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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou nékolika druht reklamnich sdéleni
vybranych leteckych spolecnosti, které nasledné slouzi kporovnani
s marketingovymi aktivitami aerolinky CSA, jakoZto primarné mifici na ¢eského
zakaznika. Cilem prace je porovnani kvality marketingu domaci letecké spolecnosti
se zahrani¢nimi konkurenty. Prace je rozdélena na dvé casti. Teoreticka cast se
nejprve zabyva historii letecké prepravy sukazkami tehdejSi propagace, dale
seznamuje s aktudlnimi teoretickymi poznatky marketingu cestovniho ruchu,
marketingem leteckych spole¢nosti obecné, prezentuje také i konkrétni formy
propagace. V neposledni fradé jsou zde vysvétlena teoretickd vychodiska
psychologie reklamy, véetné prezentaci vlastnosti, které by tispésna reklama méla
napliiovat. Praktickd ¢ast pak prezentuje prehled konkrétnich marketingovych
aktivit vybranych leteckych spole¢nosti, které v dané formé propagace vynikaji, a
porovnava ho skvalitou daného druhu reklamy spole¢nosti CSA. Zavérem jsou

podany navrhy na zkvalitnéni marketingu pravé pro domaci aerolinku.

Annotation

This Bachelor thesis is called The Analysis of advertising of chosen airlines targeting
on Czech customer. It is concerned with the analysis of worldwide airline’s
advertising for comparing with the advertising of CSA airlines which mostly
targets on Czech customer. The main goal of this bachelor thesis is to compare the
quality of domestic airlines marketing with the foreign competitors. The work is
divided into two parts. The theoretical part firstly deals with the history of air
transport, then marketing of tourism and marketing of airlines with the
presentation of concrete types of promotion. There are also theoretical statements
which explain the psychology of advertising with the basic features the good
advertisement should have. The practical part offers the overview of marketing
activities used by chosen airlines and then they are compared with the same type
of advertising by CSA. In the end of the work there are suggestions for CSA how to

make their marketing and advertising better.
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1 Uvod

0d dob, kdy nebi vladly vzducholodé a leteckda preprava byla pouze vysadou
bohatych, utekla jiZ spousta ¢asu a mnohé véci proSly znacnymi zménami. Letecka
doprava dnes jiZ neodmyslitelné patii ke kazdodenné vyuZivanému typu prepravy
osob, nakladu i postovnich zasilek. Jedno ale zlistalo poiad stejné - na létani stale
vétSina vefejnosti nahliZi jako na néco vyjimecného a jako na néco, co se neopakuje
kazdy den. Letecké spolecnosti jsou si tohoto faktu dobie védomi, a proto se snazi
si ziskat srdce zdkaznika kvalitnim servisem i celkovym PR spolec¢nosti. V dnesni
dobé plné konkurence jiz pouze prvottidni servis ¢i dopliikové sluzby nestaci, a tak
marketéri leteckych dopravci pilné pracuji na novych formach propagace, diky

kterym vznika doslova ,boj o zakaznika®“.

JelikoZ je tedy letecka preprava stale urCitym symbolem prestiZze a neobycejnosti,
kazda zemé ¢i stat se tak snaZi mit zastoupeni domaci aerolinky, ktera by dokazala
svou image délat jméno nejen sama sobé, ale i celému svému narodu. Ceska
republika tak spoléha predevSsim na spole¢nost Czech Airlines, klasického
leteckého prepravce, navazujictho na tradi¢ni Ceskoslovenské statni aerolinie,
zalozené jiz roku 1923. Spolecnost se nicméné v poslednich letech nemtze
pochlubit prili§ valnymi vysledky, a to jak z oblasti firemniho hospodareni, tak ani
vramci pozitivntho ohlasu a oblibenosti verejnosti. Diky nékolikaletému
ztratovému ucetnictvi a odkupovani spolecnosti zahrani¢nimi investory dochazelo
k prudkému poklesu kvality poskytovanych sluzeb a celé obchodni strategie
spolecnosti. [47] Jedny z nejstarSich a nejprestiZznéjSich svétovych aerolinii tak
pomalu ale jisté vykazuji znaky nizkonakladové spole¢nosti, nicméné s tfidami cen

klasického leteckého prepravce.

Rok 2015 ale Ize nazvat rokem nadéje CSA, protoZe téetnictvi po nékolika letech
vykazovalo opét zisk [49]. Je proto dulezité vyuzit této Sance a zamérit se na
kvalitni marketing pro opétovné ziskani obliby, a to predevSim u ceského
zdkaznika. Tato prace se proto ve svém zavéru snazi poskytnout navrhy a idey na
posileni marketingovych aktivit, které by aerolince mohly pomoci vyvolat v ceské

klientele znovuobnoveni pysnéjsiho cestovani s domaci leteckou spolec¢nosti.



2 Cil prace

Cilem prace je predevsim porovnani kvality marketingu domaci letecké spolecnosti
CSA se zahrani¢nimi konkurenty. Prace shrnuje poznatky o reklamnich sdélenich a
marketingovych aktivitdch vybranych leteckych spolecnosti, kterymi se snaZi
prosadit na trhu cestovniho ruchu a udrZet si nejen stavajici klientelu, ale ziskat i
tu novou. Tyto poznatky ndasledné slouzi Kk porovnani kvality se stejnymi
formami propagace spole¢nosti CSA. Prace se také zabyva psychologickou
strankou reklamy, a proto nahliZi na propagaci aerolinek i z hlediska efektivity a
vnimani zdkaznika. Autorka se snaZzila praci z ¢asti prizplisobit zaméreni na
Ceského zakaznika, jinymi slovy, jak se snazi zahrani¢ni konkurenti oslovit a

zaujmout piimo ¢eskou klientelu.

Vzhledem k dlouhodobé kritice ze strany verejnosti na domdci leteckou spole¢nost
CSA, mtZe tato bakalaiska prace diky svym navrhiim a tipim na zkvalitnéni
nasledné poslouzit jako lehka inspirace pro zkvalitnéni marketingu a celkového PR

spolec¢nosti.



3 Metodika zpracovani

Klicem k naplnéni stanoveného cile prace je predevsim logické usporadani celého

jejtho obsahu a dale splnéni jednotlivych dil¢ich tkoll v praktické casti.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace se bude opirat o poznatky ziskané z dostupné
odborné literatury i elektronickych zdrojii. Nejprve prezentuje historicka fakta
z oblasti letecké prepravy a nabidne stru¢ny nahled na jeji poc¢atky propagace. Tato
cast dale také obecné charakterizuje nejen trh letecké dopravy, ale také i trh
cestovniho ruchu, na jehoz specifikach by vsSichni zainteresovani v tomto oboru
méli stavét svoji marketingovou strategii, letecké spole¢nosti nevyjimaje. Dil¢i ¢ast
marketing letecké spoleCnosti ma pak za ukol predstavit ty nejcastéjsi formy
propagace, sjakymi se lze u aerolinek setkat. Ty budou nasledné slouZit pro
podrobnou analyzu v praktické casti. V neposledni radé teoreticka Cast prace
uvede poznatky z oblasti psychologie, a to predevSim zamérené na efektivni a
ucinnou formu reklamy. Poda informace o tom, jak napt. barvy, hudba, emoce ¢i
humor dokaZi ovlivnit kone¢né vnimani reklamy zakaznikem a zvySovat ¢i sniZovat

jeji efektivitu.

Praktickou cast je zapotiebi rozdélit do nékolika sekci, a to konkrétné podle
aktudalné analyzované formy reklamy. Na zakladé vysledki z teoretické ¢asti budou
zanalyzovany ty nejcastéjsi a nejzajimavéjsi formy propagace, se kterymi se lze
v oblasti marketingu aerolinek setkat. Uvedena bude vzdy ta aerolinka, ktera
v dané marketingové aktivité vynika nejvice a u verejnosti se setkava s pozitivnhim
ohlasem. Dil¢im cilem kaZzdé sekce tedy je nalézt ,odbornika“, zhodnotit kvalitu
marketingové aktivity spole¢nosti CSA a nasledné tyto fakta porovnat. Vysledky
analyzy pak budou slouZit jako podklad pro navrh zmén a zkvalitnéni
marketingovych aktivit spole¢nosti CSA. Ten je pak zahrnut do samotného zavéru

bakalarské prace.



4 Teoreticka cast

V nasledujici kapitole jsou popsana teoreticka vychodiska tykajici se marketingu
leteckych spoleCnosti, c¢asti marketingové komunikace a dale psychologické

stranky reklamy.
4.1 Letecka preprava

4.1.1 Historie letecké prepravy

Ackoli patii leteckd preprava knejmladsim druhim dopravy osob a zbozi, jeji
vyvoj prosel nemalo etapami zmén, které pozdéji ovlivnily cely svét. Viibec prvni
pokusy o prepravu osob se uskutecnily jiZ v 18. stoleti, kdy v zari roku 1783
francouzsti bratri Montgolfierové vypustili do vzduchu sviij horkovzdusny balén
s prvnimi cestujicimi - ovci, kohoutem a kachnou. Let balénu trval zhruba tri
minuty a vratil se i s posddkou v poradku zpét na zem. Akademie véd tak uznala

bratry Montgolfierovy za vynalezce a konstruktéry létajiciho objektu. [18]

S dalsim vyvojem védy a letectvi byl postupné horky vzduch nahrazovan vodikem,
ktery se posléze stal hlavni ndplni do vzducholodi, a které tak na zac¢atku 20. stoleti
prakticky ovladly nebe [19]. Bezesporu nejznaméjSim létajicim strojem této doby
byla vzducholod Hindenburg, patiici némecké spolecnosti Zeppelin. Prezdivalo se
ji po pravu kralovna nebes a diky délce témér ctvrt kilometru je dodnes nejvétsim
létajicim strojem, jaky kdy lidé sestavili. Dokazala prepravit az 70 cestujicich bez
vétSich problémi napii¢ Atlantikem béhem 2 dnft, a to v takovém komfortu, ktery
v té dobé nemél v letecké dopravé konkurenci. Hindenburg byl sestrojen zejména
za ucelem komercnich letii mezi Amerikou a Evropou, vCetné piepravy posty a
nakladu, a vzhledem k politickému reZimu tehdejsi doby slouzila i jako propagace
nacismu. [20] Vzducholodé pattily k opravdovym zazrakim tehdejsi védy a vyvoje,
a tak se jejich propagace a promovani objevovalo nejen v novinovych ¢lancich, na

plakatech, ale k nalezeni byly také napt. na posStovnich ¢i cestovnich znamkach.
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Obrazek 1 Propagacni plakaty vzducholodi Hindenburg a letounu Douglas DS-3
Zdroj: [21]
Vyznamny pokrok v letectvi probéhl az v 30. letech 20. stoleti, kdy nejuspésnéjSim
letadlem této doby byl Douglas DC-3 firmy American Airlines [19]. Se svymi
vykony zptsobil revoluci v letecké dopravé, byl nejdilezitéjsim letadlem 2. svétové
valky a stal se prvnim dopravnim letounem prevaZzejicim cestujici. Zahajil tak

moderni éru civilniho letectvi [22].

Nejvétsi rozmach v letecké prepravé probéhl pravé po skonceni 2. svétové valky,
kdy témér vSichni diive vojensti piloti byli k dispozici pro civilni letectvi a kdy roku
1958 vstoupil do provozu Boeing 707 [19]. Jednalo se o prvni letadlo, které
disponovalo jak dlouhym doletem, tak velkou kapacitou, vysokou rychlosti a
dobrym ekonomickym provozem. Boeing 707 se stal prvnim vice pouZivanym
letounem pro prepravu osob a zahdjil tak sériovou vyrobu dalsich a dalsich

Boeingt, jak je zndme dodnes. [23]



4.1.2 Klasické a nizkonakladové spole¢nosti

Pokud si zakaznik pro svoji cestu vybere leteckou prepravu, ma tak prakticky na
vybér ze dvou druhti leteckych spole¢nosti. Obé s sebou nesou své pro i proti, ale
podstata samoziejmé zistala stejna - bezpecné dopravit klienta, ktery si na jejich
lety koupil letenku, do cilového mista. Na prvni pohled neni rozdil mezi
nizkonakladovymi a klasickymi leteckymi spole¢nosti nijak markantni. Oba typy
plisobi na stejném trhu, bojuji vzdjemné o zdkazniky a musi dodrZovat obecné
platné predpisy [16]. Pri bliz$i analyze jsou ale charakteristické rysy obou typu

dopravci zcela odliSné.

