak i ¥tSina reklamy a ostatnich internetovych marketirygbvnastraj zastavaji bez

povSimnuti.

Spole&nost by tak mdla pii planovani a realizaci marketingové strategie
a komunikace p#ivé uvazit, jaky postoj ma jeji cilovy segment k jetivgym
komunika&nim kanahm. Cilem by ndlo byt sestaveni takového mixu, ktery ma

potencial byt akceptovan a stat se efektivinim

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 631.
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3 ANALYZA PROBLEMU

3.1 Popis podnikatelsk&innosti

Spole&nost Business Air a.s. je privatni leteckou spabeti, kterd poskytuje
sluzby individualg planovanych lét Jedna se o #gob vzdusné dopravy zcela mimo
tradiéni linkovou pravidelnou leteckou dopravu, které&ldte dlouhodobych ar@dem

planovanycktasovychiadl na pevi stanoveneé trase.

Soukroma leteckaipprava stoji na jednotlivé poptavce klienta, kigojtebuje

specifickou trasu letu ve zcela individualni terminu

Obchodni sluzby privatni letecké dopravy je okkearoznoresit femi zpisoby,
které jsou Bzné v Ceské republice spalposti vyuZivany. Prvnim z nich je tzv.
brokerska €innost. Spol€nost je pouhym igkupnikem sluzeb v pravém obchodnim
smyslu slova. Ma-li brokerska spotest od klienta poptavku nebo pozadavek na let,
»nakoupi“ tuto sluzbu od jiného poskytovatele a jakoZzbu ji proda svému klientovi.
Tento zpisob je vyhodny v &kolika ohledech. Z hlediska provozu podnikani jezm®
vyhodu spatovat zejména v rychlosti zaloZeni takovéto sprodsti, ve vysSi naklaina
zalozeni i provoz firmy. Broker v letecké doptgyotrebuje k provozovani su@nnosti
v podstat jen kancel#sky prostor, idedkreprezentativnino charakteru, a vybaveni pro
komunikaci s klienty a dodavateli, tedy telefony¢ipae s gipojenim k internetu, faxy
¢i jinou vypaietni a komunikéni techniku. Firma nema zadny fakticky zavazeékiv
letounu atak veSkera starost o provoz letgukteré nabizi svym kliefin, je na
skut&ném poskytovateli sluzby, tedy provozovateli letouiNaklady spolénosti se
vazi pedevSim na naklady fyzického uzivani kanidettechniky. Naklady spojené

s letounem a nadkupem letu ma broker az ve chviteskaho a realizovaného obchodu.

Nevyhodou je zavislost takového brokera na jeho dodavatedictejména na
cenach, které jsou mu dodavatelem poskytovany. @rdlgicky vydlava na
obchodnich marzich, které si k nakoupené a posigzané sluzb (letu) pipocitava.
Tim se dostava na vy3Si nabizenou cenu svych sluy&i o jeho marzi.
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Jestlize chce broker nabizet srovnatelné ceny, miskat provizi od dodavatele
letu. Pak nize k ndkupni cenpridat marzi pouze ve vySi poskytnuté provize a bude
prodavat let za cenu stejnou jako dodavatel. Tptovjzni cesta“ je vSak zaloZena na
dlouhodobé spolupraci aripadré na obchodnich smlouvach, které vSak souvisi
s mnozstvim odebiranych letovych hodin. Vzhledem sket&nosti, Ze brokerska
leteck& spolkénost vybira pro své klienty na zakégjich poptavky letoun obvykle na
zaklad nejnizSi nabidnuté ceny, vyuzivA mnolianych dodavatél Tim ale odbr
prodavanych hodin letu distribuuje mezi vSechny deélavatele a nedosahujasto
poctu letovych hodin, ktery by byl nutny pro poskytntakové slevy. Navic brokefttip
své poptavce ziskdva kalkulaci a cenu letu pro kgnk gipad. Takova cena neni
dlouhodolé zavazna a broker ji takzko mize nabizet svym kliefitpro dlouhodobé
smlouvy. Obec# lze fici, Ze letecka spod@ost, provozujici svojinnost na bazi
brokerské, ma vyhodu ve volnosti Wh dodavatele, ale nevyhodu ve vyjednavaci
pozici s takovym dodavatelem.

Druhou moznosti podnikani v oboru soukromé vzduysegravy jevlastnictvi
letounu. Spol€nost koupi novy nebo starSi letoun, obvykle ze gveéhkladniho
kapitalu, ktery je jejim majetkem. V takovémigact je tato firma vlastnikem letounu,
rozhoduje o jeho provozu, o cenach provozu i cer@rchklienty. Vyhodou tohoto
zpisobu provozovani letecké dopravy je silnd vyjednévyaozice pi komunikaci
s odkgrateli, tedy finalnimi klienty a leteckymi brokerylastnik letounu mize svym

klientim nabizetizné dlouhodobé smlouvyetnd mnozstevnich slev.

Tento zmisob vSak sebou nesecitié nevyhody. Témi jsou zejména povinnosti
ohledré zajiseéni technického provozu letounu, jako bazovani n@stie povinné
pravidelné certifikace, zkousSky a peoky, zakonem ukladané povinnosti v oblasti
organizace spobdmosti, jako oddeni technik, oddleni letového provozu, odkeni
pilotd a planovan leti. Nemér vyznamnou je také oblast vySe nakiach takovy
zpusob realizace podnikatelskénnosti na trhu soukromé letecké dopravy. Firma ma
néklady na zagstnance v oddeni technik a piloti, na bazovani a hangarovani
letounu na domovském letisti, a to vSe ifippct, Ze letoun stoji na zemi. Vlastnik

letadla ma tedy néklady i v situaci, kdy nereakzolpchod v podabprodaného letu.
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Treti variantou provozovani sluzeb privatnichi lgt obdoba vySe uvedené, kdy
je spolénost pouzeprovozovatelem letouny ale jeho vlastnikem je jina soukroma
nebo pravnicka osoba. V praxi to znamena, Ze obvpibky podnikatelsky subjekt
s vyznamnymi fjmy si zakoupi letoun jakdeSeni svych mezinarodnich cest gvé
vlastni obchodni¢innosti. Tento subjekt vSak dokaze vyuzit jertitér procento
potencialu letovych hodin, jinymi slovy pro svojiagtni patebu Iéta jen otas a letoun
ve zbyvajicimc¢ase ,stoji na zemi“. V takovémiipact prichazi do hry spolsost
provozujici leteckou dopravu, ktera letoun budesprovat svym jménem na AOC (Air
Operator's Certificate), ktery mu d&idje Urad pro civilni letectvi jako povoleni
provozovat komemni leteckou dopravu osob a nakiadSpol€nost neni oficial&
vlastnikem letounu, ale vystupuje jako jeho prov@el aniz by kongy klient wdél,
zda je nebo neni letoun vlasinspol€nosti.Vyhodou pro skuténého vlastnika je, Ze
se obvykle nemusi starat o technické zazemi letanhposadku. To je starostni letecké
spol&nosti, ktera takto ziska letoun pro své klie§hodou provozovatele je, Ze
nenese veskeré naklady souvisejici s vlastnictetouhu, zejména piaovaci naklady,

a rekteré naklady na provoz, jelikoz se provozovatelastmikem dle dohodnutych
podminek dli o naklady na bazovani, hangérovani, pravidelimnibu, servis a opravy
letounu. Ugitou nevyhodou je mnoZstvi vyuZitelnych letovych imod disponibilita
letounu, jelikoz se provozovatel musi vzdy domluwilastnikem, jakym Zisobem
budoufiesit gipadné kolize termin kdy bude vlastnik planovat let d@ipadny klient
bude chtit realizovat zakdzku. Provozovatel letoumiZze obvykle garantovat
dostupnost letounu v horizontu dvou &#yt tydni, avSak dlouhodobé nabidky
a kalkulace pro lety do budoucna musi vzdy poskytewgdomim a spolu se 8kknim

klientovi, Ze dostupnost letounu zavisi na schviakastnika.

Nejen vCeské republice, ale i v3ude jinde nait8yjsou @zné vSechnyit
zpasoby realizace podnikani v oblasti privatni letedipravy. NejasgjSimi zpisoby
je brokersk&innost a provozovani letounu jiného soukroméhotrifa. Je to dano
obrovskou finatini nakladovostteSeni, kdy ndkup a veSkery provoz letounu je \i reZi
samotné spotmosti. Pochopitekaje cena zavisla na typu a takéistétounu (neni-li
novy), ale v podstatvzdy se pohybuje ¥adu desitek milioin Je proto logické, Ze si

takovy zpisob provozovani letecké dopravyibe dovolit jen Bkolik spole&nosti.
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Velmi ¢asté jsou také vzajemné kombinagehto feSeni. Jedna se o vzajemné

kombinace vSecltituvedenych moznosti.

Spojeni vlastnictvi letounu a brokerské ¢innosti. Vlastnik letounu rze
vlastnit pouze jeden letoun, respektivetitdr omezené mnozstvi a priednictvim
brokerské&innosti zaji$uje pro sveé klienty jiny letoun, jestlize je vlasteioun vytizen
na jiné zakazce a neni tak daldimu klientovi k digpoCasgjsi je situace, kdy ve
vlastnictvi spolénosti je letoun jednoho &itého typu nebo o dité kapacié mist,
nagiklad petimistny vrtulovy letoun, avSak klient sigje pro svoji pepravu letoun
proudovy ¢i chce gepravit skupinu sedmi osob. Neniivdd klienta penechat
konkurenci. Efektivijsi je od konkurence ,koupit* takovy let pro svéklenta jako
broker, realizovat zisk a klientovy pozadavky uspgik

Stejné dvody pro uvedené spojeni s brokerskynfisgbem zajigni leti jsou
platné i pro provozovatele letounu. ZjednoduSexieno, nema-li spot@ost k dispozici
letoun, ktery svym jménem a svoji firmou provozygépadré tento letoun nevyhovuje
naroki a ganim klienta na kategordi kapacitu, zajisti poZzadovany let prigstnictvim

jiného letounu, ktery koupi od dodavatele.

Toto spojeni sebou vSak neseitdr rizika. Ta nastanou, jestlize letecka
spol&nost zajisti pro svého klienta let prigstnictvim jiné letecké spairosti z téze
zent v roli dodavatele. Konkureéni boj a rivalita je velmi silna. Jestlize firmagaali
sveho klienta do dodavatelského letounu, otevikavtpodstat svému konkurentovi
cestu pimo k svému zakaznikovi. Je to pochopitettazka profesni cti a etiky, avSak
nelze nikdy zartit, Ze se piloti letounu nepokusi nabidnout svélsfypasaZzéroviifmo
a tak odlakat tohoto firthjejiho zakaznika. Ekteré letecké spodaosti zastavaji nazor,
ktery hlasa staré pekadlo — ,v lasce a ve valce je vSechno fér‘ —@mnohé je trh

privatni letecké fepravy valénym tuzemim, kde se ¢#i tvrdym konkuretinim bojem.
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Na druhou stranu, letecky trh nejelCeské republice je viak sasré i velmi
maly a v podstét se vSechny spaleosti i jeji zastupci znajiCasem se vdechno
neprofesionalni, podvodné a nekorektni jednanitdlpréti takové spolnosti. Ta si
mnohdy neuvdomi, Ze timto zfsobem ziska pouze jednorazovou zakazku. Zadna
leteck& spolénost jiz nikdy nevyuZzije jeji letoun pro svého Kkiia, jestlize zjisti, Ze se
v predchozim fipact pokusila klienta pilakat k sols, nebo se ji to dokonce pate. Je
to kratkozraké jednani obchodu chtivych spotesti, avSak prav dlouhodobé
planovani a uvazovani digolu, na poli nejen zakaznickych vzialale zejména
obchodr partnerskych, je charakteristické preékieré spolénosti, jez nevidi za

horizont dalSiho obdobi.