Nizkonakladové neboli také low-cost aerolinky, jsou velmi vyuZivanym dopravcem
predevSim pro kratS$i cesty do nejoblibenéjsSich mést a destinaci na daném
kontinentu. V Evropé jsou velkym fenoménem a zaZivaji boom zejména v
poslednich 10-15ti letech. [16] Smysl nizkonakladovych aerolinek je dopravit
ukor palubnich sluzeb poskytovanych ,,zdarma*“, na které jsou lidé zvykli u béZnych
leteckych dopravcii. Vcené letenky byva zahrnuta pouze samotna pieprava
cestujiciho, za ostatni sluzby jako ptipsané zavazadlo ¢i obcerstveni na palubé si jiz
aerolinka uctuje priplatky. Typickymi znaky low-cost dopravce je ptistdvani na
regiondlnich letiStich vzdalenéjSich od centra velkych mést, pokutovani zdkaznika
pfi nesplnéni daného postupu a vétSinou agresivni marketing. Mezi nejzndméjsi
nizkonakladové dopravce patii napf. irsky Ryanair, britsky EasyJet, za Ceskou

republiku pak Smartwings spolecnosti Travelservice. [16]

Klasicti leteCti dopravci ¢i také narodni dopravci jsou spolecnosti s mnohaletou
tradici. Casto byvaji ¢lenem Mezinarodni asociace leteckych dopravcii IATA a
vzajemné spolu spolupracuji. Je moZné zakoupit letenky i pro lety jiného dopravce
a hojné se vyuziva i globalnich distribucnich systému jako Galileo nebo Amadeus. U
klasického leteckého dopravce se zakaznik miiZe tésit prakticky z plného servisu
na palubé i mimo néj. Vcené letenky kolikrat byvaji zahrnuta az dvé velka

zavazadla, obcCerstveni na palubé vCetné denniho tisku, poboCky aerolinek v misté



odletu i priletu pro reSeni pripadnych nesrovnalosti a dalsi. Pro Kklasického
dopravce je také typické rozdéleni leteckych sluZzeb na nékolik prepravnich trid,
kdy se samoziejmé cena letenky odrazi na Skale poskytovaného servisu. Typickym
znakem pro klasické aerolinky je také vytvareni vérnostnich programd, skrze které
motivuje zakaznika ke koupi dalSich letenek spolec¢nosti. Jako priklad klasického
leteckého prepravce lze uvést napr. némeckou Lufthansu, British Airways, Ceskou

narodni spole¢nosti je pak spole¢nost CSA. [16]

4.1.3 Letecké aliance

Aliance leteckych dopravct je urcitym sdruzenim klasickych leteckych spolecnosti,
které spolu spolupracuji na nadstandardni drovni. Smyslem zaloZeni leteckych
alianci bylo predevSim dosahnout Siroké sité linek pokryvajicich co nejvétsi
mezindrodni dzemi, a s tim spojenou naslednou spolupraci mezi dopravci. Dnes
existuji 3 letecké aliance. Jsou jimi nejstarsi Star Alliance, zaloZena jiZ roku 1997,
ke které patii nejvétsi jména letecké prepravy, jako napt. Lufthansa, Turkish
Airlines ¢i Unites Airlines. Druhou nejvétsi alianci je SkyTeam, ke které patii kromé
domovské CSA také napt. rusky Aeroflot &i AirFrance. Posledni aliance je nazvana

Oneworld, chlubici se jmény jako napft. British Airways ¢i American Airlines. [17]

4.2 Marketing v cestovnim ruchu

Marketing byl jiz nékolikrat definovdn a vymezen mnoha zplisoby. Jednim
takovym, formalnim a vSeobecné uznavanym, je definice Americké marketingové
asociace [1:43]: ,Marketing je funkci organizace a souborem procest k vytvdreni,
sdélovdni a poskytovdni hodnoty zdkaznikiim a krozvijeni vztahii se zdkazniky
takovym zptisobem, aby z nich méla prospéch firma a drZitelé jejich akcii.” Je to tedy
nejen prostredek, skrze ktery lze zhodnotit firmu ¢i produkt na trhu, ale podle
jednoho z nejvétsich expertli na marketing Kotlera [1:43] ho Ize chapat také jako

uméni a védu v ziskavani a udrZzovani zakaznika.



»Cestovni ruch je ¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své
obvyklé prostiedi po dobu kratsi neZ jeden uceleny rok, za ticelem trdveni volného
casu a sluZebnich cest (osoba nesmi byt odmériovdna ze zdrojii navstiveného mista).”

[12]

Dnes jiz snad kaZzdy slySel nebo se setkal s pojmem cestovni ruch. Nékdo si pod nim
vybavi pobytovy zajezd u more v oblibené destinaci, jiny poznavani kulturnich
historickych pamatek, dalsi zase aktivni ¢i wellness prodlouzeny vikend. Jak rika
staré prislovi - sto lidi, sto chuti. Pravé z tohoto diivodu je jedno tedy jisté - lidé
svoji aktivitou v cestovnim ruchu uspokojuji své potieby. Proto je zapotiebi na
cestovni ruch nahliZet dvojim thlem pohledu. Prvni zptisob je chdpat cestovni ruch
jako cestu uspokojovani osobnich potieb, zatimco druhy zplsob chape CR jako
oblast podnikatelskych prilezitosti, kdy tvori vyznamnou soucast ekonomiky

spolec¢nosti. [52]

Zelenka tvrdi [3:56], Ze cestovni ruch je jedno znejvyznamnéjsich odvétvi
svétového hospodarstvi a jeho vyznam neustdle roste jak na globalni, tak i na
regiondlni Urovni. Je pravdou, Ze spousta lidi na jednoduchou otazku ,Jaké jsou
VaSe konicky?“ povétSinou odpovi mimo jiné ,Cestovani“. Chut a potfeba poznavat
nové veéci ¢i nova mista je pro ¢lovéka naprosto prirozend, a proto se da nartst a
znaCny ekonomicky vyznam tohoto celkem mladého odvétvi predpokladat i
v nejbliz§i budoucnosti. Subjekty pohybujici se v cestovnim ruchu jsou si
samoziejmé tohoto faktu védomi a je tedy zapotiebi na cestovni ruch nahliZet

nejet z hlediska kvantity, ale také kvality.

4.2.1 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Britsky expert pres obchod Roger James Hamilton [4] jednou prohlasil: ,, Bohatstvi
neni o vydélavdni penéz. Je to o spravném nastaveni jejich toku.” Kazdému prodeji
totiZ nejdrive predchazi vyvolani potreby predmét ¢i sluzbu koupit. A to je pouze
moZné nejen se spravné zorganizovanou a cilenou reklamou, ale s celou obchodni

strategii. V modernim svété plné konkurence toto navic plati dvojnasob. Aby



podnikatelé dosahli marketingovych cilg, které si vytycili, je nutné, aby si diikladné
stanovili nastroje, kterymi se tak budou tyto cile snaZit splnit - tento soubor

nastrojii se odborné nazyva marketingovy mix [1:57].

Typickou zakladni koncepci pro tento mix je soubor 4 P [1:57]. Konkrétné
produkt, price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace). Podle
Morrisona [7: 225] je ovSem nutné pro oblast cestovniho ruchu rozsirit tento
model o dalsi 4P. Koncepce 8P marketingové mixu cestovniho ruchu tedy nyni

vypada takto:

¢ Product = Produkt

e Price =Cena

e Place = Distribuce

e Promotion = Propagace

e People =Lidé

e Packaging = Balicky sluzeb

e Programming = Tvorba programt

e Partnership = Spoluprace/Partnerstvi

Product Price
Produkt Cena

Place
Partnership _ﬁ\ Zptisob distribuce
Partnerstvi /
8P

Promotion
Programming Propagace
Tvorba programit

People

Packaging Lidé

Balicky shizeh

Obrazek 2 Marketingovy mix 8P podle Morrisona
Zdroj: [10]



4.2.2 Sluzby

NejcastéjsSim nabizenym produktem vramci cestovniho ruchu je sluzba. Podle
Zelenky [3:67] maji sluzby v cestovnim ruchu radu specifik. PredevSim byvaji
obvykle vazany na vyuziti urcitého prostoru a to napr. v podobé navstévy kultury
¢i mésta, sportovni aktivity, dale sem patii také lazensky ¢i kongresovy turismus.
Urcitou vyhodu s sebou nese jejich komplexni charakter, tzn. jejich poskytovani ma
na starosti rada od sebe odlisnych subjekt(, a to druhem i kvalitou sluzeb. Sluzby
jsou dale ¢asové zavislé a to predevSim na ronim obdobi (sezdnni oteviraci doba),
datu konani atd. Jednim z charakteristickych znaktli, ktery muze byt urcitou
nevyhodou, je fakt, Ze jsou sluzby z hlediska zakaznika zastupitelné. Zakaznik tak
miiZe nahrazovat destinaci za destinaci, volit svobodné zprostiedkovatele i

dopravce, ubytovaci zatizeni i ostatni sluzby.

4.2.3 Trh cestovniho ruchu

Laik si pod oblasti cestovniho ruchu vybavi predevSim cestovni agenturu c¢i
kancelar, kterda mu pohodlné zprostiedkuje dovolenou piesné podle jeho
preferenci a pozadavkl. Nutno brat ale v potaz fakt, Ze do cestovniho ruchu jsou
zahrnuti také lidé, ktefi svoji podnikatelskou ¢innosti a sluzbami umoziuji pravé
druhym lidem zucastnit se cestovniho ruchu. Zde se jedna o rizna ubytovaci Ci
stravovaci zarizeni, dopravni sluzby ale i sluzby informacni. Je to tedy urcity
komplex ¢innosti riznych obort a odvétvi, které se snazi uspokojit potreby svych

zakaznikd.

Pro subjekty podnikajici v oblasti cestovniho ruchu je velmi dilezité si uvédomit
zasadni véc, a tou je, Ze ackoli ne na vSech, tak ale na mnoha mistech nabidka stale
vyrazné pievysuje poptavku [3:57]. Presvédcit nas o tom miuze jak nemaly pocet
nabidek last-minute, tak i mira obsazenosti jednotlivych ubytovacich zarizeni.
Z tohoto diivodu je opravdu na misté vybudovat skvélou marketingovou strategii,
ktera se zaméri nejen na uUspéSnou propagaci, ale také na kvalitu nabizeného

produktu, respektive sluzby, kterA ma za cil predevSim opétovné navraceni

zakaznika.
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Cestovni kancelare, hotely, letecké spolecnosti i vSichni ostatni zainteresovani se
ale bohuzel musi potykat s jednim z nejtypictéjsich charakteristickych ryst tohoto
velmi rozsahlého trhu, kterym je, jak uvadi Zelenka [3:57], sezdnnost. Sezénnost, a
to predevSim ve formé letni a zimni, miZe byt také svym zplsobem jistym
problémem. Souvisi predevsim s volbou obdobi s ohledem na pocasi. Typické je

tedy snazit se o sniZovani sezonnosti pravé efektivnim a i¢innym marketingem.

Zdaleka to ale nejsou pouze podnikatelské subjekty a lidé, ktefi utvareji trh
cestovniho ruchu. Podle Zelenky [3:57] se na ném vyrazné podileji faktory, které
ovliviiuji jeho celkovou podobu i vyvoj. Zde je fe¢ nejen o politické, ekonomické ¢i
socialni situaci dané oblasti, ale svoji roli zde hraji také geografické predpoklady c¢i
kulturni a technologické faktory, vcetné informacnich technologii. Jak uvadi
Zelenka dale, mezi konkrétni faktory, které ovliviiuji trh cestovniho ruchu, patii

mimo jiné:

e Budovdni efektivniho a levnéjsiho systému dopravy s rozsdhlou mozZnosti
volby dopravniho prostredku potencidlnim klientem podle ceny, kvality,
rychlosti a typu dopravniho prostredku

e Riist volného ¢asu - prodluzZovdni dovolené, zkracovdni pracovni doby, prdce
na zkrdceny tivazek, zaméstndni s volnou pracovni dobou

e Vétsi mobilita seniorti

e Jiny Zivotni styl s diirazem na vyhleddvdni novych zdZitki (a médnost)

e Vyrazné zvyseni Zivotni urovné v nejvyspélejsich stdtech, které patri
v soucasné dobé mezi nejvice vysilajici zemé (USA, Némecko, Japonsko, Velkd
Britanie aj.)

e Postupny rist Zivotni urovné ve stdtech s velkym lidskym potencidlem pro
vysildni turistii (Cina)

e Globalizace a doprovodné diisledky (sluZebni a obchodni cesty, zvySovdni
informovanosti,...)

e Relativné snadny vstup podnikatele do odvétvi CR

e Informacni technologie v propagaci, distribuci, vytvdreni a zleviiovdni sluZeb
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Zelenka dale upozoriiuje na vyznam statni politiky na cestovni ruch, jelikoZ pravé
diky jeji podpore, jako jsou granty, stanoveni dani a jiné aktivity, vznika idealni

prostiredi pro jeho rozvoj a rist.

4.2.4 Trh letecké dopravy

Trh letecké dopravy se stale mezi lidmi obecné bere jako celkem prestizni
zalezitost a samotny let je pro nejednoho velkym zazitkem. Zelenka [3:138] tento

trh a jeho trendy charakterizuje jako:

e Pravidelnou i charterovou dopravu cestujicich i dopravu nakladi (cargo)

e C(Caste¢ny monopol - svét byl rozdélen do nékolika cenovych pasem na
zakladé dohod leteckych spole¢nosti

e ZvySovani efektivity - velkokapacitni letadla, napojovani navazujicich a
regionalnich spojt

e ZvysSovani kvality sluzeb dalkovych leti

e Hrozba terorismu - zvySeni bezpecnostnich opatieni

e Spoluprace leteckych spolecnosti - sdileni kédi, spoluprace mezinarodnich
a regionalnich leteckych spole¢nosti

e Vyskyt konkurence nizkonakladovych a klasickych leteckych spole¢nosti

dopravy ziskal v posledni dobé rozsahlejsi Skalu potencidlni Kklientely a to
predevsim diky navySeni poctu nizkondakladovych spolecnosti. Ty totiZ umoziuji
vyuzit sluzeb leteckych spolecnosti a viibec leteckou prepravu jako takovou i

zakaznikim z nizsich vrstev.

Na vySe zmintovaném trhu si konkuruji predevSim letecké spolecnosti. Konkurence
probiha nejen mezi klasickymi a nizkonakladovymi mezi sebou, ale také vné téchto
jednotlivych skupin. Nutné je se ale také zminit o stalém soupefeni i s ostatnimi
druhy dopravy, kdy se predpoklada, Ze pro prepravu na kratké vzdalenosti
zakaznik stale radSi zvoli pozemni prepravu, jako je napriklad Zeleznice nebo
autobusova doprava. Pokud se ale zamérime na soutéZ mezi leteckymi

aerolinkami, hlavnimi nastroji, kterymi se snaZzi zaujmout nové, ale i stale klienty,
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jsou ceny, za které nabizeji své sluzby, dale kvalita a spolehlivost nabizenych
sluzeb a produktli, vcetné téch doplnkovych, a vneposledni radé vérnostni

programy pro svou klientelu.

4.3 Marketing leteckych spolecnosti

Leteckd doprava byla vZdy symbolem urcitého luxusu, nadifazenosti a Spickového
komfortu. Letecké spoleCnosti se snazi tento nadhled na leteckou prepravu
zachovat, a tak, jak uvadi Zelenka [3: 137] je pro né typicky diiraz na vysokou
kvalitu sluZeb, propracovand marketingova strategie a celkové komplexnost
poskytovanych sluzeb nejen na palubach letadel.

[ kdyZ se letecka doprava radi mezi nejmladsi druhy prepravy, prosla jiZ mnoha
etapami vyvoje a dnes si bez ni cestovani na dlouhé vzdalenosti jiz nelze

vivs

dopravy nejen osob, ale i zboZi a poStovnich zasilek.

4.3.1 Specifika marketingu

Jak uvadi Zelenka [3:141], v soucasné dobé ma nejvétSi vliv na marketing
klasickych leteckych spolecnosti nastup a rozmach nizkonakladovych leteckych
spolecnosti. Ty si totiZ mohou dovolit pro zakaznika co nejlépe prizpisobit stale
nejvice zvazovany faktor ovliviiujici ndkup - cenu. A tak marketingova strategie
spolecnosti je znatné propracovang, vyznacuje se promyslenou spolupraci uvnitf
odvétvi, ale i mimo néj. Vyznamnou soucasti marketingu je zapracovani a

vyuzivani ICT. Dale je podle Zelenky [3:138 - 139] pro marketing letectvi typické:

e Vyzdvihovani a zddraznovani, v cem je leteckd spoleCnosti dokonalejsi a
vyhodnéjsi v porovnani s konkurenci
e Diraz na vysokou kvalitu a bezpefnost - letecké spolecnosti Casto tyto

argumenty zakaznikovi imyslné opakuji
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e Spoluprace s dalSimi subjekty - hotelové retézce, piijcovny aut, diiraz na
pozitivni vztah k Zivotnimu prostredi

e Diferenciace kvality a ceny sluzeb - vytvoreni prepravnich tfid s rozdilem
kvality poskytovanych sluzeb

e Velké rozdily v cenach letenek - ceny jsou zavislé na denni dobé (rozdil
mezi dennim a noc¢nim letem), sez6né, hromadnosti objednavky, zplisobu
rezervace (online ¢i osobné) atd.

e Distribuce letenek s vyuzitim GDS a CRS

4.3.2 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je planovity kontinudlni proces komunikace mezi
firmou a potencidlnim zdkaznikem, firmou a vlastnimi zaméstnanci, zajmovymi
skupinami a verejnosti. Vyuziva k tomu rizna komunika¢ni média a dalsi rizna
sdéleni tykajici se produktd, firmy a dalSich. Jsou planovany nejen jeji frekvence a
terminy, ale i obsah a zptlisob sdéleni. Je velmi diileZitou soucasti marketingovych
nastrojli a zejména propagace. [3:14]

A ackoli je hlavnim prvkem tohoto pilife reklama, neni obvykle jedind a ani

vvvvvv

Kotlera [1: 574-575] sestava z Sesti hlavnich zplisobti komunikace:

e Reklama - jakdkoli placend forma neosobni prezentace a propagace ideji,
zboZi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.

e Podpora prodeje - rozmanité krdtkodobé podnéty vybizejici k vyzkouseni
nebo ndkupu urcitého vyrobku nebo sluzby

e Uddlosti (eventy) a zazitky - Ccinnosti a programy financované
spolecnosti, jejichZ ticelem je vytvdret kaZdodenni nebo zvldstni interakce
spojené se znackou

e Public relations a publicita - riizné programy urcené k propagaci nebo

ochrané image spolecnosti nebo jejich jednotlivych vyrobkii
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e Direct (primy) marketing - pouZivdni posty, telefonu, faxu, emailii nebo
internetu k primé komunikaci nebo kvyvoldni odezvy (i dialogu se
specifickymi zakazniky a potencidlnimi zdkazniky.

e Osobni prodej - osobni interakce sjednim nebo vice potencidlnimi
zdkazniky za ucelem poskytovdni prezentaci zodpoviddni otdzek a

zajistovdni objedndvek

Podle Jitky Vysekalové [2:20] patii do marketingovych komunikaci také
sponzoring a v neposledni fadé tzv. nova média. V SirSim pojeti se pak také da

hovotit i o obalech (packaging), veletrzich a vystavach.

Letecké spolecnosti se zvySe uvedenych forem propagace snazi do svych
marketingovych komunikaci zaradit vSechny. Problém nastava pouze u osobniho
prodeje, kdy je tento zplisob pro aerolinku témér neproveditelny. K osobnimu
kontaktu aerolinka - zdkaznik dochdazi prakticky pouze na palubé letadla a to
prostrednictvim letusky, ktera uz ma vpodstaté na starosti pouze skvélou
prezentaci firmy. Naopak silnou strankou byva Reklama a Direct marketing, a to
v podobé predevSim online marketingu. Aerolinky se soustfedi zejména na
webové bannery, rozesilani newsletterd, hromadnych e-mailii a upozornéni.
Velkou vyhodou téchto forem je moznost osloveni Siroké Skaly oslovenych

zakaznikd.

4.3.3 Nova média a online propagace

Podle Vysekalové [2: 25] rozvoj novych médii, predevSim v budoucnosti, povede ke
zméndm v komunikaci. Nabizi totiZ nejen nové informacni moZnosti, ale také
otviraji prostor pro urcity ,dialog“ s potencidlnimi zakazniky. Dilezité je
predevsim nasadit tato nova média tam, kde mohou doplnit nebo uplné nahradit ty
klasické. V posledni dobé je nejvétsi pozornost vénovana reklamé na internetu. Ta
s sebou nese nespocet vyhod, nicméné nutno vzit v potaz také fakt, Ze naslednou
reakci klienta zni nelze vycist. Typickym prikladem jsou reklamni prouzkové

bannery, se kterymi se u propagace leteckych spolecnosti setkdvame velmi casto.
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Ziskana cisla, jako jsou napiiklad pocet zobrazeni banneru, slouzi pouze jako
orienta¢ni udaj, ale k vylepSeni marketingové ¢i komunikac¢ni strategie bohuZel
nestaci. Z téchto uidajti nelze vyhodnotit, do jaké miry zakaznika oslovil, co si z néj

zapamatoval nebo nakolik ho oslovil, aby mél touhu ziskat vice informaci.

Jak uvadi Vysekalova dale [2:27], vedle prouzkové reklamy a reklamnich bannert
je vramci komunikacni strategie dtlezita také prezentace na jakychkoli webovych
strankach. V soucasné dobé jsou podle ni uvadény tyto moZnosti internetového

marketingu:

e Analyza webu - priprava koncepci a reSeni, web assessment studie

e Internetova prezentace, webdesign - koncepce, kreativita, sprava

e Tvorba aplikaci, programovani - intranet, extranet, specialni aplikace

e Spotiebitelské soutéZe a hry - ankety, dotazniky, hry pro zabavu

e E-mail marketing - jednorazovy i pravidelny, budovani komunit a
dlouhodobého klienta

e Reklamni kampané - bannery, e-mail, mediaplanning

e Viralni marketing, blogy, uzivatelska privétivost aplikaci

Vzhledem k faktu, Ze je internet obecné bran jako nedilnou soucasti dnesni
spolecnosti, tak praveé internetovému marketingu nutno vénovat velkou pozornost.
Vznikaji tak nova specializovana odvétvi jako je naptiklad mobilni, digitalni, viralni
¢i guerilla marketing, kde je vzdy zaklad stimulovat zdkaznika plisobenim na jeho
pozornost a emoce, které jsou nejduilezitéjsimi faktory ucinné reklamy, jak se lze

docist dale v teoretické Casti této bakalarskeé prace. [2:27]

4.3.4 Sponzoring

V posledni dobé se sponzoring zaradil mezi stale Castéji vyuzivané marketingové
nastroje vramci komunika¢ni politiky a celkové marketingové strategie
obchodnich subjektd. Jak uvadi Vysekalova [2:24], jde zjednoduSené o komunikaci
zaloZenou na princip sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici povétSinou

finan¢ni ¢astku nebo také vécné prostredky a za to dostane protisluzbu - ta mu
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pomiZe k dosaZeni nebo alesporii k pribliZeni jeho marketingovych cilt. Sponzoring

se vétSinou soustied’uje na sportovni, kulturni a socidlni oblast.

U leteckych spoleCnosti se lze se sponzoringem setkat ¢im dal castéji, a to
predevSim v podobé sportovniho sponzoringu, sponzoringu v kulturni a socialni
oblasti formou charitativnich nadaci ¢i potradani kulturnich festivalii. Aerolinkou,
ktera se sponzoringu vénuje ve velké mire, je domaci spolenost Spojenych
arabskych emirati - Emirates. Zaméruje se nejen na sponzoring v oblasti sportu,
ale také poradani hudebnich festivali po celém svété. Nasledujici obrazek
zobrazuje dlouholetou spolupraci pravé spolec¢nosti Emirates s fotbalovym klubem

Real Madrid.

Obrazek 3 Sponzoring spolec¢nosti Emirates
Zdroj: [13]

4.3.5 Programy Frequent Flyer

Programy Frequent Flyer neboli programy pro pravidelné cestujici (letce), jsou
hojné vyuzivanou metodou prakticky kazdé letecké spolecnosti. Jde jinymi slovy o
klubové ¢lenstvi ¢i vérnostni program, ktery se vyznacuje poskytnutim bonusu za
kazdy let Ci jiné smluvni sluzby (napt. platba kartou ¢i vyuZiti jinych sluzeb
partnera spolecnosti atp.). Letecké spolecnosti pri dosazeni urcitého poctu bodu
rady odménuji své Kklienty, napiiklad usazenim ve vyssi prepravni tridé. Dale miize
byt odménou mozZnost vyuzivani salonki, zvyhodnéni na sluzby ¢i produkty
v cilové destinaci, vouchery, slevové poukazy atp. Pii sestavovani takovychto
programi jsou partnery aerolinek predevsim ostatni letecké spole¢nosti, hotelové

Fetézce nebo pilij¢covny aut. [3:140]
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4.3.6 Celebrity marketing

Velmi oblibend metoda propagace aerolinek zejména u velkych leteckych
spolec¢nosti. Jinym pojmem také Celebrity branding, je vyuzivani znamych a
uznavanych osobnosti k propagaci produktt a sluzeb. Prvni celebrity marketing
bylo mozné spatfit jiz v 19. stoleti, nicméné velky narist jeho oblibenosti a

pouZzivani je zaznamenan v poslednich zhruba deseti letech. [5]

Divod vyuzivani této strategie je jednoznacny - slavnd osobnost pritahuje
pozornost ke zna¢ce a pomaha formovat vnimani znacky, jez si zakaznici udélaji na

zakladé znalosti, které o slavné osobé maji.

Znama osobnost zde miize plisobit dvéma zplisoby. MiliZze byt bud verejnym
»,mluvéim“ znacky, tzv. spokesperson, anebo jejim ,podporovatelem” neboli
endorser. Spokesperson ma predstavovat sdéleni ,Jsem bohaty a slavny a
doporucuji vam tento vyrobek®, zatimco v pripadé Endorsera se jednd o myslenku
,Jsem bohaty a slavny a tento vyrobek opravdu pouZzivam. Kdyz si jej koupite,
muzete byt jako ja.“ Celebrity marketing/branding se vyuziva predevSim u
takovych produktti a sluzeb, u kterych neni zapotrebi velké technické ¢i odborné
know-how, tj.: potraviny, automobily, konfekce a nebo propagovani sluzeb, jimiz

miuZe byt prave letecka oblast. [5]

Pfi posuzovani vhodnych osobnosti pro branding je vhodné nasledovat tzv. model

TEARS - model atributti podpory [5]:

e T =TRUSTWORTHINESS (divéryhodnost)
o Celebrity, které vzbuzuji divéru ve svém profesnim i osobnim Zivoté
e E = EXPERTISE (odbornost)
o Celebrity propagujici vybranou znacku by mély prokazovat své
odborné schopnosti a dovednosti tykajici se jeji podpory.
e A =ATTRACTIVENESS (atraktivita)
e R =RESPECT (respekt)
e S =SIMILARITY (podobnost)
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Celebrity by mély byt co nejvice podobné vzhledem ke vztahu k vybranému

segmentu zakazniki - predevsim z hlediska véku, pohlavi ¢i narodnosti.

Nasledujici obrazek ukazuje opét leteckou spole¢nost Emirates a jejich viibec prvni
spolupraci s mezinarodné znamou osobnosti. Na podzim roku 2015 aerolinka
vyuzila verejné oblibenosti hollywoodské herecky Jeniffer Aniston a vypustila na
internet reklamu propagujici predevSim vyhody cestovani prvni tridou letadlem
A380 spolecnosti Emirates, jako je palubni sprcha a luxusni salének. [14] Herecka
zde predvedla své dokonalé komedialni uméni a potvrdila tak, Ze byla pro celebrity

branding dubajské aerolinky skvélou volbou.