Formou spojeni a vyuziti vice forem provozovanied&t dopravy je také
kombinace vlastnictvi letounu a provozovani letoud jinych soukromych vlastniki.
V majetku letecké spateosti mize byt napiklad jen jeden letoun a dalSiude
provozovat, aniz by byla jejich vlastnikem. Takigna zajisti ¥tSi letadlovou flotilu,
ale nevaze v ni vlastni kapital. Navic tak viastieounu ziskava silnou a&mhodnou
pozici v gipadt, Ze vstupuje do jednani o provozovani letoununfinénajitele. Jestlize
spole&nost dokaze prokazatélrefektivrie provozovat vlastni letoun, je to vyborna
reference P vstupu do smluvniho vztahu o provozovani letounastnika, ktery
uvazuje o poskytnuti a vyuziti volnych letovych hoadvého letadla touto formou

spoluprace.
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3.2 Popis spolénosti Business Air

Leteckd spolénost Business Air vznikla na konci roku 2008, kay spojilo
nékolik akcion&u, jak z branze tak i mimo ni, KiezaloZili spol€énost s vizi nabizet
ceno¥ nejdostupsjsi privatni leteckou dopravu zejméteskeé klientele.

Akcion&i se rozhodli tuto vizi realizovat primafrcestou vlastnictvim letadla.
Konkrétre se rozhodli pro nékup vrtulového letounu Cessnd Eagle. Fpadnou
pottebu svych potencialnich kliegntkterou nebudou schopni pokryt vlastnim letounem,

vyieSi nakupem sluzby od jiného provozovatele neb&tvilka jako brokerskotinnost.

Business Air, a.s. se rozhodla pro koupi starSi#touhu z Kanady a jeho
ptemistni doCeské republiky. Fed spolénosti staly dva kéové problémy. Pro letoun
bylo nezbytné vybrat a zajistit bazovani na jednareskych letis. Vzhledem
k lokalizaci spolénosti a jejimu sidlu v Prazgipadaly do Uvahy pouze prazska letist
— Ruzyr, Letnany, Vodochody, Kbely. Na zakladceny, urovl nabizenych sluzeb
a kvalit administrativniho zazemi se spoiest Business Air rozhodla pro letist
Vodochody.

Druhym s&Zejnim uUkolem bylo ,zprovozmi“ letounu. Cessna 414 byla
pochopitel# letuschopna. Provozuschopnost pro kamieteteckou dopravu znamena
povoleni dadi pro tuto obchodndinnost. Letecky fad je jednim z ndfsrejSich v celé
Evrop a vyZaduje mnoho technickych zkouSek a certifikgied jakymkoli samotnym
provozem letounu a zejmén&ep nasazenim letadla do korr@rletecké pepravy. Na
technicky stav letounu se vztahuje mnoho pravidgingeriodickych kontrol, pravek,

atesti a certifikaci. Jejich ziskani je velmi nang jednalktasow a jednak finaéne.

Letoun byl gemistn do Prahy v dubnu roku 2009 &gtaven na letigtKbely,
kde sidli jedina spotmost vCeské republice, ktera méa od leteckébadin powteni pro
udklovani technickych certifikaci a atéstkteré dad akceptuje ip udélovani AOC.
Letoun byl po svém ipletu z Kanady do Prahy podroben standardni préeedu
kontroly.
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Tim je rozebrani trupu letounu a motoru, kontraledepsanych dila sogasti.
V piipact objeveni sotésti, ktera je opotbenaci poSkozena vice, nezli stanovi
piedpis, musi byt tato soaést nahrazena novou. Sp#est tedy mohla pouze
odhadovat skutmou finartni a ¢casovou narénost této protrky, avSak skutany
technicky stav letounu se ukaze a% jpho rozebrani a procedura se tak prodluzuje,
respektive prodraZzuje na zaksaaktualnich zjisni.

Letoun byl v Kanad zakoupen ze soukromého sektoru. To znamen4, danlet
vlastnila soukroma osoba a vyuZivala ho pro svéepgt Neni-li letoun vyuzivan ke
komegnim &elim, podléhd jen vymezenému gwo povinnych prohlidek. Ostatni
prohlidky a kontroly technického stavu letounu jspouze doporéené. VCeské
republice jsou tyto i@dpisy znatel® prisngjSi. Prowrky v jinych zemich v kategorii
dopori&ené jsou na naSem Uzemi bez vyjimky povinné a niécky dad uklada
nékteré kontroly navicCeska republika se tak stava jednou z nejdrazsiofi peo
komegkni provozovani letadel, avSak sasreé diky své pisnosti a normam také jednou

Z nejbezpengjSich.

Tato nutna a nezbytnd atestace trvathohk meésiai. Bohuzel se nkare
protahla do zimniho obdobi. Zakoupeny letoun Cesgklt je vybavena specialnimi
vrtulemi, které turbo motdam umoziuji vysSSi vykon, nizsi sptgbu a tim dosahuje
letadlo vy33i cestovni rychlosti. Uskali této void ,chlouby” v3ak sp&va v tom, Ze
praw Cessna 414 spaleosti Business Air je jedina v republiceémito vrtulemi. Byt
prvni neznamena vzdy vyhru, zejména ne na polckételopravy. Na fikopnikovi
totiz je, aby prokazal Zivotnost, bezporuchovy chatehlénost motoi, které doposud
nebyly tradem schvaleny. Tyto testy, a zejména testy hluka¥ze, se mohoudhat za
uréitych klimatickych podminek. Ty se vSak v zimnim ob@ nevyskytuji flis ¢asto.
Pred spolénosti stdlo tedy dalSi zdrzeni skiriého komeniho provozu letounu
v podolg atestu WCeské republice ojed#tych vrtuli.
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3.2.1 Organizani struktura spole¢nosti

Patatkem roku2009 spolénost vytvdila obchodni a m&etingové oddleni,

odctleni letového provzu a technické odteni.

Organiz&ni struktura frmy je relativie jednoducha a hlax se jedna o dos
plochou strukturu. 'cele akciové spotmosti Business ir stoji predsede
predstavenstvaTéto osol¥ podléha detni oddleni zejména, cse tge vykazovan
areportingu. Velmi 1zce @&etni oddleni spolpracuje sddlenim obchodninm
Obchodni odd&eni predstavuji obchodni a marketingovi pracci. Obecr by bylo
moznéfici, Zze obchodi oddleni by mohlo byt nadzené letovérr provozu.Oddcleni
letového provozu agguje piloty a planowa. PoZadavky nakvalifikaci, stupeé

zpasobilosti a pravidela prezkouSeni jsou dana zejména zakol

Pfedseda
predstavenstva

Ucetni oddélenti

Obchodni a Oddéleni .
. . . Technické
marketingové letového “r
.o oddéleni
oddéleni provozu

Obréazek 8.0rganizaéni schéma spolénosti

Priprava letours, pldnovani letu a personalni organiz vyplyva :¢innosti
obchodniho odgeni, respiktive je dano pibéhem zakazek a obchnich gipadi, které
obchodni odéeni nafganuje. Informace a pokyny geu“ od obchodniho odgeni
k odckleni letového povozu. Komunikace je vSak iopaném smeéru. Na zaklad

provozni udaj maze obchodni oddeni nibizet a organizovat lety.
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Oddtleni letového provozu také kapaditrvymezuje moznosti uspokojit
piipadné poptavky zakazriikOddileni jsou vzajem&silng provazana, jejicinnost se
ovliviiuje a musi spolupracovat na zakiadoustavné informovanosti. Technické
odctleni reprezentuji technici, kKiezodpovidaji za stav letounu. Jejicimnost sefidi
zejména pedpisy a vyhlaSkou. Zakon z velkésti vymezuje kvalifikaci pracovnik

technického odéleni a organizaci jejich pracovéinnosti.

Nelze fici, Ze by oddleni byla vzdjem& nadizena nebo pdizena. Kazdé
odckleni sefidi uritymi piedpisy a ma velmi specificky obsatinnosti, avsak

v dasledku musi svoji praci provazat a zajistit komplketungujici sluzbu.

3.2.2 Persondlni politika spolénosti

Spole&nost Business Air, a.s. se vydala olieaeoblibenou, ale v této branZi
béZznou, cestou ,headhuntingu”. Pro sva &lddi ziskava zasstnance se zkuSenostmi
z oboru, kt#& drive pracovali v obchodnich jednotkach zabyvajicsehzcela stejnou
¢innosti nebo velmiifibuznou a mZe takcerpat z jejich znalosti a zkuSenosti. Zejména
osoba obchodniho a marketingového managera, kteda dfivéjSi dlouhodobé
zkuSenosti zsobeni v brokerské letecké spwolesti, bude hlavnim ffmosem p

tvorb¢ marketingové strategie a planu.

Ve své startovni pozici se spétst chystd minimalizovat své fixni naklady
spojené se zagstnanci. Trvaly pracovni pafn se bude tykat osob, které musi
negetrzi zaji¥ovat chod firmy a provoz letounu bez ohledu naedst, zda budou
realizovany obchodni letyCinnosti a aktivity osob, které vznikaji je v souvsti
s realizaci objednanych tet jako jsou piloti a planow® jsou pro spolénost
variabilnim nakladem a jejich pracavrpravni vztah uéi spole&nosti budeiesen

formou pracovni dohody.
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3.2.3 Charakteristika letounu

Cessna 414 Eagle je dvoumotorovy turbovrtulowgtlpkovy letoun. Zakon
jasre uklada, Ze pro dely kometni letecké pepravy osob rize byt pouZzit pouze tzv.

vicemotorovy — multiengine — letoun a let musisfajat dva piloti — kapitan a kopilot.

Standardni kapacita letounu je 5 osob, s vyuZitiildagného sedadla je mozno
piepravit 6 pasazér Primérna gepravni rychlost je 440 kilométrv hodirg a dolet
letounu na jedny plné nadrémi 1900 kilometé. Za jednu hodinu letufpstandardnich
klimatickych podminkach dosahne letoun ih&pankfurtu nebo VarSavy, zdilplizné
dvé hodiny letu je moznéfjstat vRime, v Pdizi nebo Minsku. \Kase krat$im neit
hodiny doleti Cessna 414 rédgad do Londyna a metropoli skandinavskych zemi.
Aktualni dolet letounu se vSakémi v zavislosti na p&asi a poStu pasaiérObecr je

mozné planovat lety v maximalni dékdtgi hodin s @ti pasazéry na paléb

Letoun ma leteckymiadem pidélenu imatrikulaci OK-BAA. Interiér letounu je
vyveden ve sitlé kizi a ke standardnimu vybaveni kabiny ipatatelitni telefon,

monitory pro sledovani polohyidetu a také toaleta.

Letoun je pistrojow vybaven pro lety v podminkach IFR — instrumengHti
rules. Letoun je tedyijzpisoben letu a zejméndilplizeni i v podminkach snizené
viditelnosti, kdy jsou letadla nafiptdni navaéha gristrojow. Bez tohoto vybaveni se
musi pilot fidit visualnimi informacemi — visual flight rule§y/FR, a neni tak letu

schopen za zhorSenych podminek viditelnosti.

3.3 Sowasna situace spolnosti

Spole&nost Business Air, a.s. se nachazi v situacimiichoziho subjektu na
trh privatni letecké dopravy. Pozici néka na trhucasténé kompenzuje svoji
personalni politikou. Business Air jako Zka a firma je now&kem, avSak po strance
zanestnand spolénosti se jedna o zkuSenou spolest, ktera se dokdze na trhu
letecké dopravy orientovat a nefmiiuje dlouhy ¢as na adaptaci a ,zé&eni"

pracovniki.
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Spole&nost disponuje nejen timtoulézitym lidskym kapitalem, ale také
kapitalem hmotnym a tim je vrtulovy letoun Cessnd,4d4chopny fepravit az Sest
pasazér. Na vlastnictvi tohoto letounu chce spwlest postavit svoji konkuréni

vyhodu.