Youlllif e jennifer aniston emirates E Q

Emirates &

 Odebirano 100 358 5971057

Obrazek 4 Celebrity marketing spolecnosti Emirates

Zdroj: [14]
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4.3.7 Guerilla marketing

Zakladatel tohoto sméru Jay Conrad Levinson [6] vymezil guerilla marketing ve své
stejnojmenné knize vr. 1984 jako nekonvenc¢ni marketingovou kampan, jejimz
ucelem je dosaZeni maximalniho efektu s minimem zdroji. Guerilla marketing se
vyznacuje piredevSim ndpadem, kreativitou, divtipem, lehkou drzosti, a to vse
primarné s minimalnimi naklady na realizaci. Pomaha firmé vynikat vedle
konkurence za podstatné mensi naklady, nez je tomu tak u ostatnich klasickych
forem propagace. Obycejné byva jednim zhlavnich ¢asti strategie malych a
strednich firem, ale dnes se nicméné s timto typem reklamy Ize setkat i u velkych,
nadnarodnich spolecnosti. Dale by podle Levinsona mél byt hlavni investici cas,
energie a predstavivost, ne finance, protoZe primarnim cilem guerilla marketingu
neni prodej, ale zisk. A to zejména nové klientely. NejpouzivanéjSimi technikami
vramci guerilla marketingu jsou predevSim virdlni marketing, plakatovani Street

art ¢i ambientni marketing.

Guerilla marketing se u leteckych spolecnosti zaCina objevovat ¢im dal Castéji, a to
nejen u nizkondkladovych. Vedle vyhody nizkych néakladi na zprostredkovani,
byva totiZ zaloZen na origindlnim a vtipném pojeti, které pisobi na potencialni

klienty pratelskosti a urcitou ,svéZesti“ spolecnosti.

Naprosto skvélym prikladem guerilla marketingu zacileného na ¢eskou klientelu
ma opét na svédomi spoleCnost Emirates. Na podzim roku 2014 se na jedné
z nejvice frekventovanych zastavek prazského metra, prestupni stanici Florenc,
objevila unikatni propagace na podporu letti do Indického ocedanu a jemu blizkych
destinaci. Kampaii zobrazila unikatni odzu Indického oceanu v nadzivotni velikosti

s pestrobarevnym morskym Zivotem a kiistalové modrou vodou.
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Obrazek 5 Guerilla marketing spole¢nosti Emirates

Zdroj: [15]

4.3.8 Koncept hlavy a paprsku

Koncepce hlavy a paprski (z angl. Hub and spokes concept) neboli také Koncept
centralnfho letisté a paprskil, je vletecké dopravé ekonomicko - logistickou
koncepci, kterd je zaloZena na vytvoreni virtudlni dopravni sité. Centrem, tedy
hlavou, zde rozumime velké letisté, do néhoz sméruji dalkové a stiredné dlouhé
lety. Z tohoto bodu také ale vychazeji a konci kratsi lety do okolnich mést -
paprsky. Hlavnim cilem vytvotreni koncepce je predevsim lepsi vyuziti kapacity

velkych letadel. [3:52]

4.4 Reklama

Reklama je vSude kolem. Ackoli si to mnozi nemusi uvédomovat, stala se nedilnou
soucasti a silnym vlivnhym prvkem kaZdodenniho Zivota obycejného clovéka. Je
prakticky nemoZné se ji vyhnout, nachazi se v ndkupnich centrech, na ulici, doma i
na internetu a Uto¢i v mnoha podobach - at' uz vizualni nebo hlasovou formou.
Podle Vysekalové [2:20] je slovo reklama pravdépodobné vysledkem

zkraceni latinského reklamare - do ceStiny je moZné slovo preloZit jako znovu
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kriceti. To dfive svym zplisobem odpovidalo dobové ,obchodni komunikaci“, ale i
presto, Ze se tato forma propagace vyrazné zménila, tento zavedeny pojem jiz

zustal.

V soucasnosti je podle AMA (Americkd marketingové asociace) [2:20] reklama
definovana jako kaZdd placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi
nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora. Na reklamu lze ale také
nahlédnout z psychologického hlediska, kdy se da& nazvat urcitou formou
komunikace s komer¢nim zamérem. Parlament Ceské republiky tedy vr. 1995
schvalil definici, ktera rika, Ze reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterymi
jsou hleddni uZivatelé zboZi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich

médii. [2:21]

4.4.1 Druhy reklam

Jak uvadi Vysekalova [2:21], mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme:

e Inzerce v tisku

e Televizni spoty

e Rozhlasové spoty

e Venkovni reklamu
e Reklamu v kinech

e Audiovizualni snimky

VSechny vySe uvedené reklamni kanaly se hojné vyuzivaji na denni bazi a kazdy
z nich ma své pro i proti. NejvétSim rozdilem mezi nimi jsou bezpochyby naklady
na jejich zprostredkovani. Ty byvaji obvykle zavislé na tom, jaka a také jak velka je

cilova skupina zakaznikd.

Konkrétné letecké spolecnosti, at' uZ nizkonakladové c¢i klasické, se dnes snaZi
zaujmout piredevsim internetovou prezentaci a televiznimi spoty. Hlavni vyhodou
téchto forem reklam je, Ze nejsou cileny na konkrétni segment zakaznik, ale

dokazi zasdhnout Sirokou $kalu potencidlnich klientli. Samoziejmé ale stale hojné
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vyuzivaji venkovnich reklam a to v podobé billboardd, reklamnich plakati a
poutacli na autobusovych =zastadvkach, vobchodnich domech ¢i na jinych
frekventovanych verejnych mistech a to predevSim pro propagaci sezoénnich ci

kratkodobych nabidek.

Mezi hlavni cile reklamy patfi umoZnit prezentovat produkt urcitého
podnikatelského subjektu zajimavou, poutavou, originalni formou a udrZovat se
tak nejen v podvédomi jiZ nabyté klientely, ale oslovit také co nejvétsi spektrum
potencidlnich zakazniki. Vedle jiz zmifiované originality a nékolika raznych forem
prezentace se tak déje dle Vysekalové [2:21] také na zakladé vyuziti vSech prvki,
které piisobi na smysly clovéka. Zde je feC nejen o barevné strance reklamy, ale
také o druzich pisem, zvukovém a hudebnim doprovodu v televizni a rozhlasové
reklamé, atp. Reklamou lze oslovit opravdu velmi Siroky zabér potencidlnich
Klientd, nicméné je zapotirebi uvést i jednu z nejvétsich nevyhod - neosobnost a

jednosmérnou komunikaci.

4.4.2 Psychologie reklamy

To, Ze reklama je diikladné promysSlenou kombinaci trika a technik, které ovliviiuji
lidské smysly a nasledné i spotrebni chovani, je véci dobfe zndmou. Aplikuje
poznatky rady védnich obort, mezi které patti napiiklad ekonomie, sociologie ale i
jednotlivé discipliny samotné psychologie. Psychologie jiz dnes kreklamé
neodmyslitelné patri, a proto se stala soucasti i vétSiny jejich definici.

Samotna definice psychologie reklamy ¢i spiSe psychologie, ktera se vyuziva
v marketingovych komunikacich, zni podle Vysekalové [2:48] jako ,,...veskeré
psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této

komunikace, resp. s nimi vécné ¢i casové souviseji“. Patii sem predevsim:

e Psychologickd strdnka komunikacniho procesu
e Psychologicka stranka sdéleni a médii

e Socidlné-psychologické charakteristiky clenti cilovych skupin
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e Psychika jednotlivych Cclenti cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni

struktury, pozndvaci slozky, psychické procesy atd.

Reklama je zkratka zamérnou formou ovliviiovani lidi a to tak, aby je nasmérovala
co nejblize cilim a vidindm, jaké si dany podnikatelsky subjekt stanovil. Ale i tak
ma ovliviiovani spottebitelli prostiednictvim reklamy celou fadu omezeni, které
zabranuji tzv. podprahové manipulaci. V psychologickém smyslu podprahové
ovliviiovdni znamend nevédomou stimulaci podnéty nebo motivy, které vyvoldvaji

urcité jedndni. [2:49]

Jednim z takovychto omezeni je dtilezity fakt, Ze reklama se nejprve musi dostat azZ
za hranici vnimani jednotlivého zakaznika, coZ je dnes vzhledem k mnoZstvi
informaci a kvantity reklamnich sdéleni miriciho na spotiebitele nelehky tkol. A i
piesto, Ze se podari tento ukol splnit, byva Casto rychle zapomenuta. Z toho
diivodu je moZné reklamu nazvat také urcitou formou soutéZze marketérii o co
nejoriginalnéjsi a nejvice napadité sdéleni a prezentace produktu. Z toho divodu

jsou nejen marketéri, ale také ti, co reklamu $iti, odpovédni za jeji vysledky.

Mnohdy miize byt reklama skodlivou. Jak totizZ Vysekalova [2:49] uvadi, reklama
Casto vzbuzuje dojem, Ze osobniho Stésti lze dosahnout hlavné prostiednictvim
nakupniho jednani, ¢imZ se lidé ochuzuji o své skutecné Stésti. Typickym
prikladem je do reklamy aplikovani modelu Stastné rodiny, a to zejména po
konzumaci sladkosti nebo jakékoli jiné potraviny. V reklamach se jako modelové
osoby ukazuji hlavné uspésni a bohati lidé, které ztélesnuji casto hodnoty jako
prestiz, luxus a radost ze Zivota. Hlavni zaminkou je vést spotrebitele k tomu, aby
zaujal takové hodnoty, které jsou zapotrebi zkonzumniho hlediska. Tato
nespokojenost vyvoland neredlnym svétem ale tak u spousty lidi mize zapricinit

pocit ménécennosti a vyvolat dojem, Ze se jim v Zivoté dafi hiife nez ostatnim.

Jestli propagace opravdu ovliviiuje spotrebitele v takové mire, kterd by byla za
hranice prijatelnosti, je véci, kterd nejspiSe nebude mit nikdy jasnou odpovéd.
Obvykle se jako argument uvadi, Ze kazda forma lidské komunikace v sobé nese

urcité prvky ovliviiovani, a Ze je to tedy ovliviiovani jako kazdé jiné. Dal$im castym
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argumentem byva fakt, Ze kaZdy clovék ,nadany rozumem“ ma moZnost

svobodného rozhodovani. [2:52]

4.4.3 Psychologické metody

Psychologického piistupu je zapotiebi ve vSech typech vyzkumi, které se provadi
v ramci marketingové komunikace. Jeji metody se vyuZivaji napr. ve vyzkumu trhu,
ktery nam slouZi k urceni cilové skupiny, dale ptri komunika¢nim vyzkumu, ktery
zkoumd jak danou cilovou skupinu nejefektivnéji oslovit, ale i vradé dalSich
rozbori a zkoumani jednotlivych propagacnich koncepci. [2:53]

Jak uvadi Vysekalova [2:53], v psychologii reklamy se aplikuji stejné metody, které
jsou bézné v zdkladnim a aplikovaném psychologickém vyzkumu. Cilem vyuZivdni
psychologickych metod v této oblasti je potreba porozumét spotrebiteli a déni ve
spolecnosti a na zdkladé tohoto porozuméni je efektivné ovlivriovat. Zakladnimi

metodami jsou:

e Dotazovani - vypovéd spotrebitelli, zakaznik a kupujicich; nejcastéjsi a
nejvice vyuzivana metoda

e Pozorovani - a to predevsSim chovani clovéka v nakupnim procesu, ve
spotiebé a prijimani reklamy

e Experiment - zkoumani reakci lidi v prirozené nebo laboratorni situaci

e Analyza vécnych skutec¢nosti - napf. zkoumani odezvy na uverejnéni

reklamnich kuponi v tisténych médiich

Velmi Casté jsou riizné kombinace vyse uvedenych metod, které jsou doplnéné o
dalsi radu technik a piistupti. Napr. po pozorovani zakaznika v ndkupnim procesu

miiZe nasledovat kratké dotazovani, atp.

Stejnych metod vyuziva také etnografie, kde se v ramci spotrebitelského vyzkumu
soustiedi na jednotlivé segmenty zakaznikli a snaZi se porozumét zejména
spotrebitelskému chovani v autentickych situacich, jako je napf. nakup

v obchodech, pouzivani produktii v domacnostech atd. [2:53]
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Pro letecké spoleCnosti je zarazeni vySe zminovanych metod do ramce
marketingovych aktivit lehkym problémem. Kromé letusek a ostatnich pracovniki
pritomnych na letiSti pred dobou odletu je primy kontakt s klienty prakticky
nulovy. Proto je tedy nutné vyuZzivat a spoléhat se na jiné psychologické triky, které
se daji vyuZzit vtakovych typech reklamy, které predevSim lze vidét a vnimat
vizualné. U tisténych reklam, billboardd ale i online propagace je diilezity dlraz
zejména na vyuziti psychologie barev a celkovy design. V neposledni radé je také
treba dbat i na hudbu pouZitou v reklamé, ktera dokaZe velmi ovlivnit emoce
zdkaznika a ma tak tedy nemaly podil na celkovém dojmu reklamniho sdéleni.
Uvedené psychologické triky jsou na zdkladé studii jejich autorii popsany

podrobnéji niZe v této bakalarské praci.