Spolenost v sotasné situaci nema zadny podil na trhu a Zadnountkkeu
zakladnu. Oboji chce pochopitélrv co nejkratSiméase ziskat a stat seailezitym

hra&em na poli privatni letecké&gpravy.

Business Air, a.s. tedy stojfqa problémem, jak vytid a realizovat koncepci
ziskani trzniho podilu. Ukolem spdi®sti, potazmo marketingového atiehi, bude
vytvoieni jasné marketingové strategie a planuéman se vytgi realizovatelné
marketingoveé cile a #igoby jejich dosazeni. Maji-li byt cile realistickdéuseji byt
stanoveny na zakladprizkumu a zhodnoceni trznichfilezitosti v tomto oboru,
analyzy poteb a dekdvani potencidlnich zakazfiika na zaklagl kompetenci

a skuténych zdroji, kterymi spolénost Business Air disponuje.
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4 VLASTNI NAVRH RESENI

4.1 Postup vypracovani marketingove strategie

Stanoveni marketingové strategie je komplexnim sarh reékolika postupnych
kroki. Souslednosgthto kroki smetuje od poznani obecnych i podrobnych zakonitosti
a podminek panujicich ve zvolenéem oboru. Dale ntawdieva strategie zahrnuje
identifikaci zékaznika a poznéani jeho i@it N&sleduje marketingovy plan, ktery
stanovi marketingové cile spotmsti na daném trhu a taktiky, jimZchto cili
dosahnout. V neposlednfadd obsahne marketingova strategie také stanoveni

komunika&ni strategie.

Prvaadym ukolem je ziskaniighledu o daném oboru. K ziskaniepledu
o piilezitostech a rizicich trhu bude vyuzZita analyz@emich faktol pisobicich na
oblast podnikani. K tomuto¢élu bude provedena analyza SLEPTE a Pamemodel
péti sil. Pro analyzu internich faktibrbude pouzita analyza zdéogpol€nosti, ktere
maji byt zdrojem konkuremi vyhody. Tyto analyzy oborového i firemniho piesi
daji zaklad SWOT analyze zahrnujici marketingowéésa slabé stranky spéleosti
v porovnani s filezitostmi a hrozbami trzniho prostli.

Naslednym krokem bude identifikace zakaznika a puoizigho poteb, které
budou konfrontovany s nabidkou spwlesti. V této ¢asti dojde k segmentaci trhu
a k vykeru segmerni, které budou spot@osti obsluhovany (targeting). Wchto
segment bude nastaveno cilové vnimani vybranymi segmenhity (positioning). Na
zaklad urceni tohoto postoje i poskytované sluzh vnimani této sluzby, které
spole&nost sngiuje vybudovat u svych cilovych zakazijk bude stanoven
marketingovy mix pro kazdy cilovy segment. Zé&lém podrobného poznani pelt
a pani zakaznika bude proveden marketingovyizkum, jehoz cilem bude zjistit
dulezité vlastnosti zakaznickych pozadéavRyto vlastnosti a atributy budou porovnany
s nabidkou spotmosti Business Air, a.s. athe byt odhadnut trzni potencidl.
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Zawerecnym krokem bude stanoveni marketingového planuylgianovy hlavni
cile spolénosti tykajici se trhu a podniku auprovadci strategie spolu s jednotlivymi
taktikami a postupy, které spofeost maji k vytgenym ciim piivést. ObsaZzen bude
také gedpokladany rozget a zejména navrhnuty kontrolni mechanismyutbgrnému

zjistovani dodrzovani planu.

4.2 SLEPTE analyza

Analyza externich faktdr pasobicich na oblast podnikani firmy. Uvazovany

jsou faktory, které majiffmy vliv na oblast privatni letecké dopravy.

Sociologické faktory

.....

(lokalizace spolénosti v Praze, baze letounu na prazskych letiSticloyt blize
klientam), sousted’ovani vyrobnich spotmosti se zahratmi (asti v okoli Prahy
a Brna (pateba operativniho obchodniho spojeni metropoli skrap&im), vliv
globalizace a rozvijeni zahr&ni spolupraceceskych spolénosti (otevené trhy

= potteba zahraknich cest)

Kulturni hledisko: obliba cestovarieského obyvatelstva (potenciatepravy
urtité piijmové skupiny obyvatel), rostoucil@zitost kritériacasu v pracovnim jednani
I soukromém Zivat lidi (umoziuje ,prodat” sluzbu leteckéippravy pomaoci atributu
L2aspory casu“), obecny silici trend ,zit zdrgvekologicky a s nizkymi naklady”

(negativni faktor pro privatni leteckou dopravu)
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Ekonomické faktory

- rostouci inflace (zvySeni cen jiz tak drahé slyzliySe DPH (mezinarodni lety
jsou oprodtny od DPH), cena ropy a paliva (citelny istr vstupnich naklag, ¢esky
trh je zajimavym cilovym trhem zemi s rozvigjgt ekonomikou (moZznost pozitivniho
.zavleceni* trendu a obliby privatni leteckérgpravy ze zemi s rozvinutou touto
sluzbou), kurzové zsmy zejména eura, dolaru a libryfimakupu a nabidkach sluzby
v riznych nménach nutno pétat s moznou zemou kurzu, ktera fize vyrazg ovlivnit

vySi zisku)

Politické faktory

- dobré politické vztahy se zahraim, neexistuji restrikce a omezeni cestovani
nebo obchodovani se zahr&dm z politickych divodi, viadni podpora obchodu se

zahrantim (pozitivni faktor posilujici potencial peby zahrariini obchodni pepravy)

Legislativni faktory

- provozovani letounu ¢eské republice je svazano mnoh@dpisy, povinné
a pravidelné revize jsou dany ze zakoGasky letecky fad je jednim z neffsnjsi
v Evrops (negativni faktor, fedstavuje ufitou bariéru vstupu na trh, zvySuje firai
naklady acasovou narénost na provozovani letounu pro kowrdr prepravu 0sob),
zadkonné podminky v oblasti personalniho obsazemiutaé kvalifikace pro osoby
zajiujici provoz letounu (negativni faktor — sp@est se stava zavisla na konkrétnich

lidech, gipadré znatel& zvySuje ndklady na zaji&ti potebné kvalifikace osob)
Technické faktory
- rozvinuty letecky pimysl vCeské republice, technické vybaveni letiga
vysoké evropské urovni, existence certifiktno stediska ve Kbelich akceptovaného

a powienéhoCeskym leteckym ¥adem (pozitivni faktor, usnadje provoz letounu na

uzemiCR; jediné certifikéni stedisko = riziko monopolniho chovani, vysoké ceny)
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Ekologické faktory

- rostouci zajem o Zivotni prdeti, strategie ochrany préstli zakomponovana
v mnoha firemnich strategiich, mozné legislativmheaeni kwli ochraré kvality
ovzduSi a sniZzeni emisi, leteckyiprysl pati mezi nej¢tSi zneistovatele ovzdusi

(riziko omezeni trhu ze strany statu, riziko ,ekgttkych dani, zvySovani naklay

4.3 Porterav model péti sil

1. riziko vstupu potencialnich konkurént

Bariéry vstupu na trh privatni letecké dopravy jsaiedevSim legislativni.
Spireni zdkonnych podminek, na zaktadchz je mozné provozovat kondef leteckou
piepravu osob, je procesnelmi nar@né. Navic jsou tyto certifikace a povinné revize
a prohlidky vyzadovan€eskym leteckym tadem velmi finatiné naraéné. Z hlediska
financniho a legislativniho neni snadné stat s€eské republice operatorem

a provozovatelem privatniho letounu zlém kometni prepravy osob.

Rozhodujicim kritériem vstupu je sphi podminky provozovani multiengine
letounu, tedy dvoumotorového letounu.C¥éské republice doposud nelze provozovat
obchodni leteckou dopravu na jednomotorovych letadl Vstup do tohoto odivi je
velmi komplikovany a Ize howd fadow o vstupu jednoho subjektu v horizontu dvou

let a vice let.

2. rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Mezi stavajicimi konkurenty na trhu panuje silnynkorereni boj. Dilezité je
zdaraznit, kdo je z hlediska nabidky sluzeb povazax@rmkonkurenta. Konkurentem je

jakykoli provozovatel letounu operujici naeském trhu, respektive zahrémi

spolenost operujici letouny bazovan€eské republice.
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Konkurentem neni brokerskd letecka spiotest (zprogedkovatel), ktera nabizi
sluzbu privatni letecké dopravy priesinictvim nakupu letu jako sluzby (od operatora
letounu, tedy dodavatele) a posléze prodeje té&pravni sluzby svému klientovi. Tato

brokerska letecka spdleost je v postaveni klienta, tedy @ditele nabizené sluzby.

Konkuren éni spol&nost

Letadlovy park + kapacita letounu

ABS Jets, a.s.

Embraer Legacy 600 13

Bombardier Learjet

Cessna Citation Bravo

Silesia Air, s.r.o.

Citation Excel

Citation V

Cessna 525 Citation Jet

GROSSMANN JET SERVICE
S.r.o0.

[och kS (e N{o N E NN

Hawker H900XP

=
w

Embraer Legacy 135BJ

Challenger 600

H
I

Dornier 328JET

w
N

Time Air, s.r.o.

Beechcraft Super King Air BE-300

Piper Cheyenne llI

L-Consult s.r.o.

Piper Cheyenne llI

Piper Seneca V

Piper 6X

Aerotaxi s.r.o.

Piper PA 44

Beechcraft 200 Super King Air

Beechcraft 350 Super King Air

Flyingtaxi s.r.o.

CESSNA 421B GOLDEN EAGLE

DSA a.s.

Cessna CJ525

Beechcraft C90

Piper Seneca

Travel Service, a. S.

Cessna 680 Citation Sovereign

Opera Jet, s.r.0.

Citation Mustang

Citation Jet

Citation CJ2

O N|Ph|h|lO |00 |0 [0 W[ |~ [(N]|0 |V

Citation CJ3

Gulfstream G200

[EnY
N

Dassault Falcon 900 LX
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N

VIP Air s.r.o.

Beechcraft 200 Super King Air

~

(3]

Piper Cheyenne I

Cessna Crusader T303

N

Saab 340

w
S

ATR 42

N
(o]

ATR 72

(¢)]
(o]

Tabulka 2. Analyza konkurenti
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Uvedena tabulka obsahuje provozovatele leipuwedy konkurerit v ramci
¢eského trhu. # ur¢ovani konkurenta jeeba seidit podle kritéria, ktery z uvedenych
provozovatel dokaze alespo rovnocens uspokojit poteby potencialniho klienta.
Konkurentem je tedy leteckyfgpravce s letounem s kapacitou schopnou pojmout Ses
pasazdr. Fri hledani klEovych konkurent je moZné zohlednit kritérium podobnosti
typu letounu. Pozornost se takepouva Uzeji na provozovatele vrtulovych letibun

s uvedenou kapacitou.

Pti provozovani vrtulovych letounu je nejlepsi stggteenove udcovstvi. Tuto
strategii nejlépe ovladla spéleost Time Air, a je proto nejsiéjsim konkurentem pro
spol&nost Business Air. Spaleost Time Air, s.r.o. operuje dvoumotorovy
turbovrtulovy letoun Piper Cheyenne IIIA, ktery hosti letu a komfortu kabiny

odpovida letounu Cessna 414 operovany s$poki Business Air, a.s..

Dulezitym aspektem je také skutmst, Ze je velmi tenka hranice meazi
konkurentem a partnerem/dodavatelem. Jestlize se&jakého divodu dostane
spole&nost do postaveni brokera (pozadavek klienta sehodege s moznostmi
provozovaného letounu nebo je provozovany letouluam jiz na termin blokovan),
muze sluzbu Kklientovi zajistit pragdnictvim letounu gkterého z konkureit V takové
situaci se konkurent stava smluvnim partnerem. &hokku samotné realizace letu
vSak klient spolénosti Business Air sedi v letadle jeji konkurence Ipgtomnosti
jakéhokoli zastupce Business Air, ktery by mohl hfmnout’, Ze ona hranice
konkurent/partner nebylagkroiena a nedochazi ke snaham tetpzeni* klienta.

3. smluvni sila odiyatel
Pozice odbrateli a jejich gipadna vyjednavaci sila je velkd. Trh privatni
letecké dopravy je velmi dob informa&né propojen. Klient ma tedyipvynaloZzeni

drobného usili na jizkum potencialnich dodavatelelkou moznost vydru.

Na poli odigratelr vSak velmi dlezitou roli hraje osobni zkuSenost, dop@mi

a reference.
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Odkératelé nevytvéeni spojeni, v nichz by vyuzZivalgtiho tlaku na podminky
zejména cenové. Pozadavky édiieli jsou natolik rozdilné a individualni, ze t&m

vyluéuji moznost propojeni a spolupracéi yjednavani s dodavatelem letecké

prepravy.

4. smluvni sila dodavatel

V ptipadech, kdy se spdleost Business Air, a.s. ocitd sama v postaveni
brokera, tedy kdy klientovi nenabizi letoun Ceséhd, musi brat v potaz dity stupei
zavislost na dodavateli cilového letounu. Vyjedmhwila dodavatele je tim s#jsi,
¢im kratSi jecas interval k terminu uskutesni letu a také&im vice ma dodavatel
monopolni postaveni s ohledem na typ letounu.ripgat pozadavku na dopravni
letadla s kapacitou kolentideti az ctyticeti pasazér bude spolénost celit dosti
neovlivnitelnym podminkam obchodu, jelikoZ provoatelé &chto letour jsou v celé
Evrops ctyii. V pripact kategorie letadel vrtulové, malé azesini proudové letadlo
nema dodavatel silnou pozici pro kladeni ,monopdihipodminek a je mozné s nim

vyjednavat.

5. hrozba substitinich vyrobki

NejvétSim substitutem privatni letecké dopravy je linkoedeckd doprava.
Hrozba takové substituce je n&$i v giipact, kdy je klientem poZadovanagprava

mezi velkymi mezinarodnimi letisti, které jsou zcetZzné obsluhovany aeroliniemi.

Velmi obecrt z hlediska podstaty leteckéepravy je substitutem také pozemni
doprava a to zejména automobilova, vzdéleak vlakov&i autobusova. Hrozb&dhto
substitufi je tim WtSi, ¢cim caso¥ vzdalerjSi je termin pozadovaného letu a tim
moznost zorganizovani velmi komfortni pozemni deprarato hrozba ma nejtsi
vahu zejménaipletech na kratsi vzdalenosttR — RakouskoCR — Némecko,CR —
Polsko, atd.), na delSi vzdalenosti neni rizikossitioce tak vysoke.
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4.4 Analyza zdroji

Hodnoceni kifovych zdrofi spol€nosti Business Air, a.s., které maji schopnost
tvorit konkurergni vyhodu. Hmotna aktiva — letoun Cessna 414 — aymy zdroj,
velmi tZko nahraditelny,&ko napodobitelny, trvaly netitiS mobilni zdroj. Lidské
zdroje — personalni obsazeni obchodnihoélead (zkuSenost, znalosti a kontakty
obchodniho managera; komunik& schopnosti a obchodni dovednosti) — vyznamny

zdroj, velmi £zko nahraditelny, napodobitelny, mobilni zdroj.

4.5 SWOT analyza

SWOT analyzacerpa z pedchozich analyz oborového a firemniho et
a shrnuje marketingovérifezitosti a rizika oboru, silné a slabé stranky lsfimosti

Business Air, a.s..

Silné stranky Slabé stranky

vlastnictvi letounu - rozhodovani o éen st&i letounu - vySSi naklady na opravy a
nezavislost na dodavatelich (operatorech) [revize, nedvéra klienta

novaek na trhu - moznostekvapit, "znénit | obchodni partner je sdasré konkurent,
postaveni na Sachovnici" konkurent je potencialni obchodni partner

umisgni letounu v Praze - nejvice kliént obchodni manager - nositel hlavniho know-

lidsky kapital spolénosti - motivovany a how a obchodnich kontaktv pripack

zkuSeny tym obchodniho ogléni, st odchodu z firmy, ztraci spaleostcést
obchodnich kontaft klientely - zavislost n&loveku

osobnost obchodniho managera - dlouhodq bazovani v Praze - vySSi néklady na bazi ngz
partnéi jsou vazani na konkrétni osobu na vzdalesjSich letiStich

optimalni typ a vykonnost letounu - vyhodr vlastnictvi letounu - snaha vytiZit letoun za
poner kapacity letounu a rychlosti letu k kazdou cenu, opomenuti ostatnich sluzeb
nakladim na let (zprostedkovani partnerskych letoiin

parizeni "secondhand" letounu - nizsi naklady,
které nemusi zaplatit klient

Hrozby
PrileZitosti znegiistovatel ovzdusi - omezeni, zdsgun
sidlo spolénosti v Praze - mozny osobni | nov&ek na trhu - nei/éra klienti, delSicas
kontakt s potencialnimi zakazniky nutny k vybudovani obchodnich vztah
velky potencidl firemnich zékazrik podporal luxusni sluzba - vifijpad zhorSeni
zahrantnich obchod ekonomickych podminek ma blizky substityt

Tabulka 3. SWOT analyza
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4.6 Segmentace

Sluzba privatni leteckéigpravy neni uena Sirokym masam. Vzhledem k &en
presahujici pimérné desetindsobek ceny standardni linkové leteckéadgpje teba

vénovat pozornost zejménasledné segmentaci trhu.
Zakladni segmentai kritéria:
Subjekt — soukromé osoba / firmaeBneEt prepravy — peprava osob /feprava

nakladi. Pozadavekiepravy — luxus a komfort / kompromis ceny a luxuSpakovani

piepravy — pravidelni zakaznici / jednorazovi zakeiz&ieme — zeng pavodu Klienta.

Tabulka 4. Segmentace trhu
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Vysvétleni jednotlivych kritérii:

Subjekt

Na klienta sluzby leteckétgpravy lIze nahlizet jako na soukromou osobu,
firemniho zakaznika nebo zprimikovatele sluzby. Soukroma osoba komunikuje
s firmou pomoci soukromych komunttdch cest (telefon, e-mail). Realizace letu
a zejména platba jgeSena vlastnim jménem ze soukromych bankovniéti. U
V ,soukromé” klientele se skryva velky potenciabbecrt i Ize charakterizovat jako
osoby s velmi nadfmérnymi péijmy. Tato skupina je vSak takézko dosazitelna
s vysokym stupgm anonymity. Jedné se o relatvnzawenou spolénost, do niz se
tézko pronika. NejlepSi strategii v této skupijsou urité reference a dopotani.
Nicmére se také jedna o rizikovou skupinu. Zejmétiappvotnim kontaktu a realizaci
sluzby je nutné velké préteni a zajidini jistoty @i bankovnich transakcich (vSechny

platby redem v pIné vysi).

Firemni klientela je snaze identifikovatelnou skqi, kterou je snazsi oslovit
diky nizsi anonymé& Komunikace probiha na urovni obchodnich zastupasistent
spole&nosti, platby za sluzby jsou realizovany z firentnbankovnich &tt. Podepsana
objednavka asmlouva od firemniho zakaznika, ktesgse vSechny nalezitosti
a identifikani Udaje spoknosti, pisobi vice ¥rohodré a je z pravniho pohledu
v pripact neplreéni Iépe vymahatelna.ripadna poptavka od obogéchto subjeki miaze

byt prizkumnym tahem konkurence.

Zprostedkovatel neboli broker ma postaveni jako klienimiepodobné
firemnimu zakaznikovi. S rozdilem, Ze nakupovariadlas prodava svému, dodavateli
neznamému, klientovi a snazi se také o maximalhézageni obchodni a platebni
transakce #c¢i obéma stranam obchodniho aktu, tedytivsvému klientovi i wéi svému
dodavateli letecké ippravy. Tyto subjekty jsou ¢p snadno vyhledatelné. Jedna se
0 specializované cestovni kandel@a agentury, orientujici se na nabidku komplexnich

sluzeb vybrané klientele.
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Prednet prepravy

Klient uspokojuje obeah dva zajmy. Leteckou ippravou napluje potebu
obchodni nebo soukromé cestyi Bbchodni cest se nejastji objevuje realizace
obchodniho jednani v zahréhi navSéva ¢i kontrola i rekolika pob@ek spolé€nosti
v zahranti nebo pézkumu trhuéi zahranéniho partnera. Jedna se obvykle o lety do

jednéci vice destinaci s dobaiekani od #kolika hodin az dvou dn

Soukromy cil cesty klienta je r@stji preprava na dovolenodi navstva
rodinnych pislusniki. Jedna se o lety v drtiv&téiné do jedné destinacec¢asovym

intervalem do zpatamiho letu @t az sedm dni, vyjim&e i dvou tydri.

Pozadavekigpravy

Klient v obecné rovié miaze Zadat d¥ arovre sluzeb z hlediska pa¥ru luxusu,
nadstandardu a ceny. Obvykle zakaznik Zzada letcifdipge pocet pasazér,
poZzadované destinace a termin letu. Z nabidektkignira primarg na zaklad ceny,
pii podobné cetirozhoduje podl€asové délky a rychlosti letu, Urovni a vybavenosti
interiéru, atd. Klient tedy vybira z letoiunkteré odpovidaji hranici jimifatelné ceny
nebo podle kritéria nejnizsi ceny. Takovy zakazniyeite let potebuje nebo je pro&n
vyhodny z hlediska ndjklad Usporcasu, ale satasré se snazi naklady na tuto sluzbu

optimalizovat.

Druhou variantou pozadavku je prioritni specifikacevre kvality a luxusu p
letecké pepras. Zakaznik obvykle vyzaduje prostornou kabinu, kkéd uspsadani
sedadel v interiéru, rychlost letu, dikbvé sluzbyi stanoveni sta letounu. Jedna se
0 poZzadavek na nadstandardni Utow@uzby. Jestlize nabidky s$piji poZzadovana
kritéria, az poté fipadré nastupuje vyér na zaklad ceny. Privatni letecka doprava je
sama o sabnadstandardem, ale uvhitymezeni této sluzby Ize sledovat strategid’ bu
nizkych naklad — cenového &dcovstvi nebo diferenciace — odliSeni od konkurence
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Opakovani pepravy

Na potencialni trh Ize nahliZzet také z pohledu nesfinopakovaného vyuZziti
sluzby. Je mozné identifikovat peby klienta, ktery privatni leteckougpravouiesi
relativné ojedirélou potebu gepravy. Jedna se nididad o vyjime&nou pepravu
vybranych zaréstnand na zahrardini veletrh, nenadala zahrani schizka v kratkém
¢asovém horizontu nebo nutnostepravy nékladu ki ¢asové tisni¢i vypadku
pozemni dopravy. Tyto sluzby vyuZiji, jestlize sgeoila pati¢na situace nebo pokud

selhali EZné postupy zajishi.