4.4.4 Tvorba uc€inné reklamy

Jak co nejefektivnéji vyuzit psychologickych poznatkii k vytvoreni ucinnych
Obecnymi poZadavky na vlastnosti reklamy jsou predevSim vtip, originalita a
napaditost. Reklamni sdéleni podané humornou cestou se 1épe zapamatuji, navic
dokazi vzakaznikovi vyvolat pocit ,pratelskosti daného podnikatelského
subjektu.

Vysekalova 1ika [2:132], Ze k vytvoreni efektivni a icinné reklamy je vedle obsahu
konkrétniho sdéleni také velmi dlilezité propagacni prostiedi jako celek - to, jak
reklama plsobi vcelém kontextu marketingové strategie dané firmy (uzitna
hodnota vyrobku/sluzby, cenova politika, plisobeni médii v rdmci marketingové

komunikace, atd.)

Uspésna reklama je ta, ktera se dostane tedy piedev$im do dlouhodobé paméti.
Podle Vysekalové [2:98] i pres odliSnosti v kapacité paméti lze najit obecna
pravidla, ktera plati pro vSechny jedince v priibéhu celého Zivota, a kterymi se

reklama ridi jiZ nékolik let. Jsou jimi:
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e Déj namisto samostatnych jednotek - smysluplny logicky déj se snaze
zapamatuje neZ jména, ¢isla, symboly atp.

e Emoce - Sdéleni, ktera dokazi vyvolat urcité emocionalni prozitky, se
v paméti uchovaji 1épe neZ obsahy, které nevyvolaly Zddnou emociondlni
odezvu.

e Opakovani - vyznamné pravidlo, které zvysuje pravdépodobnost uchovani
informaci a sdéleni
zapamatovavany rychleji, snaz a po delsi dobu, neZ sdéleni nové

e Subjektivita - zajimavé a vyznamné informace, a¢ ze subjektivniho

hlediska, se pamatuji 1épe, nez nezajimavé a nepodstatné

Z uvedenych pravidel 1ze vyhodnotit, Ze ovliviiujicim prvkem zapamatovatelnosti
je predevsim oblast zajmu jedince. Snaze si zapamatuje to, co je pro néj aktualné
dilezité a vénuje tomu aktivné svoji pozornost. Typickym prikladem mohou byt
sezonni svatky, jako Vanoce, Velikonoce, Valentyn apod. Proto, jednou z nejvétsich
prilezitosti pro reklamu je oslovovdni riiznych cilovych skupin na mistech, kde se
soustreduji pri zdjmovych c¢innostech. [2:99] MiiZe se jednat o stadiony, divadla,
koncerty nebo rekrea¢ni mista apod. S kazdym takovym mistem se totiz poji urcité
aktivity a jsou navStévovany specifickymi skupinami populace. Proto by také
reklama méla byt zacilena pravé na danou skupinu a méla by vyuzivat jejich zajmi

a konicku.

Letecké spolecnosti stéle jesté hojné vyuzivaji billboardl a vefejnych prostranstvi
k tomu, aby upozornili napriklad na své aktualné zvyhodnéné letecké tarify anebo
propagovali tarify nové. Podle Vysekalové [2:147] je u kaZdého inzerati
podobného razu dilezity predevsim titulek, pouziti pisma, barevné ztvarnéni a
celkové velikost a umisténi dané reklamy. DileZzité je brat na védomi, Ze nejprve
plisobi forma a azZ poté obsah.

Titulek je bezprostiedné nejdiileZitéjSim prvkem celého inzeratu. Mnohdy je pro
zdkaznika to jediné, co si z reklamniho sdéleni odnese. Proto by mél byt vyrazny,

kontrastni, kratky, ale zejména vystiZzny. DilileZita je ale dale také Citelnost pisma. Je
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nutné vychazet z toho, Ze zakaznik Cte slovo jako celek, ne po pismenech ¢i ¢astech.
Jednotny styl slova mad za nasledek rychlejsi identifikaci sdéleni, coz vede
k ucinnéjsimu vnimani reklamy. Co se tyCe zapamatovatelnosti obrazt, u¢inné jsou
takové, které se vztahuji k zdkaznikovym potfebam, pfanim nebo zajmlim. Napf.
pohled na exotickou krajinu vyvola v ¢lovéku se zalibou v cestovani zajem o

nabidku CK/letecké spolecnosti atd. [2:147-152].

V neposledni fadé je pro venkovni reklamu velmi diilezité plisobeni barev a jejich
vnimani. Barvy pritahuji pozornost a pribliZuji zobrazené predméty co nejvice
realité. Napi.: kavové produkty budou vzZdy prezentovany v odstinech hnédé ci

cerné, cestovni kancelar Fischer je jiz typicka spojenim bilé a modré, atp. [2:156]

4.45 Vnimani barev

vvvvvv

vnimani. Zaklady psychologie barev polozil jiZ samotny Johann Wolfgang Goethe,
ktery se také pokusil stanovit obecna pravidla barevné harmonie. Tuto
problematiku vytvoril na zakladé tzv. komplementarnich dvojic. Definoval zakladni
psychologickou charakteristiku jednotlivych barev a dale také rozlisil barvy do
dvou skupin, které jsou hojné vyuzivany dodnes, a to na teplé (aktivni) a studené

(pasivni). [2:83]

Ackoli je preference barev i jejich odstinti u kazdého velmi individualni véci, preci
jen existuji podle Maxe Liischera [8] obecné vyznamy barev, platné pro vSechny
populace. Jako priklad lze uvést Cervenou barvu, ktera se da vyloZit dvéma zptisoby
- negativni (zloba), ale i pozitivni (laska). Kromé vzrusSivosti se ale ¢ervena barva
da také vylozit jako energickd a sebevédomad, navic také pisobi vzneSené. Modra
barva je naopak barvou klidu. Dale reprezentuje stalost, ktera pretrvava véky. Bila
barva je barvou miru, cCistoty, ale také utéku a reprezentuje absolutni svobodu.
Plisobeni barev vramci obecnych asociaci i asociace spojené s objektem jsou

popsany v nasledujici tabulce:
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| ; aktivni, vesela, vladnouci, vzrusujici, horka, hlasita, pIna, silna, sladka,
Cervena Sl A
podnécujici pevna
— srdeCna, zariva, ziva, pratelska, jasna, | tepla, sytd, blizka, podnécuijici, sucha,
Oranzova ; T STy
vesela, vzrusujici krehka
Jluts svétla, jasna, volna, pohybliva, velmi lehka, hladka, kysela, obtizna
= dynamicka, oteviena
‘ : uklidiujici, osvézujici, pokojna, klidna, | chladnd, stavnata, vihka, kysela, svézi,
| Zelena 3 : . ;
barva nadéje jedovata, mlada
Modrs pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna, studena, mokra, silna, leskla, velka,
‘ e Klidna hluboka, vzdalena, ticha, pina
Fialova vazna, chmurna, nestastna, ponura, sametova, narkoticka, sladka, mékka,
polo$era, znepokojujici mysticka

Obrazek 6 Plisobeni barev a jejich asociace

Zdroj: [2:155]

4.4.6 Hudba v reklamé

Dal$im prvkem, ktery ma velky ucinek na chovani spotrebitele je hudba. Hudba
nejen ovliviiuje naladu, ale také dokdZe nadherné podtrhnout prezentovany
produkt ¢i sluzbu. Hlavnim divodem pouziti hudby v reklamé je, Ze hudbou a
jejimi zménami lze manipulovat s emocionalnim obsahem reklamniho sdéleni. A
jak jiz bylo zminéno vySe, emoce a pocity jsou jednim z hlavnich klicovych faktort

vedoucich k vétsi zapamatovatelnosti reklamy. [2:154]

Sluch je nejcitlivéjSim smyslem clovéka, ktery je zapotrebi pri verbalni komunikaci
i ziskavani vjem do mozku. Sluchové vjemy lze ziskat diky mluvenému slovu,
pomoci raznych zvuki nebo hudby. Vyuziti nebo rizné kombinace téchto fakti
jsou vysledkem, ktery prinasi typy pouZziti hudby v reklamé: Cisté mluvené slovo,
Cistd hudba bez komentare, mluvené slovo s hudbou v pozadi anebo rovnocenné
spojeni hudby i mluveného slova. Zde se da hovorit napriklad o vsunuti poselstvi
reklamy do textu pisné nebo jako zavérecny slogan. Z hlediska plisobeni na smysly
Clovéka je samozrejmé nejefektivnéjsi posledni typ. Zakaznik diky komentari ziska
dostatecné informace o produktu, a to predevSim proc¢ si dany produkt ¢i sluzbu
koupit, zatimco hudba se mezitim snazi o vytvoreni atmosféry a skrze emocni

stranku ovlivnit zakaznikovo nakupni chovani. [25:14]
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4.47 Humor v reklamé

Smich je jednou z nejpozitivnéjSich a bez vahani nejoblibenéjsich lidskych emoci.
Navozuje prijemné pocity a dobrou naladu. Humor hraje velmi pozitivni roli pri
vytvareni pozitivniho postoje kreklamé a pravé jim se da nejlépe dosahnout

pozornosti a delStho udrzeni v paméti zakaznika.

Podle dlouhodobé provadéného vyzkumu, ktery Vysekalova uvadi ve své knize
[2:163] patfi vtip, originalita i napaditost mezi nejucinnéjsi atributy reklamy mirici
na ceského zakaznika. Vedle poskytovani pravdivych a srozumitelnych informaci
uvedlo 80 % dotazovanych ¢eské populace mezi hlavnimi pozadavky na reklamu
pravé jeji originalitu a vtip. Samoziejmé je dllezitd i forma humoru, ktera se
v reklamé pouzije a nutno pocitat i s faktem, Ze humor je znacné individualni véci.
Stejné tak nelze pocitat s tim, Ze lze oslovit stejnym zplisobem stovky narodl na
celkovém ,globalnim*“ trhu. I kdyZ se zakladni lidské potreby tolik nelisi, preci jen
lidé v jednotlivych zemich maji rozdilné zvyky, tradice a Zivotni styl, kdy se zptlisob

jejich uspokojovani miiZze podstatné lisit.

5 Prakticka cast

Prakticka c¢ast je rozdélena do nékolika sekci, kterymi jsou autorkou vybrané
jednotlivé druhy reklamy a propagace. Pro kaZdou takovou formu marketingu byla
povétSinou vybrana letecka spoleCnost, ktera v dané oblasti propagace vynika
nejvice a vénuje se ji ve velkém meéritku. Vzhledem k zaméreni prace na ¢eského
zakaznika je v kazdé sekci zastoupena i domaci aerolinka CSA a okomentovana jeji
aktivita pravé v aktualné popisované oblasti. V zavéru prace jsou pak vSechny fakta

shrnuty a nasledné jsou podany navrhy na zkvalitnéni marketingu CSA.

5.1 Televizni spoty

S nejvétsi pravdépodobnosti si mnozi pod slovem reklama nejcastéji vybavi pravé
televizni spoty vysilané mezi svymi oblibenymi porady. Televizni reklama byva

vétSinou kratky spot dlouhy okolo 30 sekund, ktery propaguje urcity vyrobek ¢i
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sluzbu. Mezi jeji nejvétsi vyhody patii zejména Siroka skala oslovenych Kklientii
v poméru k délce trvani reklamy a schopnost zaujmout zdkaznika jak obrazem,
obsahem, tak i zvukem. To vSe je ale tvrdé zaplaceno vysokymi naklady nejen na
vyrobu reklamy, ale také na jeji poplatky za jedno odvysilani, které se pohybuji az

v radech statisicich korun. [25]

S televizni reklamou se u vétSiny leteckych spolecnosti nesetkavame prilis casto,
alespon ne v ¢eském prostiedi. Vedle jiz zminovanych vysokych nakladi mtze byt
divodem fakt, Ze vysilani komercnich televizi je jiz preplnéné televiznimi spoty na
nejriznéjsi druhy zboZzi i sluZeb, a tak zdkaznik reklamdm nevénuje takovou
pozornost, jako tomu bylo driive. Aerolinie tak mohou finan¢ni prostiredky

investovat napt. do online marketingu a ostatnich ,vzkvétajicich“ forem propagace.

Turkish Airlines

Spolec¢nost Turkish Airlines je narodni leteckou spolec¢nosti Turecka se sidlem
v Istanbulu, ktera se mliZe pysnit tituly ,Nejlepsi aerolinka Evropy* jiZ 5x za sebou
od roku 2010, a to na zadkladé hlasovani samotnych pasazéri. [26] Turkish Airlines
patii mezi nejvétsi svétové spolecnosti a diky svym vysokym obratiim tak mohou
investovat urcitou Cast rozpoctu pravé do televiznich spotd. TV reklamam se
vénuje z leteckych spolecnosti opravdu nejvice a vSechny jsou k nalezeni vzdy také

na oficialnim profilu spole¢nosti na internetovém portalu Youtube.

Bezprostiedné nejoblibenéjsi kampani Turkish Airlines byly pravé reklamni spoty
ze série nazvané Kobe vs. Messi, coz dokazuje nékolika stamiliénové zhlédnuti
videa na vySe zminovaném serveru, navic s velice kladnym hodnocenim v poctu
Jlikes“. (viz obrazek €. 7) Tato kampan v sobé dokonale kloubi hned nékolik forem
propagace a zaroven dilezitych aspektl pro tvorbu tcinné reklamy - originalita,
posloupny déj reklamy, humor, design a kvalita, a to vSe je navic podtrhnuto

celebrity marketingem. Osloveny byly svétoznamé sportovni hvézdy basketbalista

vvvvvv
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Messi - Legends on board, bylo vroce 2012 moZné shlédnout také v ¢eském

vysilani, a proto byl vybran praveé pro zhodnoceni do praktické ¢asti.