U nekterych subjekt je vSak patba letecké dopravy stald nebo se
v pravidelnych ¢i nahodilych intervalech opakuje. (Me se jednat o pravidelnou
navstvu zahraninich pobdek, casté obchodni sdkaky v ramci Evropyci konkrétni

zeme nebo udrZzovani kontaktutkeny rodiny Zijicimi v zahragi.

Zemg pavodu klienta

Vzhledem k neustale rostouci globalizaci, bouradylkovych bariér a silné
propojenosti nejen sousedicich zahtafth trhi Ize uvaZovat i o obslouzeni kliént
v jinych zemich. Jedna se vSak o komplikovany mpktery je velmiasow i financné
nakladny. Je slozité proniknout na zah¢anirh a oslovit tamni klientelu, protoze tento
trh je velmi vzdaleny, obvykle dostét€ pokryt domaci nabidkou. Do hry také
okrajow vstupuje patriotismus k domaci produkci, vztazenpa produkci sluzeb
a nedivéra, ktera upednostuje doméci dodavatele sluzby proti neznamym,

zahrantnim dodavat€im, kdy setasto nedvéra nasobi jazykovou a kulturni bariérou.

V piipact zohledrini zen# pavodu klienta je mozné specifikovat vySe uvedenou
tabulku pro kazdou zemi, nicm&soustedni se ze zmignych divodi bude orientovat

jen naCeskou republiku.
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4.7 Targeting

Z podrobré segmentovaného trhu jsou vybrany primarni cileagneenty, které
budou aktivié obsluhovany. Klientela primarnich cilovych drtbude vyhledavana
a oslovovana prima#nz iniciativy obchodniho oddeni spol€nosti. Tyto segmenty
tvori zakladnu klientely spodmosti a na uspokojovani jejich peb stoji obchodni

a marketingovy plan.

Sekundarni segmenty jsourigiruzené“ segmenty, které spahe@st dokaze také
zcela uspokojivy obslouzit. Tyto segmenty vzhledem Kk jejiciiluznosti budou také
.Zasazeny“ marketingovou strategii, marketingovyrnxem a komunik&nim mixem.

Nicmeére nebudou primamtyto segmenty oslovovany z prvotni iniciativy sgolosti.

Tabulka 5. Targeting
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4.8 Positioning

Ke zvolenym primarnim cilovym segmént je pifazena hodnota, ktera by
méla byt klientovi nabizena, respektive je stanoveyaradované vniméni sluzby
klientem. Jedn& se o cilené a poZzadované chapbiden& sluzby. Jde o postoj, ktery
spole&nost chce, aby jeji klienti ve vybranych segmentealjali vici nabizené sluzb
Toto budované cilové vnimani klientem je rozhodujil odvozeni marketingového

mixu nabizené sluzby.

Tabulka 6. Positioning
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4.9 Marketingovy mix

Stanoveni podrobného marketingového mixu pro kazdiemy segment.

pieprava firemnim letounem Cessha 414, maximalééipasob 6, v fipac kolize
terminu letu s jinym zajemcem méepnost staly klient; let realizovany yeglem
stanoveny pravidelny termin nebo v nepravidelfgdpm avizovany nahodily termip

prodejni cena sluzby stanovena dle|
strategie pro dlouhodobé partnery;
zéloha splatnaipd letem ve vysSi 109
nebo nutnych storno popldtkresp.
platba az po realizaci letu; méjgi
storno podminky letu

posadka letounu - dva profesionaln{ a
kvalifikovani piloti, jazykova vybava
slusné vystupovani; obchodni
zastoupeni spoteosti - maximala
seridzni jednani, profesionalni
vystupovani, vyborné komunikai
schopnosti, jazykovéistota a
jazykova vybavenost, ochota

Vv pripack vyuZiti vlastniho letounu j piijeti pozadavku - kalkulace ceny dle
sluzba dostupna do 3 hodin, odlet ceniku stanovenéhdimo pro
Prahy Ruzy& nebo Vodochod konkrétniho klienta - telefonické a

mailové potvrzeni dostupnosti a cenpy
letu - [ijeti objednavky -realizace /
zamitnuti objednavky - zji&bi pricin

neustéle aktualizované a fuimk
webové stranky spateosti, online
poptavkovy systém, emailova
komunikace (odpad’ na email do 1
minut), dostupné telefonni kontakty
klient svym pozadavkem rozhoduje
¢asu komunikace; inzerce

exteriér a interiér letoun- fyzicka
kontrola fed nastupem klienta na
palubu, interiégisty a funkini,
vybaven oberstvenim, magaziny a
firemnimi tiskovinami; posadka
letounu - reprezentativiistota
uniformy; kancel&ské zazemi -
¢istota a jednoduchost, zadny
piehnany luxus, ktery provokuje;
dress code vSech z&stnané

Tabulka 7. Marketingovy mix pro Segment 1
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pieprava letounem, ktery spije poZadavky klienta na et osob, velikost UloznycH
prostor, sté letounu, pipadré negetrzitost letu; k gepra¥ mozné vyuzit vlastni
nebo pronajaty letoun

prodejni cena sluzby stanovena dle| posadka letounu - dva profesionaln
ceniku s procentuanvyjadienou kvalifikovani piloti, jazykova vybava
marzi; moznost pobidkovych slev v slusné vystupovani; obchodni

fadu 2%, cena letu musi byt splace zastoupeni spoteosti - maximala

v pIné vysi ged datem odletu (v seriozni jednani, profesionalni
piipack vyuziti partnerského letoun vystupovani, vyborné komunikai
splaceno na jehosat pred realizaci schopnosti, jazykovéistota a

letu); storno podminky vifpads
ruSeni objednaného letu

jazykova vybavenost, ochota

Vv pripack vyuZiti vlastniho letounu j
sluzba dostupna do 4 hodin, odlet
idealrt z Prahy; v pipadt najmu
partnerského letounu do 7 az 8 ho
od vzneseni pozadavku, odlet moz
z jakéhokoli evropského leti&t

piijeti pozadavku - identifikace a
klasifikace klienta a jeho pib -
kalkulace ceny (vlastni letoun /
Zjisteni ceny sluzby s vyuzitim
partnerského pronajatého letounu -
odeslani nabidky klientovi emailem
telefonicky kontakt - pjeti
objednavky = smluvni pisemné
potvrzeni (mozné emailem)iiprava
letu, realizace letu; zamitnuti
objednavky - zaneseni kontaktnich
udaji poptavajiciho do databaze
klienta

neustale aktualizované a fufmk
webové stranky spataosti, online
poptavkovy systém, emailova
komunikace (odpad’ na email do 1
minut), dostupné telefonni kontakty
klient svym pozadavkem rozhoduje
¢asu komunikace; inzerce

exteriér a interiér letoun- fyzicka
kontrola fred nastupem klienta na
palubu, interiégisty a funkini,
vybaven oberstvenim, magaziny a
firemnimi tiskovinami; posadka
letounu - reprezentativiistota
uniformy; kanceléské zazemi -
distota a jednoduchost, zadny
piehnany luxus, ktery provokuje;
dress code vSech z&stnand

Tabulka 8. Marketingovy mix pro Segment 2 a 4
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pieprava proudovym letounem, forma pronajmu sluzbpartnerské spoéeosti,

neomezeny peet osob; let realizovany w@dem stanoveny pravidelny termin neb¢ v

nepravidelny gedem avizovany nahodily termin

prodejni cena sluzby stanovena dle posadka letounu - dva profesionaln
strategie pro dlouhodobé partnery; kvalifikovani piloti, jazykovéa vybava|
zéloha splatnaipd letem ve vysSi 109 sluSné vystupovani; obchodni

nebo platba az po poskytnuti sluzb zastoupeni spateosti - maximals
storno podminky shodné s seriézni jednani, profesionalni
podminkami dodavatele letounu vystupovani, vyborné komunikai
schopnosti, jazykovéistota a
jazykova vybavenost, ochota

v piipack vyuziti vlastniho letounu j piijeti pozadavku - kalkulace ceny d
sluzba dostupna do 8 hodin, odlet ceniku stanovenéhdimo pro

jakéhokoli evropského letist konkrétniho klienta - telefonické a
mailové potvrzeni dostupnosti a cer
letu - @ijeti objednavky -realizace /

S H

neustéle aktualizované a fuimk
webové stranky spateosti, online
poptavkovy systém, emailova
komunikace (odpad’ na email do 1
minut), dostupné telefonni kontakty
klient svym pozadavkem rozhoduje
¢asu komunikace; inzerce

exteriér a interiér letoun- fyzicka
kontrola ed nastupem klienta na
palubu, interiér ne starsi jednoho
roku, vybaven VIP oterstveni, stand
up kabina, klubové uspadani
seddek, satelitni palubni telefon;
posadka letounu - reprezentativni
éistota uniformy; kancetgké zazemi
- Cistota a jednoduchost, Zzadny
piehnany luxus, ktery provokuje;
dress code vSech z&stnand

le

y

Tabulka 9. Marketingovy mix pro Segment 3
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pieprava nakladu pozadovanych r@fna objemu - typ letounu vybiran dle nejbli3
shodné vniini kapacity s objemem nakladu a kompatibilnosticdieh rozngria s
rozmeéry nakladu; k pepra¥ mozné vyuzit vliastni nebo pronajaty letoun

prodejni cena sluzby stanovena dle posadka letounu - dva profesionaln| a
ceniku s procentuainvyjadienou kvalifikovani piloti, jazykova vybava
marzi; vzhledem k rychlosti realiza slusné vystupovani; obchodni
piepravy nemiZze byt cena splacena zastoupeni spateosti - maximals
pitedem = velmi strikté oSeteny seriézni jednani, profesionalni
pisemné smluvni zavazky klienta; vystupovani, vyborné komunikai
storno podminky vifpads ruSeni schopnosti, jazykovéistota a
objednaného letu jazykova vybavenost, ochota

v piipadt vyuziti vlastniho letounu j
sluzba dostupna do 3 hodin, odlet
idealrt z Prahy; v pipact najmu

partnerského letounu néjde do 5
hodin od vzneseni poZzadavku, odle
mozny z jakéhokoli evropského let

prijeti pozadavku - identifikace a
klasifikace klienta a jeho piab -
kalkulace ceny (vlastni letoun /
zZjisténi ceny sluzby s vyuzitim
partnerského pronajatého letounu -
sckleni nabidky telefonicky -igeti
objednavky = smluvni pisemné
potvrzeni (mozné emailem)iiprava
letu, realizace letu; zamitnuti
objednavky - zaneseni kontaktnich
Udaji poptavajiciho do databaze
klienti

neustéle aktualizované a fuimk

webové stranky spateosti, online
poptavkovy systém, emailova

komunikace (odpad’ na email do 1
minut), dostupné telefonni kontakty
klient svym pozadavkem rozhoduje
¢asu komunikace; inzerce

exteriér a interiér letoun- pri
piepra¢ nakladi neni tolik dilezity;
posadka letounu - reprezentativni
distota uniformy; kancetdké zazemi
- Cistota a jednoduchost, zadny
piehnany luxus, ktery provokuje;
dress code vSech z&stnané

Tabulka 10. Marketingovy mix pro Segment 5

4.10 Marketingovy priazkum trhu

Cilem marketingového prkumu je zjistit, jaké jsou pozadavky zakazniku
a roztidit potreby trhu. Na zakladtohoto pfizkumu je odhadnuta budouci &Spost

spole&nosti.

Marketingovy pfizkum je proveden na zcela autentickém vzorku daind se
o databazi poptavanych etkterou si do spotmosti jako know-how finesl obchodni
manager. Data byla nasbirana vobdobi od dnora 28D8do bezna 2009

a marketingovy pirzkum je aplikovan na jeden rok uuniohoto intervalu.
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Béhem tohoto vymezeného intervalu spolest Fijala a zpracovala 198
poptavek od svych zakaziiikDatabaze poptavanychietez rozliSeni zda byly nebo
nebyly realizovany, obsahuje nasledujici atribteéymin letu, informace o poptavajicim
subjektu (firn® ¢i soukromé osa¥), kontakt na subjekt, itinefraletu, pa@et osob
k prepra¥, seznam nabidnutych letayntyp letounu, délku letu, ndkupni a prodejni
cenu letu. Pro &ely marketingového jgzkumu byla analyza databaze vztazen&nko

atributim:

- pccet osob k pepraw: kritérium 1 az 6 pasaZér7 a vice pasaziér— umozni

zhodnotit pro jaké mnozstvi feby byla potencialivhodna Cessna 414

- subjekt zdroj pozadavku: kritérium firma nebo sauwkd osoba — umozni

zhodnotit podil obou subjekna celkovém poptavaném mnozstvi

- destinace:itdici kritérium geografické vymezeni z&m umozni utit pro jaky
typ letounu je vhodny pro preferované destinacertdlavé vs. proudové letadlo,
nutnost mezifistani - porovnani s doletem Cessna 414

- termin letu —ifidici kritérium gisluSnost ke kalen#dmu nesici — umozni
zhodnoceni vytizenosti a odhad cash-flow &bphu roku, umozni planovani kapacit
a zejména planovani marketingové strategie — tgrmimsazeni jednotlivych prik

marketingového mixu
- ispsSnost — podil realizovanych tetuci poptavanym latm
- opakovana spoluprace: kritérium opakované objedtgu (minimalg 3x) —

shodovat se musi subjekt nikoli cilové destinacaumozni odhadnout potencial
dlouhodobych klierit

81



Obrovskou vyhodou analyzovaného datového souborusketé&nost, ze
zaznamenava realnou peltu subjekt. Soubor obsahuje dekomponovan&iditelna
data, ktera byla zaznamenana v okamziku poptavkysidlE letecké pepravy
a odrazeji nezkresleny pozadavek, ktery vznikl aklazE obchodnicinnosti nebo
soukromé pdeby subjektu. Dotaznikem by nebylo mozné ziskadlikat/érohodné
informace, protoze vzdy v drtiv&tgine pripadi zastihnou dotazovaného v okamziku,
kdy u rgj potieba leteckéifgpravy jest nenastala nebo uZipadré pominula. MoZnosti
je také, Ze by u dotazovaného ieta vyuziti této sluzby nikdy nenastala. Oléeby
bylo slozité vytipovat subjekty, u nichZz peba letecké fgpravy nastane alespo
jednou, a tedy jimi vyplény dotaznik byl relevantni.

Urc¢itou nevyhodou je, Ze se jedna o datovy souboresposti zabyvajici se
brokerskoucinnosti. Nejedna se o databazi, ktera by vzniklazaldad obchodnich
aktivit provozovatele (vlastnika) letadla. Datowgubor tedy odrazi obchodginnost
zprostedkovatele letecké dopravy. Tato skuiest se promita primatndo kritéria
uspsnosti letu, které je tak povazovano spise zanttoply Gidaj. Uspsnost brokera je
silné ovlivnéna skuténosti, Ze neni jwvodcem* sluzby (neni vlastnikem letounu) a ma
jen maly ,manévrovaci prostor‘ na nabizeni sleejikpz je zavisly na cendané jeho
dodavatelem a nema vyjednavaci pozici, aby na doelavslevu vymohl. Tato
skute&nost nicmén nezkresluje datovy soubor z hlediskactpo poptavek, druhu
subjekfi ¢i atributh poptavanych lét Brokerské spolmosti se totiz nikdy ,nechlubi”
tim, Ze letouny uvedené v jejich flotile nejsou ijisamotnymi operovany na zaktad
AOC. Poptavajici subjektipvzneseni svého pozadavku netusSi, zda oslovil avpex

letounuci zprostedkovatele.

Zkreslujici, respektive snizujici efekt na releverst dat by mohla mit kvalita
marketingovych aktivit v oblasti zejména marketingdomunikace. Na tomto vzorku
dat vSak tento efekt nebude uvaZzovan. Brokerskde@pmst v ¢asovém intervalu
piesahujicim analyzované obdobi vyuZzivala aktiveech forem komunikaiho mixu
a €Sila se dobré zndmosti a vysokému gammi nejen mezi konkurenty na trhu, ale
I mezi klienty.
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z toho v doletové
vzdalenosti Cessny 414
(non-stop let)

53%

z toho v kapacita doletu| z toho v kapacita doletu
Cessny 414 Cessny 414

8 | 4%

z toho v kapactta doletu
Cessny 414

Tabulka 11. Marketingovy priazkum - ¢ast prvni

Budou-li zohlediny vySe uvedené skuteosti, je mozné ip odhadu potenciélu

trhu postupovat nasledotirBrokerska spolsost obdrzela a zpracovala vapghu roku

(12 mesia1) 198 poptavek. V uvedeném obdobi spolu s toutdesposti misobilo 11

provozovatel letadel a 5 dalSich brokerskych sgolesti. Na trhu tedy operovalo ve

zkoumaném obdobi 17 dodavatéteckych sluzeb. K Zadnémuéziito 17 dodavatal

se vSak nedostane 100% vSech poptavek v roce. &eézpazby od Klierit je znamo,

Ze @i zadani poptavky oslovi maximé&lrb dodavatei sluzby, v¥ka jejich nabidek

a z nich si zvoli. Lze tedy odvodit, Ze datovy saulh®8 lefi predstavuje asi 30 %

vSech poptavek v pbéhu zkoumaného roku. Na trhu tedy vzniklo odhader® 66

poptavek na leteckourgpravu.

83



Mezi poptavajicimi s€asto objevuji subjekty, které nemajiedem pedstavu
0 cenové narmosti této sluzby aip zjisténi ceny pepravy svoji poptavku stahnou,
jelikoz je zcela mimo jejich moznosti. Ze zkuSenogplyva, Ze takovych poptavek je
asi 12 %. Tim se celkovy pet poptavek, které maji potencial byt realizov&nizuje
na 580 poptavek. Udaje tykajici se procentualniastaupeni pozadawkna pdet
pasazér do Sesti osob a vzdalenost letu v moznostech @ekish(53 %) Ize vztahnout
na cely trh. Zakaznici vznesli 308 pozadavia let, ktery mohl byt operovan Sesti-

mistnym vrtulovym letounem.

Racni letovy fond letounu neodpovida gho dni v roce. Let @imérné vezme
letounu ti dny — jeden den let do destinace, druhy dekéani, teti den zpt. Raini
letovy fond, tedy potencialni mnoZstvidatiskuté€nitelnych v jednom roce je asi 122.
Lze uvazovat o nutnych odstavkach letounu na opreewvis a udrzbu. Tim se letovy
fond snizi odhadem asi na 100 moznych it rok. Na trhu lzefpdpokladat dva a#it
velké konkurenty, kié operuji vrtulovy letoun s maximalni kapacitoutSesob a ktd
si rozctli potencial 308 ldgt. Pokud by si rozdili trh rovnonm¢rné, coZz nelze
piedpokladat, fipadalo by na kazdého tohoto dopravce 103a leta rok.
PravdpodobrjSi rozctleni v gipadt téi silnych konkurent, ktefi si rozdli trh
s vnitroevropskymi lety pro maximainSest pasazéy je 2:2:1. Tedy dva dopravci

obslouzi 124 |ét a jeden z doprawcb2 leti za rok.

Na trhu operuji dva vyznamni operatertulového letounu s kapacitou do Sesti
pasazér — Time Air, s.r.o. a L-Consult, s.r.0., oba prowjpei letoun Piper Cheyenne

[ll. Spoleinost Business Air vstupuje na trh s cilem statetén klicovym hra&em.
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Pocet
poptavek
v mésici

Procentualni
vyjad¥eni

Tabulka 12. Marketingovy priazkum - &ast druha

Z analyzy destinaci, ktera sestam@azuje zems podle pdtu poptavek s cilem
letu v uvedeném sitvyplyva, ze vSechny zeamjsou v pasmu doletu Cessny 414 bez
nutnosti mezifistani, s vyjimkou Ruska a jihozapadniho Sgska (uvazovano ip

smiSené posadcectyrech pasazérech za standardnich klimatickych poddnine

Z datového souboru je mozné vyhodnotit hlavni letosezonu, kterd pma
meésicem dubnem a keéhtijnem. V obdobi mimo hlavni letovou sezénu je nyingitat
se snizenim piou leth na 17 az 15 %. Bude-liiinlédnuto ke skutaosti, ze subjekty
z&inaji své lety planovat dva a%yti tydny predem, je idealnim terminem nasazeni

marketingové kampa&mesic unor az fezen.
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4.11 Marketingovy plan

Hlavni zastreSujici cile

Ziskani tetiny trhu. Ziskat dominantni postaveni cenovéfliolce na trhu
privatni letecké fepravy pi dodrZzeni obvyklych standaida Urovré prepravnich

podminek. Planovacim obdobim je obdobi kalénidé roku.

Popis sokasné marketingové situace

Hodnoceni marketingovychriezitosti a potencialu trhu vyplyva z provedenych
analyz oboru wasti 5.2 a 5.3, z marketingovéhoupkumu véasti 5.10 a analyze
konkurergnich sil na trhu v podkapitol&asti 5.3. Trh otvira prostor pro vstup dalSiho
provozovatele letounu. Roi potencial trhu fedstavuje asi 580 ketro¢né. Z toho je
308 pozadavik na let mozno realizovat vrtulovym letounem s kapacdo Sesti osob.
Ze zbyvajicich 272 pozadavlna let, které vyzaduji jiny typ letounu, je moZziékat

10 az 20% zakazek, které budou obslouzeny formokelpskésinnosti.

Cesky letecky trh privatniippravy je v sotasné dob stale na vzestupu, na
rozdil od jiz sil vyvinutych a nasycenych trhu régad v Néemecku a zejména USA.
Ceska klientela jeStpaidd objevuje moznosti a potencial privatnichilet wi se
vyuZzivat jejich vyhod pro své podnikani i soukrofi&ly. S roz&iujici se zkuSenosti
s vyuzivanim tohoto Zgobu dopravy bude silit tlak na snizovani nakladéto oblasti
a silnou pozici ziska takovy dopravce, ktery dokadkidnout konkuregmi nizkou cenu
a pitom zachovat gekavané standardy a Urav&vality této sluzby. Swrovani trhu
tedy v budoucnu nechérgzit ty, ktéi klientovi nabidnou fiddanou hodnotu luxusni

nadstandardni sluzby za nejlepSi cenu na trhu.
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Analyza rizik a prilezitosti

Zhodnoceni filezitosti a rizik pro spolamost Business Air, a.s., vstupujici na
trhu privatni letecké dopravy, agreguje &§vanalyzy zdraj vcasti 5.4 a SWOT
analyzy v kapitole 5.5..

Vyznamnymi gilezitostmi trhu je zakaznicky potencial a stale toasi
zahranini spoluprace&eskych spoknosti, kterd zaklada pebu obchodnich kontakt
a tedy mezinarodni dopravy. Stalou hrozbou je dterasluzby. Jedna se o sluzbu
velmi nadstandardni s vysokym rizikem substitueg? jpotebu nelze vyvolat ze strany
nabidky. Ukolem dopravicna takovém trhu je udrZzovani vysokého mmi o své
znace, firmg a opakované fjpomina a prezentovani svych sluzeb s cilem ziskani
poptavky od zdkaznika v okamziku vzniku jehotpby po této sluzb Poté se mezi
konkurenty na trhu svadi boj o klienta na Urovniatgtgie odliSeni nebo cenového

vadce. Velkym rizikem je tedy zavislost na ekonomiekiéospod&ke Urovni zeréy

Cile a hlavni ukoly

Cile tykajici se realizovaného objemuilet

Cile stanovené v gtu obslouzenych zakaznickych pozadade dli mezi lety
obslouzené vlastnim letounem Cessna 414 a lety owbshé vramci
zprostedkovatelské&innosti. Cilem je realizovat 100 tetocné na vlastnim letounu
Cessna 414, tedy ziskaetinu trhu v segmentechl, 2, 4 a 5. Druhym cilemigk 15-ti
procentniho podilu trhu s lety, které nevyhovuji mmstem vlastniho letounu, tedy
obslouzeni a realizace 42 poptavekcipazejicich ze segmentu 3. Plan zohigd
i kolisani objemu v gibéhu kvartah roku v disledku hlavni a vedlejsi letové sezony.