TV spot se odehrava na palubé letadla Turkish Airlines, v prostredi, soudé dle
vzhledu, business class ¢i prvni tridy. Do prostoru prichazi maly chlapec
s fotbalovym mi¢em Turkish Airlines, aby mu ho legendarni hvézda Messi
podepsala. Vtom na néj ovSem o par sedadel dale zavola Koby Briant a zacCne
predvadét se svym basketbalovym mi¢em zabavné triky. Nasledné mezi Kobem a
Messim nastava nékolik vtipnych predhanéni a vymeén pro ziskani pozornosti
ditéte, jako napriklad ukazka fotbalovych a basketbalovych zrucnosti a dovednosti
obou sportovci, stavéni nékolikapatrovych domeckd z karet, skladani zvirecich
postavicek z nafouknutych bal6nki a tak dale. V tom ovSem na scénu prichazi mila
letuska, ktera malému chlapci nabizi dezert v podobé skvéle naaranzované
zmrzliny. Dité da samoziejmé prednost sladkému pokusSeni a usedd sni tak
spokojené do sedadla. Vtipnost podtrhne Kobeho otdzka s podeziivavym
pohledem smérem k Messimu: ,,Ice cream?“ naceZ mu Messi odpovi: ,Si“. Cely spot

trva 1 minutu a kon¢i vyrokem spolecnosti , The best fly with Europe’s best airline“

P ) os1/100

Kobe vs Messi: Legends on Board - Turkish Airlines

Turkish Airlines

Odebirano 130 367 111906 119
+ Piidat A Sdilet  e»e Dals i 156503 B 527

TURKISH
AIRLINES

Obrazek 7 TV spot spolec¢nosti Turkish Airlines
Zdroj: [50]
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Cilem reklamy bylo ukazat, jak uz motto napovida, na kvalitu a sortiment
nabizenych sluzeb na palubé letount Turkish Airlines, a celkové opét o néco vice
znacku ukazat v pratelském svétle. Reklama je z psychologického hlediska ucinna,
tvori ji nejen lehce zapamatovatelny déj, ale je také doplnéna nenasilnym
humorem, vtipem a originalitou. Pro sportovni fanousky jsou jasnym faktorem
zapamatovatelnosti Ucinkujici hvézdy. Dalsi spoty ztéto série byly zaméreny
napriklad na upozornéni na pocet destinaci, do kterych TA 1étaji i na kvalitu a

rozmanitost jidla na palubé. VSechny se setkaly s opét velice pozitivnim ohlasem.

CSA

Ceské aerolinie se tvorbé televiznich spotii p¥li§ nevénuji. Divodem mohou byt jiz
nékolikrat zminované vysoké naklady, coZ vzhledem k dlouhodobému ztratovému
ucetnictvi spolecnosti neni aktualné nejvhodnéjsi forma propagace.

Vlistopadu roku 2015 ale na sviij oficidlni youtube tucet aerolinky umistily
pllminutovy komercni spot pod nazvem Czech Airlines Commercial 2015 [27].
V TV se s nim nebylo moZné setkat, vyrobena byla jen pro vybrana kina a dnes je jiz

k nalezeni pouze na vySe zmiiovaném svétoznamém serveru pro sdileni videi.

Reklama za¢ina prilétajicim letounem spole¢nosti CSA, naceZ zac¢ne hrat ponékud
typickd znélka pro reklamni spoty. Letadlo prelétd po mapé svéta, na kterou
vzapéti ,spadnou” veselé obrazky spoletnosti jako napt. usmivajici se letusky ci
piloti, vyznamné pamatky destinaci, které CSA mohou nabidnout nebo fotky
letounti spolec¢nosti. Jako posledni spadne cestovni pas, ktery se nahle rozlozi
v pristdvaci drdhu, na kterou pfrilétd jiZ zminované letadlo. Vzapéti nastava
prezentace nékolika nejvyznamnéjsich destinaci, do kterych CSA létaji, jako je
jimiZ jsou ,létejte spolehlive” ,létejte komfortné“ a ,komfortni vyhleddvdni a sprdva
letenek”. Reklama je ukonena zobrazenim loga, nazvu a webovych stranek

spolecnosti, spole¢né s logem aliance Skyteam, jimiz je clenem.
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Czech Airines Commercial 2015 Czech Alrdines Commercial 2015

€~ L g

Obrazek 8 TV spot spolec¢nosti Czech Airlines
Zdroj: [27]

TV spot je graficky na velmi pékné urovni, doplnén celkem rytmickou, ackoli
trochu béZnou reklamni hudbou, a dale charakteristickym zvukem leticiho stroje.

Aerolinky umistily také tento spot na svij oficidlni facebookovy ucet za ucelem
zpétné vazby od Kklientl. U ceského zakaznika se bohuzel tato reklama s velmi
kladnym hodnocenim nesetkala. Negativni reakce vyvolaly zejména vyroky na
konci reklamy, které jsou v rozporu s kvalitou poskytovanych sluzeb béhem letu
operovanych CSA. Nasledujici obrazek zobrazuje nékteré reakce ¢eskych klienti na

socialni siti www.Facebook.com.

Lucie wesmamn \/Cera pied Bondem. NeZ utracet za reklamy, které v kiné
stejné jen kaZdého &tvou, tak se spid zaméfte na néjakou kvalitu a ne zas
rusit ob¢erstveni. Chvili si hrat na lowcost pak na super kvalitu a pak zas na
lowcost asi moc stastne reseni neni....

To se mi libi - Odpovédét - «y 8 - 10. listopad 2015 v 11:10
Jan veswsp | étejte komfortné a vychutnejte si svou Musli tyéku.. tak néjak to
asi mysleli, ne?! Hrozna vyumélkovana reklamalll S nimi uZ jen pokud to
jinak nepujde!

To se mi libi - Odpovédét - «% 1 - 10 listopad 2015 v 12:10

Viastimil ébedsiaé nic moc reklama, rizné letecke spoleénosti maji mnohem
lepsi, mate na mnohem lepsi, LETEJTE KOMFORTNE = BEZ JIDLA , hezky
pokus o vtip dne (&)

To se mi libi - Odpovédat - 10. listor

Q

w

Obrazek 9 Reakce klientii na TV spot Czech Airlines
Zdroj: [51]
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Pokud oviem porovname reklamu CSA s reklamou piedchozich Turkish Airlines ve
stejnych parametrech, jimiZ jsou déj, vtip, originalita a celebrity marketing,
reklama CSA tyto znaky bohuZel nevykazuje. Spot bohuzel urc¢ity déj, ktery by byl
lehce k zapamatovani, nema, vtip ¢i specificky druh humoru se zde také neobjevuje

a celebrity marketingu zde vyuzito nebylo.

Shrnuti a navrhy na zkvalitnéni

Vzhledem kvysokym nakladiim nejen na vyrobu televiznich spoti, ale také na
jejich naslednou spravu je pochopitelné, Ze v dnesSni ,internetové“ dobé se
televiznim reklamam aerolinky priliS nevénuji. Pokud se ale preci jen rozhodnou
¢ast svého rozpoctu do TV spotii investovat, je urcité na misté prijit s nécim velice
originalnim, vtipnym a lehce zapamatovatelnym. Reklamy Turkish Airlines,
analyzované vyse, vykazovaly vSechny tyto znaky a vryly se tak do podvédomi
Siroké vefejnosti, véetné té ¢eské. Reklama CSA pro sit ceskych kin byla sice
graficky velmi dobre zvladnut4, ale chybélo ji to ,ono néco“, co zdkaznika upouta,
ziskd a v neposledni radé také rozesméje. Naopak se setkala s negativnimi ohlasy
od samotnych Kklientli. Czech Airlines by se proto méli snaZit vylepsit nejen svoji
originalitu a humor v reklaméch, ale zamérit by se také méli na zlepSeni predevsim

jinych forem propagace.

5.2 Venkovni reklama

Venkovni reklama, jinymi slovy také outdoorova reklama, je jednou
vybavi v prvni fadé billboardy nebo city lighty, umisténé jak na ulicich mést, tak na
autobusovych zastavkach. Jeji stale nejvétsi vyhodou je moZnost zaujmout velmi
Sirokou Skalu lidi, a to predevsim diky skvélému umisténi. Nicméné v dneSni dobé,
kdy se venkovni reklama objevuje prakticky vSude kolem nas a v hojném poctu, je
lehce prehlédnutelnd, a proto je nutné pojmout ji takovym zplisobem, aby v prvni
radé viibec pritdhla pozornost. Opét je nutné zaradit predevsim originalitu a vtip,
dtleZitou roli zde také hraji barvy, slogany a celkovy design celé reklamni plochy.

Je zde moZnost neuvéritelného kreativniho vyZziti a prakticky nic neni nemoZzné.
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British Airways

Jako velci Kkreativci se v oblasti venkovni reklamy, konkrétné billboard{i, ukazala
nejvétsi britska aerolinka British Airways. British Airways patfi mezi tradicni
oblibené evropské aerolinky jiz od roku 1924, ma dosud nejvétsi pocet leteckych
spojeni v Evropé, vcetné transatlantickych letli a chlubi se také nejvétSim poctem
prepravenych osob jiz od r. 1992 [28]. Ke znacce kromé vysokého komfortu a
tradice také neodmyslitelné patii nadzvukovy letoun Concorde, ve své dobé
prezdivany kralem vzduchu, ktery predevsim v 90. letech dokazal prepravit osoby

napric Atlantikem za zhruba 3,5 hodiny [29].

Vroce 2013 prisla spolecnost British Airways s genidlnim napadem outdoorové
reklamy, ktery jim o rok pozdéji prinesl prestizni ocenéni Grand Prix v kategorii
Direct festivalu Cannes Lions. Kampan je dilem londynské agentury Ogilvy,

nicméné najmuta byla praveé britskymi aerolinkami. [30]

Na londynské nameésti Picadilly Circus a také k rusné silnici na zdpad od Londyna
byly umistény dvé velké digitalni obrazovky, ukazujici nadSené malé dité, které
béha po bilé plose a ukazuje na pravé prolétajici letadlo nad jeho hlavou. Dité
verejnosti také sdélilo presné Cislo letu a destinaci, z které ¢i do které konkrétni
letoun British Airways leti. Agentura se postarala o to, aby digitalni billboard
zobrazoval reklamu aerolinek pravé vten moment, kdy nad nim v mracich
prolétalo letadlo a to diky radaru, ktery identifikoval, o jaky let se jedna. Aerolinky
tak chtély upozornit na Sirokou nabidku destinaci, do kterych létaji a chytie vyuzili

»Zazitku“ a emoci mnoha lidi. [30]
"VSichni to zndme. Zasneme, kdyZ nad ndmi leti letadlo. Ptdme se, kam asi leti a

snime o slunné dovolené,” okomentovala kampan Abigail Comber [31], Séfka

marketingu British Airways.
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Obrazek 10 Outdoorova reklama spolecnosti British Airways

Zdroj: [31]

Jedna se o naprosto jedine¢ny a originalni ndpad, u kterého lidé dokazali stravit
divanim i nékolik desitek minut. Co se tyce vysledkli reklamy, piinesla kromé
velice pozitivnich ohlasti verejnosti také pozitivni konkrétni ¢isla. Agentura uvedla
[30], Ze v prvnich tydnech po kampani se zvysila navS§tévnost webu aerolinii aZ o
75 tisic navstévnikd. Video o celé kampani mélo vic nez milion zhlédnuti a zasahla
vice nez 350 milion uzivatelli na internetu. Celd kampan se tak stala nejvic

diskutovanou reklamou v oblasti outdoorové reklamy za rok 2013.

DalSim skvélym origindlnim a napaditym promem spolec¢nosti British Airways byl
billboard propagujici lety z Colomba do Londyna. Skvéle designové zvladnuty
a budov, které lze v Londyné spattit. Predek letadla tak tvoril znAmy mrakodrap
,Okurka“ londynské financ¢ni casti, trup byl pak tvoren samotnou budovou
parlamentu, typickym dvoupatrovym doubledeckerem ¢i Cervenou telefonni

budkou.

CsA

Venkovni reklama patii vramci marketingové komunikace CSA mezi
nejpouzivanéjsi a nejcastéjsi formu propagace. Aerolinky vyuzivaji jak billboardt
umisténych podél dalnic a frekventovanych vysokorychlostnich silnic, tak je jejich

reklamu mozné vidét v metru, v obchodnich domech, jako potisk prazskych lavi¢ek
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na frekventovanych autobusovych zastavkach nebo jako polep prazské hromadné

dopravy.