Roéni pln éni: 100 let &/rok Ro €ni pln éni: 42 let G/rok

Q.l 15 letd/Q 5 letd/mésic | Q. 6 letd/Q 2 letd/mésic
Q.II | 30 letd/Q 10 letd/mésic | Q.lI 12 letl/Q 4 letl/mésic
Q.| 351etl/Q 12 letl/mésic | Q.lIIl | 15 letl/Q 5 letd/mésic
Q.IV | 20 letd/Q 7 letd/mésic | Q.IV | 9letd/Q 3 letd/mésic

Tabulka 13. Raéni plan objemu leti
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Marketingové strategie

Strategie cenovéhaidce a cenoveé tvorby

Zakladnim strategickym prvkem jedani nakladové letové hodiny a stanoveni
prodejni ceny letové hodiny Cessny 414. Konkéméwvyhodou spoknosti Business
Air, a.s. je schopnost provozovat letoun za 13 R8Modinu letu. B uréovani finalni
ceny letu pak vychazi z prodejnich cen odvozenydméklad: a stanovuje prodejni
hodinu letu pro ,taxi flight, tedy let s pasazéma paluks na 27 500 K/hodnu letu
a prodejni cenu pro ,ferry flight*, tedy obsluzngtInutny k pistaveni letounu na
16 500 K/hod. Findlni cena letu se sklada z nasatdgu ,prazdného* letu pro klienta
a pislusné ceny, z nasobktiasu ,obsazeného“ letu s klientem disfuSné ceny
s odhadovanou rezervou, z vySe ceny poplatk letiSti, navigénich poplatk, naklaad

na ubytovani posadky a nakiada olEerstveni pasazéru na patub

Provadci plan strategie cenové tvorby gp@ v pesném postupu kalkulace
finalni ceny letu. Zjid&ini prodejni ceny a vySe obchodni marZze je uvedemo n
nasledujicichiech gikladech. S rozliSenim prodejnich cen pro finalniienta a pro

zprostedkovatele (brokerskou spotest) se nepota.

Cilova destinace: | ‘ Letovi hodina - plna| 27 500,00 K¢ 183,33 EUR|
Samedam Svicarsko |Itinerdf lellll ‘ Letovd hodina - przdna| 16 500,00 K& 110 00 EUR|
286[om _|LKVO -LSZS - LKVO [Letovi hodina - naklady| 13 638,00 K¢| 90 92 EUR]
2z | st i
Cenaletove Cenaletové| = | £ | = |mma S naklady - | poplatioyna | it Celicows nabidkcovs cena ’ .
S = | £ | 14 |a) ) | RO | s | it | PR | bos PR Niklady Mate
27 500,00 256 | 107422 118 | 020|138 ] 163 | 175456 175456 400,00 200,00 54.00 150,00 4313 EUR 697,01 EUR | 3616,11 EUR
Cilovi destinace: [ I Letova hodina - plnd| 27 500,00 K&] 183,33 EUR
Zadar Chorvaisko | Itinerdi letu] | Letovi hodina - prizdna| 16 500,00 K&| 11000 EUR
397|um  |LKVO-LDZD - LEVO ] [Letovi hodina - naklady| 13 638,00 K¢ 90.92 EUR]
. Zlg |8 o | —
Cenaletove E |Cenaletove| = = = |oomal| b tar (55 ta Zpt () naklady - | peplatiy na . a6 Celkovanabidkova i i
bodiny (k&) | 2 |noding(e) | A | & | B |y | SRERE | emApEE) | oot | e | PoPRHy | esteim® | T e DPH by S
g *% a8 = idky (€) ©
2 (2 2 posidly
2750000 [256[107422 [1:49] 0:20 [2:00[235] 230057 | 230057  [40008 | 200,00 68,00  |150.00 543714 EUR 79096 ELR | 4 646ISEUR
Cilova destinace: | | Letovi hodina - plni| 27 500,00 K&| 183,33 EUR
Zhulisny Ukrajina__|Ltineraf letu | Letovi hodina - prazdna| 16 500,00 K&|  110.00EUR
630|nm |LKVO-UKEK -LEVO ILetova hodina - naklady| 13 638,00 K& 80,92 EUR|
i = E ostatni v
Cenaletové | & |Cenaletové| = | £ = |soma . ndklady - | poplatiy na e " Celkovi nabidkovi " 5
g ] z ; i i iy - { T e abidks
hodiny ®9) | = |nodiny(e) | £ | E 8 | | S PEE | ptovin | lerit ) p“‘?g“ SEE) | o hes DFH Badady D
£ 8 B posidiy )
2750000 256107422 | 2:52] 0:20 |3:12]320] 343750 343750 [40000 | 31500 16800 | 200,00 7 958,00 ELR 981,89 EUR | 6 976,11 ELR

Tabulka 14. Postup stanoveni finalni ceny letu
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Porovnani cen s konkurenci

Spole&nost Business Air, a.s. Time Air, s.r.o.
Destinace Cena Délky letu Cena Délky letu
LKVO Vodochody - LSZS Samendam,&p 4 350 EUR 1:18 6 150 EUR 1:14
LKVO Vodochody - LDZD Zadar, zf 5450 EUR 1:49 5900 EUR 1:30
LKVO Vodochody - UKKK Zhuliany, zpt 7 960 EUR 2:52 8 200 EUR 2:25

pozn. 5 pasazér délkacekani 1 noc

Tabulka 15. Porovnani cen s konkurenci

Pfi obchodni ¢innosti sp@ivajici ve zprosedkovani lei svym Kklienfim

prostednictvim brokerské&innosti musi mit spot@ost pevl stanoveny sazebnik

marzi.

Pro tyto fipady se marze ¢&ir z ndkupni ceny sluzby od dodavatele

(provozovatele) a prodejni cena se stanovi nhavgserstanovenou marzi. JelikoZibe

vyjimeéné dochazek i k ,dodavatelskyiettzcam®, kdy mezi prvotnim dodavatelem

(provozovatelem letounu) a finalnim adatelem (zakaznikem) stoji dva a vice

zprostedkovatel, je vhodné zohlednit vysi marze.

Interval ndkupni ceny (€) | VySe marze pro (%) | Interval nakupni ceny (K¢&) | VySe marze pro (%)
od do klient | broker od do klient | broker
0 5 000 15 12 0 130 000 15 12
5 000 10 000 10 8 130 000 260 000 10 8
10 000 150000 8,5 6,5 260 000 390000 85 6,5
15 000 20 000 8 6 390 000 520 000 8 6
20 000 25000 75 5,5 520 000 650000 7,5 5,5
25 000 30 000 7 5 650 000 780 000 7 5
30 000 35 000 7 5 780 000 910000 6,5 5
35 000 40000 6,5 4,5 910000 1040000 6 4,5
40 000 45 000 6 4 1040000 1170000 55 4
45 000 50000 5,5 3,5 1170000 1300000 5 3,56
50 000 55000 5,5 3,5 1300000 1430000 4,7 3,5
55 000 60000 5,5 3,5 1430000 1560000 4,5 3,5

Tabulka 16. Strategie stanoveni marzi
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Za stanoveni finalni ceny je zodgoy obchodni a marketingovy manager. Ten
ma dale za ukol gbézrn¢ testovat ceny konkurence pomociizkumu trhu nebo

fiktivni poptavkou.

Klientsk& strategie

Tato strategie séidi cilem vybudovani Siroké klientské zakladny, r&tge
jednou jednim z hlavnich podminek &epu. Cilem je vytvieni klientské databaze,
ktera bude slouzit jako zdroj informaci pro markgtvé planovani a odhady.

Provéadci plan klientské strategie

Klientskou databazi vyt¥aobchodni a marketingové o#ldni a je zodpoxdné
za editaci dat v ni. Databaze bude rozliSoxiatypy ,zakazniki“. Prvnim typem jsou
subjekty, které budou obchodnim @tlhim vytipovany a osloveny s nabidkou. DalSim
typem jsou subjekty, které spofest Business Air kontaktovali s poptavkouefim

typem zé&kaznik jsou subjekty, které dylet realizovali.

U prvni skupiny subjeki jsou dilezité nasledujici informace a data, ktera je
nutné v datab&zi uchovavat: ti®ob ziskani kontaktu, #pob osloveni zékaznika
(osobni jednani, telefonicky, emailem), termin wshd, potencial klienta (pasazérsky

let/cargo), existence a obsaltuy@ vazby.

Pro druhou skupinu zékaziik je ze strategického hlediskaalezité
zaznamenavat tyto data a informace: kontaktni méme na subjekt, termin
uskut&néni poptavky a termin poptavaného letu, vSechny zitakti letu (pdet
pasazér, destinace, délka letu, specifické poZzadavky))addvou (pipadré nakupni)
cenu a prodejni cenu, informaci o zdroji (odkudz&kaznik o Busines Airu do&ekl),

zpstna vazba (fijeti / zamitnuti nabidky),id/od zamitnuti.
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T

vySe uvedend data jako tiepchazejici skupiny, rozéha o hodnoceni potencialu pro
dlouhodobou spolupraci. \fipadt opakované spoluprace databaze zaznamenadeh po

a charakteristiku létkonkrétniho subjektu.

Komunika ¢ni strategie

V Gvodni ¢asti celého strategického planu jsoucemy cilové segmenty
a pozadované vnimani poskytované sluzbiito segmenty. Je tedy znamo, kdo je
cilem marketingového stkni. Nasleduje rozhodnuti o foéna obsahu sdeni, které
podpdi hlavni vyty¥enou strategii cenovéhoadcovstvi. Hlavnimi marketingovymi
apely budou: Uspora, bezpest, serioznost, spolehlivost. Hlavni téma obsahu

marketingovych sgeni:

- nizka cena neznamena nizkou kvalitu sluzby — gdkuwzvolené komunikani

médium umozni, bude zobrazovat letoun

- otewené karty, Zadné dajdové néklady - pokud to zvolené komunika

médium umozni, bude &éni obsahovat vzorovou kalkulaci

- seribznost a bezpeost — AOC certifikace k dispozici, technické piday

k nahlédnuti na vyzadani, uvéd referenci se souhlasem klignt

Volba komunik&niho média je kbtova pro efektivnost marketingové
komunikace. Pouziti hromadnych médii s lakaypadajici cenou za jeden zasatadu
korun (billboardova kampia televizni a radiové spoty) neni cilem. Komugikia
strategie se budédit nasledujici taktickou podminkou: drazsi zasahjektu je lepsi,
jestlize zasahne cilovy segment alaspd0%, nez levny zasah jednotlivce ze skupiny,
v niz je sotva 0,01% firemnich cilovych zakaznilCilova komunikani média jsou:
weboveé stranky spataosti, elektronicka posta, telefonni kontakt, taokgt periodicky

tisk, firemni tiskoviny, plakaty a osobni styk.
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Provadci plan marketingové strategie

Stanoveni marketingového mixu. Prowall marketingové strategie je

v kompetenci a na zodpé&inost obchodniho a marketingového &ddi.