Nasledujici obrazek ukazuje jeden z billboardti CSA umisténych na dalnici D1,
propagujici kratké lety do Budapesté a Bratislavy na podzim roku 2015. Reklamni
plochy byly vidét z velké vzdalenosti i v noci, a to diky jejich osvétleni, coz vyrazné

zvysilo zasah kampané. [32]

Dale je na obrazku zobrazeny reklamni poster umistény v rusném obchodnim
centru Palladium Praha, propagujici predvanoc¢ni kampan zvyhodnénych letd,
taktéZ na podzim roku 2015. Jednim z imysld zvyhodnénych tarifii bylo evokovat

v zadkaznikovi ndkup letenek jako skvély vanoc¢ni darek. [33]

Obrazek 11 Outdoorova reklama spole¢nosti Czech Airlines

Zdroj: [32] a [33]

Nejvice povedenou a originalni kampani CSA vramci outdoorové reklamy se
ovSem stala kampan nazvana ,Létejte z Prahy na druhou stranu zemékoule®,
spusténa v 1été roku 2011. Spolecnost tehdy zahajovala provoz dalkovych linek do
exotickych destinaci jako napft. jihovychodni Asie, Jizni Afrika, Stfedni vychod nebo
Australie. Akce byla tedy zamérena nejen na propagaci, ale také na zahajeni
prodeje letenek pouze s jednim prestupem v Abti Dhabi. Ustifednim napadem bylo
zobrazeni veskerych motivl na billboardech, jak uz nazev kampané napovida, tzv.
»,vzhiiru nohama“. [34] A to at uZ se jednalo o motivy dopravnich prostiedki,
povéSené pradlo ¢i samotné osoby vyobrazené na plakatech. Presné tak, jak

ukazuje priloha C. 1.
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Z hlediska psychologie plisobeni reklamy na zdkaznika je zde hlavnim prvkem
originalita a napad. Pri prvnim pohledu na billboard zaujmou predevSim dvé jiz
zminované postavy, které v zakaznikovi vyvolaji nutkani precist si slogan kampané
uvedeny nad nimi. Osoby jsou v dobrém kontrastu s pozadim, cely billboard ptisobi
na zakladé zvolenych barev velmi vesele a ,letné“. Idealni pro propagaci exotickych

destinaci.

Kampan se kromé billboardd a bigboardi objevila také v tiSténych a
elektronickych médiich, ve vybranych nakupnich centrech, na LetiSti Vaclava Havla
a prazskymi ulicemi jezdila také plné obrandovana tramvaj [34]. Zajisté
nejbizarnéjSim prvkem celé kampané byl model taxiku umistény do centra Prahy,
ktery je vice popsan dale vtéto bakalarské praci na str. 52 vsekci Guerilla

marketing.

Mezi posledni outdoorové reklamni kampané ceskych aerolinif patii ty, spusténé
v zari a pred Vanoci roku 2015. Prvni z nich, nesouci nazev ,Jste pripraveni na
cestu?” mirila az na 18 trhu, kde se kromé toho C¢eského snazila také oslovit
francouzskou ¢i némeckou klientelu. Jejim cilem bylo upozornit vefejnost na to, Ze
si mize diky vyhodnym podzimnim nabidkdm tarifi prodlouZit oblibené 1éto nebo
naplanovat prodlouzeny vikend v Evropé. Druha z nich, nazvana , To pravé vdnocni
prekvapeni‘, mirila opét témér na kazdy evropsky trh a nabizela specialni cenové
tarify do vybranych evropskych destinaci. Reklama upozornovala na fakt, Ze
béhem vanoc¢ni kampané mohou cestujici vyuzZit zlevnénych letenek napf.

k navstévé adventnich trhii, novorocnich vyprodejii anebo je darovat jako skvély

vanocni darek, jelikoz jejich platnost trvala az do konce tinora roku 2016. [35]
U obou kampani byly vyuZity jak online, tak offline média. Aerolinky tentokrat

nespolupracovaly s Zadnou reklamni agenturou, vytvoril ji samotny marketingovy

tym a grafici Czech Airlines. [35]
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Obrazek 12 Vanocni reklamni billboard Czech Airlines

Zdroj: [36]

Z hlediska psychologie reklamy a vnimani barev je billboard dobie zpracovany.
Nejvétsi roli zde hraje vyuZiti emoci a to jak za pouZziti malého ditéte, tak
pfipomindnim Kklidné vanoc¢ni atmosféry, ktera je vétSinou verejnosti tolik
oblibena. Ustfednim prvkem je jasné viditelnd cena, kterd je pro zakaznika
samoziejmé jednim z hlavnich faktorti vybéru pii ndkupu, a dale také slogan celé
marketingové kampané. Dobre viditelné je zde také logo a ndzev spolecnosti, pro
kterou je reklama realizovana. Cely board je ladén do teplych barev, které jsou
barvy aktivnimi, a které podle tabulky na obr. ¢ 7 ptlisobi podnécujicim,

vzruSujicim, dynamickym, ale zaroven pratelskym dojmem.

Shrnuti a navrhy na zkvalitnéni

Pokud porovname venkovni reklamu spolecnosti British Airways a spolecnosti
CSA, britské aerolinky na tom jsou podstatné lépe a to predeviim co se tyce
originality. Své lety dokazi propagovat netradi¢nim zptsobem, zatimco Czech
Airlines se drzi tradi¢niho jednoduchého a vystizného sdéleni, a¢ s dobte
zvladnutym designem. Kampan propagujici lety ,na druhou stranu zemeékoule”
byla celkové skvéle pojata, s velkou dadvkou originality a pravé touto cestou by se
Czech Airlines méli vydavat i nadale. Venkovni reklama, vpredu s billboardy,
plakaty a reklamnimi plochami jsou skvélym mistem pro ukazani vtipu, kreativity

a ,svézZesti“ spolecnosti za pritomnosti faktu, Ze rozpocet vydany na tuto formu

40



propagace zlstane neménny. Jedna se tedy opravdu pouze o napad. Ten se

v poslednich letech u ¢eskych aerolinii svym zpiisobem vytratil.

5.3 E-mail marketing

Jak jiZz bylo zminéno, reklama v dnesni dobé ptlisobi na zakaznika opravdu ze vSech
stran a nékdy je aZ iinavné viibec vnimat vSechny propagacni materialy, natoz si z
nich néco odnést. Informace jsou nicméné stale zakladem a je nutno je zakaznikovi
podat jinym, trochu odliSnym zptisobem. Jak jinak tedy ziskat pozornost zdkaznika
lépe, neZ jeho primym oslovenim? Skvéle poslouZi direct marketing, v Cele s e-mail
marketingem.

Vyhody tohoto typu marketingu spocivaji nejen v nizkych nakladech, méritelnosti
a vyhodnocovani kampané, ale predevsim také v budovani vztahu firma-zakaznik a
podvédomi o znacce, vzhledem k faktu, Ze je zapotiebi prijemctliv souhlas k zasilani

pravidelnych i nepravidelnych e-maild. [36]

Pro zhodnoceni nejlepsi letecké spolec¢nosti v ramci zasilani novinek a newslettert,
byly na podzim roku 2015 autorkou zaddny pozadavky na zasilani e-mailovych
zprav primo na webovych strankach aerolinek. Konkrétné se jednalo o spole¢nost
Emirates, Lufthansa, British Airways, Turkish Airlines, Swiss Air, za Ceskou

republiku pak Travel Service a samoziejmé CSA. Vysledky byly velmi ptekvapujici.

Lufthansa

Nejvice aktivni spole¢nosti v ramci e-mailového marketingu se pro dané obdobi
podzim 2015 - jaro 2016 stala némecka narodni aerolinka Lufthansa. Jedna se o
nejvétsi némeckou leteckou spole¢nost a zaroven o jednu z nejvétsSich organizaci
v celosvétovém méritku letecké dopravy [37].

Spolec¢nost zasilala na osobni e-mailovou adresu autorky e-mailové zpravy
v podobé newsletteri v ¢asovém rozmezi v priméru 14 dni, nékdy se zpravy
objevily i Castéji. Newslettery vzdy v ndzvu zpravy obsahovaly motivacni ,slogan®,
ktery na zakaznika ovSem nijak netlacil, pouze stru¢né naznacoval hlavni informaci

zasflané zpravy. Hlavnim cilem sloganu je zakaznika predevsim viibec zaujmout a
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donutit e-mail v nepieberném mnozstvi informaci a ostatnich zprav viibec otevrit.
Mezi nejzajimavéjsi pattily napft. ,2016 is going to be splendid - with our sunshine
destinations!“ (ptekl.: 2016 bude uchvatny - s naSimi slune¢nymi destinacemi!) ¢i
,Open yourself up to new worlds - Toronto from 16.290 CZK" (prekl.: Oteviete se
novym svétim - Toronto od 16.290 K¢.)

Samotny newsletter se vZdy vyznacCoval skvélym designem, stru¢nymi, jasnymi a
pro zakaznika dtlezitymi informacemi. Jako ptiklad je na obr. ¢. 13 prezentovan e-
mail zaslany 22. 1. 2016, spropagaci leti do nejoblibenéjsich Evropskych
destinaci, s ndzvem ,Enjoy boundless travel opportunities with our offers to Europe”

(prekl.: UZijte si nekonecné cestovni moznosti s nasimi nabidky po Evropé)

Barcelona

from

Bans

from 4 650cz«

% Malaga

Dear Mrs. Rousova,
Book your great-value ticket 10 a global destination and trave! to the most beausiful
destinations woridwide.

Obrazek 13 Newsletter spolec¢nosti Lufthansa

Zdroj: [48]

Z hlediska psychologie reklamy se jedna opét o velmi dobre zvladnuty prvek. Po
rozkliknuti e-mailu se objevi designové nadherné pozadi, které je velmi vyrazné,

s jednim az dvéma dominantnimi prvky, které jsou navic vystizné pro informace,
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které dany newsletter nese. Velmi dilezitd je zde také nesplyvavost stextem
v poptredi. Prevladaji zde odstiny oranzZové a modré barvy, které z hlediska
vnimani barev a dle tabulky na obr. ¢. 6 plisobi srde¢nym, pratelskym, zivym a
vzruSujicim dojmem, bila barva pak znaci barvu absolutni svobody a volnosti.
Nejdilezitéjsim prvkem je vzdy titulek, ktery je zde skvéle vidét v kontrastu
s pozadim. Slogan: ,,A lot of Europe for a little money“ (prekl.: Spousta Evropy za
malo penéz) navic jasné a vystizné dava najevo, na co se zdkaznik muiZze tésit a
s ¢im ho spolecnost aktualné oslovuje. Vyrazné jsou zde umistény nejen destinace,
na které chce Lufthansa upozornit, ale také ceny, které jsou bezesporu tim
nejdulezitéjsSim faktorem vybéru klienta.

Dilezitym prvkem celého newsletteru, ktery zakaznikovi dava pocit jedinecnosti,
je pravé ono osloveni, které se nachazi v dolni ¢asti obrazku. Jméno, uvedené
tucné, je zde doprovazeno kratkym textem, ktery ma za ukol zdkaznika strucné

informovat o zasflané nabidce a také za pomoci superlativ vytvorit lehky podnét

pro zakoupeni jedné z letenek.

Jedinou nevyhodou celé zpravy je jeji kompletni znéni v angli¢tiné bez moZnosti
prekladu do cestiny, coz stdle mlze byt pro vétSinu Ceské populace, vzhledem

k anglické negramotnosti obyvatelstva, malym problémem.

CSA

K samotnému prekvapeni autorky za celou dobu vyzkumu e-mail marketingu
leteckych spole¢nosti CSA bohuZel zadny newsletter nezaslala, ackoli o jejich
zasilani autorka sama zazadala na oficidlnich webovych strankach aerolinek. Po
nékolika prvnich tydnech vyzkumu autorka zazadala o zasilani newsletteri a e-

mailovych nabidek znovu, vysledek byl ovSem i po druhém pokusu stejny.

Shrnuti a navrhy na zkvalitnéni

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze e-mail marketing patii kjedné znejlevnéjSich a

v v

v dnes$ni dobé ,nejbéZznéjSim“ formam propagace, je velmi prekvapujici, Ze prave
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CSA, potykajici se s nedostatkem klientely a s pfevahou spi$e negativni odezvy od
verejnosti, se zasilani newsletterii nevénuje prakticky vibec. Touto cestou miize
aerolinka zdkaznikovi dat jasné najevo, jak je pro ni dllezity a v urcitém uhlu
pohledu také udrzZovat jeho zajem na urcité urovni. Vzhledem ke skutecnosti, Ze
newslettery jsou vyzadanou reklamou samotnou klientelou, ptsobi tato jejich
neaktivita velmi negativnim dojmem. Zasilani novinek a aktualit by méli CSA urcité
zaradit do své marketingové komunikace, a to také rozhodné v Castéjsi frekvenci

nez je tomu doposud.

5.4 Webove stranky

Webové stranky jsou, nebo alesponn by mély byt, pro kaZdou spoletnost c¢i
obchodnika na dneSnim trhu naprostou samoziejmosti. Lze je vjistém sméru
povaZzovat za oficidlni prezentaci spole¢nosti, jejich produkti i sluzeb, a pokud se
zakaznik o danou spole¢nost zajima, webové stranky byvaji vZzdy tim prvnim, které
vyhledavaji. Dilezité je proto zde vedle obsahové stranky také designové
zpracovani webu a v neposledni fadé jejich celkova prehlednost a aktualnost. U
leteckych spolecnosti tomu neni jinak. Kde jinde by se zdkaznik mél informovat
vedle zvyhodnénych tarifli napt. o poskytovanych sluzbach na palubé ale i mimo

ni?