Forma Nasazeni PIanovany rocn
rozpocet
placené prokliky v celorang 2x12000 k =
internetovych vyhledawéch 24 000 K
(Sklik, Google Adwords)

Reklama tiSttna reklama ve dvou v mgsicich 2 x4 x50 000 K
vybranych lifestylovych bfeznu aZervnu | = 400 000 K
magazinech
webové stranky celotoe 20 000 K

PR sponzoring (automobilové a | celoraing 2 x 250000 k =
jachtaské zavody, golfové 500 000 K
turnaje) - dva vybrani parttie
tiSténé firemni brozury v ®sicich 40 000 K

bfeznu az srpnu
Special Events - vyhledavani | mésic pged 10 000 K

Podpora | gpqjeenskych a kulturnich | konanim udalosti

prodeje | ,qalosti - nabidka dopravy
(nap. mezinarodni vystavy a
veletrhy, sportovni turnaje)
osobni prezentace nabidky |v m&sicich V rdmci
sluzeb u potencialnich bfeznu az srpnu | mzdovych
zakaznika - obchodni manager naklad:

Osodbr_u Skoleni posadky - pilot je celorang vV ramci
Prode] | soizasre obchodni zastupce mzdovych
firmy, rozhodujici prvek v naklad
hodnoceni kvality sluzby
emailovy bulletin - zdroj v mésicich 2 000 K&
kontakfi - firemni databaze | breznu aZervnu
Piimy |rozesilani emailovych "News' celorané 2000 K
marketing | - Cil: ptipomenuti, udrzeni
kontaktu a posdomi zakaznikg
0 spolénosti
Suma nakladi | 978 000 K

Tabulka 17. Komunikaéni mix
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Rozpacet

Rozvedeni podrobného marketingového réapoodhad trzeb, naklada zisku.
Pfi provadni roiniho rozpdétu planovanych zisk musi byt stanoveny &ité
piedpoklady. Plan objemu fewytycil 100 leth roéné pro letoun Cessna 414 a 42ilet
formou zprostedkovatelsk&innosti. Plan se vSak vztahuje nacgbleti a nikoli na
jejich prodejni, respektive nakladovou cenu. Prdnaad ziskk musi byt stanovena
pramérna prodejni cena jednoho letu operovaného Cesdthdua pimérna nakupni

cena jednoho zprasidkovaného letu.

Cessna 414 je schopna operovat let ve vzdalenosttudaz ti hodin. Za
pramérny let pro poteby rozpdtu bude povazovan let v délce trvani jedné hodiny
s jednou noci ¢ekani v destinaci. Vzorovym reprezentantemizen byt pra¥
kalkulovany let Vodochody — Samedam a¢tz|§3 600 € marze z jednoho letu).
Primérnd nakupni cena zpréstikovavaného letu se pohybuje kolem 8 000 €. Na
zaklad systéemu marzi zprastdkovanych let je praimérna marze ve vysi 10% a@ni

tak 800 € na jeden zprastikovany let.
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Planované zisky Hruby zisk
celkem
Odhf;ldoyana pmeérna 3600 EUR
marze z jednoho letu
Planovany zisk z l&tCessny 414 ) x
Roeni zisk z leti (plan - S x
100 leti/roK) 860000EUR| |8
o —
Q ©
© ~
Lo N
marse 2 jocnoo lew |S0EUR | 8 |3
Planovany zisk z brokerskénnosti
Roeni zisk z let (plan -
42 leti/rok) 33 600 EUR
Planované naklady Naklady
celkem
Mzdové naklady,
vcetvne telefqm (ctyr|, 1 929 600 K
zanestnanci s trvalym
pracovnim porérem)
7 - 2
INaklady na bazi 360 000 K uy
Planované naklady z provozni |l€tounu 3
a obchodnéinnost Naklady na adrzbu, |54 059 ~
servis a opravy letounu o
Naklady na @
provozovnu, ¥etns 180 000 K
internetu
Marketingové naklady| 978 000K
Zisk z obchodni¢innosti spole&nosti
Business Air, a.s. 6 128 5608

Tabulka 18. Planovany r@ni rozpoet

Kontrola pln éni planu

Jednotlivé Ukony kontroly p#mi marketingového planu jsou Ukolem
marketingového managera, ktery o &é&eh kontroly informuje nejvysSi vedeni

spole&nosti.

M¢sicni ukony kontroly planu: kontrola pini planu objemu Iét dle
piislusného kvartalu a profo mesicniho objemu lat, predpowd pinéni planu ndsice
nasledujiciho (lety jsou objednavanie@gem, je mozno v fibchu meésice odhadnout
pocet leti meésice nasledujiciho),fipdrobném odklonu od planu — revize pro#ad
marketingové komunikani strategie,  vyznamném odklonu od pldnu podat report

vedeni spolénosti.
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Kvartélni dkony kontroly planu: kontrola dodrZzenidmu objemu let dle
piislusného kvartalu, vyhodnoceni marketingového mfanalyza vyvoje objemu
poptavek v zavislosti na nasazeni jednotlivych no@st marketingového mixu),
v pripact vyznamného odklonu od planu podat report vedere&pasti, uvazit tpravu

marketingové komunikace.
Roéni vyhodnoceni marketingového planu: report abghu plréni planu za

jednotlivé ngsice a kvartdly, procentudlni vyj&ei plreni planu, porovnani

planovanych zisk a naklad se skuténosti, odvodit plan pro nasledujici rok.
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5 ZAVER

Cilem této prace bylo vypracovani marketingové tetie, kter4d se stane
zadvaznou metodikou a nastrojem strategickéfzeni spolénosti. Podnikatelskym
subjektem, pro ktery byla strategie vypracovana,akeiova spolénosti Business
Air, a.s., ktera roku 2009 vstoupila na trh privateiecké dopravy jako novy
konkurerEni subjekt v relativétobsazeném a rozvijejicim se oboru. Resktictvim této
marketingové strategie by &l spol€nost ziskat jasny a komplexni pri@stek pro
stanoveni primarnich strategii a w¢il jehoz vysledky budou v fiochu casu
kontrolovatelné a #titelné. PoZzadavkem agmim vlastnikk spol€nosti Business Air,
a.s. je cilova pozice spd@lwosti jako vyznamného poskytovatele soukromé vzélusn
piepravy vCeské republice, zaji&ti jeji rentability a budovani firemniho jména jako

znaky kvality a spolehlivosti v privatnim letectvi.

V Gvodni ¢asti prace bylo popsano teoretické pozadi problérkieré
umoziovalo praktickou aplikaci pro zvolenou realnou spobst. Teoretickacast
nahlizi nejdive obecg na oblast marketingu,igjeho zakru a vyznamu pro veskeré
podnikatelské aktivity. Dale pak rozviji teorii rkatingové strategie s podrobnym
rozborem vyznamu a postupu identifikace cilovéh&azaika zvolené spaijrosti,
koncepci marketingového mixu a rozborem marketiggovplanu. Cilem tétoasti
bylo podrobgji definovat nejen celkovy ramec marketingové stgs ve svém delu
a pouzitelnosti, ale také&gdloZit vlastni osnovu a koncepci celé stratedigdby Fimo
nastinila posloupnost realiadich kroki aplikace v praxi. Hloubka podrobnosti
teoretickécasti prace vychazi ze skatesti, Ze by rdla byt nedilnou satasti fyzické
podoby navrhu marketingové strategie a slouzit izéatim a ostatnim

7 w7

zainteresovanym osobam spmiesti jako metodickaifrucka.

Nasledujici ucelenacast této prace se émovala zkoumani zvoleného
podnikatelského subjektu. Analyza zvolené, qazniklé spolénosti se pedevSim
zabyvala rozborem podnikatelské oblasti, obecnyrag@im a moznostniieského trhu
se sluzbami privatni letecké dopravy. Rozbor a pgpolénosti se pak nasledn

zametil na vnitini principy fungovani a strukturu privatniho letelc&éopravce.
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Cilem poznéani byly zejména lidské a hmotné zdrgjelesnosti, které jsou
hlavnimi nositeli konkuremmi vyhody a stZzejni kompetenci, kter4 zaklada potencidl
aspechu spolénosti Business Air, a.s. na lokalnim trhu. Z rozbgowasné situace
spole&nosti, zohledujici jeji aktualni pozici nowka na trhu, vychazi pigba
koncipovat jasnou marketingovou strategii, kterd stane nastrojem prdizeni
podnikatelské aktivity tohoto leteckého dopravce.

Vlastni navrhieSeni stanovuje marketingovou strategii postuprekompozici
obecnych poznatka princigi ve fungovani zvoleného oboru a postupuje z analyzy
vngjSiho trzniho prosedi spolénosti sérem do vnitniho fungovani podnikatelské
jednotky. Prvotnim krokem strategie bylo zhodnooa®jSich faktofi obecného okoli
firmy a stanoveni hlavnich fitezitosti a rizik trhu v konkrétnich existujicich
podminkach. K tomutod@lu bylo pouzito SLEPT analyzy a Porterova modei i,
které umoznili odhadnout potencial trhu privatiétké dopravy ¥ eské republice. Na
vnitini faktory se zawfila analyza zdrdj, kterd hodnotila hmotné a lidské zdroje
spol&nosti Business Air, a.s. z pohledu jejich vyznamme giskani konkuremi
vyhody, z hlediska jejich nahraditelnosti afipadné napodobitelnosti ze stran
sougzicich firem. Provedené analyzy se vzajénpnolnuly ve SWOT analyze, ktera
propojila silné a slabé stranky spiiesti s potencialnimiifiezitostmi a hrozbami trhu,

na remz se firma pohybuje.

Navrh marketingové strategie se pak nasledrabyva identifikaci trhu
a pozadavk zakaznik. K tomuto @&elu byl postupnou segmentaci a targetingetemr
cilovy trh spolénosti, pro jehoZz obslouzeni ma n#fi predpoklady a moznosti
a pomoci positioningu byla stanovena hodnota, Kiede klientovi nabidnuta. Zipob
dosaZeni této cilené vnimané hodnoty zakaznikenpiwylkazdy stanoveny segment
stanoven pzpasobenym marketingovym mixem. TrZni potencial s@qobsti Business
Air, a.s. byl odhadnut pomoci marketingovehéztumu, ktery se zaéhil zejména na
celkovy r@ni objem pozadovanych et procentualni podil poZzadavka typ letounu,

pocet pasaZzéra cilovou destinaci.
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Navrh marketingové strategie obsahl dale marketipguan, ktery na zaklad
odhadnutého potencidlu trhu kvantitativistanovuje hlavni firemni cile v podbb
objemu planovanych lgta procentuaka vyjadieného trzniho podilu. Marketingovy
plan gedlozil strategie dosazeni zvolenychiciloblasti strategie tvorby ceny, strategie
spravy klientské databaze a komurikiastrategie se stanovenim nakiath jednotlivé
nastroje komunikiniho mixu. Marketingovy plan dale odhadujecnd vySi ziski
a nakladg spojenych s provozem podnikatelské jednotky a tstkaovuje dlezity
systém kontrolnich bdd které zabez@é vedeni spoknosti sledovat napémi

planovanych cil a hodnoceni vykonnosti podniku.

Realizator stanovené marketingové strategie Wy wrpribéhu planovaného
obdobi zejména soustavia bedli¢ sledovat trh privatni letecké dopravy, analyzovat
trzni potencial a monitorovat chovani konkurenceu&snou i budouci snahou
spole&nosti Business Air, a.s. byda byt ochrana udrzitelnosti jejich hlavnich lidsky
a hmotnych zdrdj — zangstnand a provozu schopného letounu, které jsou primarnim
a €Zko nahraditelnym zdrojem jeji konkuker vyhody pro trh privatni letecké dopravy
v Ceské republice.
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