Emirates

To, Ze Emirates patfi k nejkomfortnéjSim a nejlepSim aerolinkam svéta, je pro
spoustu lidi dobife znama véc. Dikazem je i ocenéni ,Nejhodnotnéjsi znacka mezi
leteckymi spole¢nostmi®, ziskané vroce 2014 [38]. Své zadkazniky ohromuji
predevSim pohodlim nejmodernéjSich a nejefektivnéjSich letadel, Spickovou
palubni zabavou, prvotridnimi sluZzbami a davanim pocitu jedinec¢nosti kazdému
z cestujicich. Spolec¢nost navic zavadi od 1. kvétna 2016 pravidelnou denni linku
Praha-Dubaj, a to svelmi prosazovanym letounem Airbus A380 [39]. Cesky
zdkaznik se pravé na oficidlnim webu aerolinek miiZe skvéle informovat nejen o

tomto novém tarifu, ale prakticky o veSkerém déni ohledné Emirates.
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Cim vynikaji Emirates oproti weblim zahrani¢nich aerolinek bezprostiedné nejvice

je skutecnost, Ze ihned po vstupu na oficidlni stranky www.emirates.com se

stranky samy automaticky aktualizuji a preloZi do ceského jazyka. Veskery obsah ¢i
akce, jako je napr. rezervace letenek, tak probihaji pohodlné v zakaznikové rodném
jazyce, ¢imzZ se také vyrazné eliminuji pfipadna nedorozuméni. Vzhledem ke stale
pomérné hodné rozsirené anglické negramotnosti ceské populace se jedna o velmi
vstricny, ale predevSim chytry krok. Aerolinka si tak zarucuje menSi pocet

nedokoncenych letovych rezervaci, pravé kvili jazykové bariére.

Obsahové jsou stranky pro verejnost velmi bohaté. Kromé klasickych upozornéni
na nabizené ¢i zvyhodnéné tarify, jsou zde dostupné informace o spolecnosti jako
takové, vcetné jeji kompletni historie ¢i o aktivitach a projektech, do kterych jsou
Emirates zapojeni nebo které sponzoruji. Skvélym tahem je vyhledava¢ nazvany
,Podivejte se, co je na vasem letu k dispozici“. Zde si zdkaznik po zadani ¢isla svého
objednaného letu miZe prohlédnout interiér cestovni tridy, se kterou poleti, ziska
zde prehled o sluzbach a zabavé, ktera ho béhem letu cekd, véetné prezentace
podavaného obcerstveni. Emirates navic zaradili na sviij web novinku a to
v podobé dobfe znamého Google Street View, skrze ktery si zakaznik mize
prohlédnout interiér jedinecného letounu A380. Jedna se tak o viibec prvni letadlo
na svété, které si lze skrze tento nastroj prohlédnout. Vzhledem k zarazeni Airbusu
A380 na trasu Praha-Dubaj tato skuteCnost vytvaii skvélé promo a miize tak
zakazniky pri pohledu na komfort a luxus velmi namotivovat k zakoupenti letenky.

Webové stranky Emirates mohou byt navic pro zakaznika perfektnim radcem pri
planovani celé dovolené. Je zde dostupna aplikace s nazvem Inspirujte mé, ktera
nabizi interaktivni mapu, ze které klient miiZe ziskat nejen inspiraci pro svoji dalsi
cestu, ale také porovnavat ceny, od plaZovych a nakupnich destinaci po vylety do

meést a dalsi.

Designové jsou stranky velmi dobre zvladnuté. Dominantnimi barvami jsou zde
Cervena, bila a Cerna, které jsou zaroven oficialnimi barvami spolecnosti. Z hlediska
vnimani barev tak na zdkaznika mohou plisobit energickym a sebevédomym

dojmem, Cervend barva navic pisobi vzneSené. Bila barva je barvou miru a ¢istoty,
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reprezentuje také absolutni svobodu. Webové stranky jsou velmi piehledné
usporadané, je zde pouZito spousty kvalitnich fotografii, ze kterych lze poznat
prvotridni komfort a krasu destinaci, do kterych Emirates 1étaji. Pro zakaznika tak

dalsi moZny motivujici podnét k nakupu.

Velky dlraz je zde kladen predev§im na emocni vnimani klienta. VeSkeré
informace, predevSim prezentace poskytovanych sluzeb a aktivit Emirates, jsou
zde popisovany velmi ,propagacnim“ stylem, za pritomnosti superlativ a velmi
pozitivnich slov. Emirates se tak snazi ziskat zakaznika skrze davani pocitu
jedinecnosti a dileZitosti. Jako priklad lze uvést uryvek prispévku na upozornéni

jiz nékolikrat zminované trasy Praha - Dubaj, od kvétna letosniho roku.

LAt uz letite poprvé, nebo létdte pravidelné, vZdy se snaZime predvidat vase potreby.
0d 1. kvétna 2016 se miiZete tésit na exkluzivni cestovni zdZitek na palubé naseho
A380 béhem kazdodenniho letu z Prahy do Dubaje. UZijte si prostorné sedacky i
individudlné nastavitelné osvétleni v Economy Class, odpocivejte v Business Class v
pohodlnych plné polohovatelnych sedadlech typu flat-bed Ci zavrete dvere své Private
Suite ve First Class. Najezte se kdykoli se vdim zachce a vychutnejte si peclivé vybrand
exkluzivni vina a Sampariské, jako doplnék vaseho menu. Odpocirite si a vychutnejte si
nase sluzby svétové trovné i regiondlné inspirované gurmdnské menu. Shlédnéte
nejnovéjsi filmy a TV porady, poslechnéte si oblibenou hudbu nebo dalsi zdbavu s aZ
2200 kandly ocenériovaného zdbavniho sytému. Prozkoumejte nase nejnovéjsi

specidlni tarify letenek z Ceské republiky do Dubaje.” [40]

Emirates si uvédomuji dlilezitost ndzoru verejnosti, jak je mozné vidét na obrazku
Cislo 14. V ramci ziskavani zpétné vazby od Kklienti tak na svilij web zaradili
prazdné textové pole, které na zakaznika vyskoCi po nékolika minutach jeho
surfovani. Zde miize kazdy vyjadrit sviij nazor a veskeré pripominky tykajici se

webovych stranek. VSe opét probiha kompletné v ceském jazyce.

46



Zaviit °

¥

Jaky je vas nazor?

Napiste nam prosim, co se vam na nasich
strankach libilo, a co bychom naopak mohli zlepsit.
NemuzZeme vam bohuZel odpovédét, ale vase
nazory jsou pro nas nesmirné uzitetné.

Napiste své pfipominky zde

P

Odeslat

Obrazek 14 Pobidka zpétné vazby klientd spolecnosti Emirates

Zdroj: [53]

CSA

Webové stranky ceskych narodnich aerolinii jsou zvladnuty na velmi dobré drovni.
Dostupné jsou zde informace v takovém rozsahu, jaky se patii a je ,ocekavany” od
letecké spolecnosti. Kromé udajli o spolecnosti zde lze nalézt sekci tzv. ,rychlych
odkaz“ jimiz jsou napi. Sky Shop, online odbaveni, online sledovani odlet a
priletli, zakaznickou podporu vcetné faxu a ostatnich kontaktdi, pomoc se
ztracenymi Ci zpozdénymi zavazadly a v neposledni Fadé také sekci odkazli na

ostatni oficidlni profily socialnich siti, které aerolinka spravuje.
Webové stranky jsou velmi tihledné a prehledné, pravidelné aktualizované. Jejich

design je pojat jednodusi formou a to ve firemnich barvach spolecnosti, jimiz jsou

tradi¢ni modra, Cervena a bila. Bila barva je zde velmi dominantnim prvkem, coz

47



plisobi velmi elegantné, svéZe a napomaha hezkému kontrastu s ostatnimi odstiny

barev. Vse je tak skvéle Citelné a viditelné.

Pri prichodu na hlavni stranku webu www.csa.cz upoutd zakaznikovu pozornost
v prvni fadé velky obrazek v podobé klikaciho banneru na aktuality a novinky CSA.
Aktudlné je zde vyobrazen par, pohodlné usazeny v plaZzovych lehatkach na bilé
pisecné plazi vnékterych zexotickych destinaci. Banner tak upozorniuje nejen
svym motivem, ale také napisem ,poznejte nase letni destinace” na nabidku
zvyhodnénych leti do nékterych zoblibenych destinaci, jako jsou Benatky,
Barcelona ¢ Rim. Dal$im tstfednim prvkem hlavni stranky je zde prostfedi pro
vyhledavani a rezervaci letenek, kde se hned pod nim nachazi vycet nékolika

akcnich letenek, veetné uvedené ceny za zpatecni cestu.

CSA nabizeji pouze na trase Praha-Soul let svym nejmodernéj$im letadlem, a to
konkrétné Airbusem A330. Jak sama aerolinka popisuje, letoun dokaze poskytnout
nevSedni komfort diky velmi pohodlnym polohovatelnym sedackdam, osobni
obrazovce a prvotfidnimu menu od vyhlaSenych S$éfkuchart. Proto nabizeji,
podobné jako Emirates, moZnost zakaznikovi nahlédnout do interiéru letounu. Na
webovych strankach jsou tedy prezentovany fotografie Economy i Business tridy,
vCetné popisu sluzeb, na které se zakaznik miize tésit. Jedna se napriklad o USB
vstup vkazdém sedadle na palubé, kulinarsky zazZitek korejského nebo

mezindrodniho menu a také systém palubni zabavy.

Shrnuti a navrh na zkvalitnéni

Webové stranky CSA v porovnani s globalnimi Emirates jsou ponékud jednoduseji
a strucnéji pojaté, nicméné v ramci svych moznosti, at uz co se tyce nabizenych
sluzeb ¢i finan¢niho rozpoctu, velmi dobie zvladnuté. Obsahuji veskeré dulezité
informace nejen o nabizenych produktech a sluzbach, ale i o spole¢nosti a jejich
aktivitach. Jsou prehledné, aktualizované, spro zakaznika dobre a logicky
usporadanymi sekcemi. Vem ale Emirates vynikaji podstatné vice, je uméni
presvédcit zakaznika o jeho nenahraditelnosti a pocitu jedinecnosti skrze dobre

zvolena slova. CSA by proto méla podavani svych informaci vylepsit pravé v tomto
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sméru a zamérit se vice na emoc¢ni vnimani klienta. Na misté by bylo vhodné
zapojeni barvitéjsSiho a ,nadychanéjSiho“ popisu, vice v propagatnim slova smyslu,
za Ucelem vyvolani potieby nakupu zakaznika a vyvolani pocitu jeho duleZitosti a

respektu kazdym Clenem samotné aerolinie.

5.5 Webové bannery

O dtlezitosti internetové reklamy jako celku pro jakoukoli spole¢nost v dnesni
dobé neni pochyb. Nicméné o dilezitosti jedné zjejich prvnich forem - bannerd,
umisténych na rtiznych webovych strankach, uz se da polemizovat. Prvni bannery
byly, samoziejmé jako kazda novinka, velice efektivni formou propagace. Posléze
ale jejich pocet logicky narfistal, uzivatele internetu zacal spiSe obtézovat, nez
motivoval k nakupu a dohnal ho tak azZ k tzv. bannerové slepoté. Timto terminem se
oznaCuje tendence uZivatelii internetovych strdnek prehliZet nebo ignorovat
reklamni plochy na webovych strdnkdch. [46] Efektivité bannert nenahraval ani
prudky narlst pluginli, které pii nainstalovdni do internetového prohliZece
uspésné blokuji bannery a jakoukoli jinou nevyzadanou reklamu. V posledni dobé
se ale popularita bannerli opét vraci a to predevsim diky zméné jejich umisténi
z okrajii webovych stranek pifimo do ¢lanku. Pokud se tedy na bannery nahliZi
stale jako na jednu z tradi¢nich a klasickych forem propagace, opét by mélo byt

skvéle zvladnuté predevsim grafické zpracovani, v ¢ele s vyraznym titulkem.

Emirates

NejlepSimi webovymi bannery, které se na internetu objevily v obdobi
vypracovavani této bakalarské prace, byly ty jiZz od zminované spolecnosti
Emirates. Umistény byly predevSim na oblibené internetové stranky, jako jsou
Seznam ¢i Google, kde s nimi denné prijdou do styku miliony uzivatel. Ackoli byly
standardné umistény na webovych strankach na pravé strané, dokazal pritdhnout
pozornost.

VZdy se jednalo o animované bannery, které se skladaly primérné ze 4 ,slida“.

Graficky byly ladény do barev spolecnosti, kterymi jsou ¢ervena a bila. Tyto barvy
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spolu tvori skvély kontrast a rovnéz Cerveny banner na webovych strankach
s bilym pozadim je lehce viditelny. Banner propagoval lety po celém svété za
pomoci nadhernych fotek z dané destinace a uvedenim zakladni ceny za cestu
v ekonomické tiridé. Dalsim plusem bylo provedeni vSech bannerti kompletné
v ¢eském jazyce, jakykoli zakaznik si tak tedy cilenou reklamu pohodlné precetl.

Jeden zbannert nalezenych na strankdch www.seznam.cz je zobrazen dale

v Prilohach této bakalarské prace.

CsA

Webova reklama v ¢ele s bannery je dalsi formou propagace CSA, ktera zajisté

potiebuje vylepSit. ACkoli se néjaké bannery spolec¢nosti nachazely na hojné

nav$tévovanych portalech jako www.super.cz, svym grafickym zpracovanim
zaridily témér nulovou efektivitu. Pokud je uzivatel internetu primo nevyhledaval,
byla velka Sance, Ze je lehce prehlédnul. Neni vytvoren prakticky v Zadném
designu, je bez ohraniceni, obsahuje pouze strucny napis slehkym popiskem.
Obsahuje sice logo spolec¢nosti, nicméné to je velmi malé a Spatné viditelné. Cely
banner tak diky témto chybam splyva s pozadim a lehce vytvoril dojem, Ze je

soucasti bulvarniho ¢lanku, rozkladajiciho se nad nim.

Gabriela Wolfova , Saza Seflova

< Vyhodné letenky od CSA
Z Letisté Vaclava Havla Praha. Letenky do celé Evropy.

csa.cz/letenky

Obrazek 15 Webovy banner Czech Airlines na www.super.cz

Zdroj: [54]
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Shrnuti a navrhy na zkvalitnéni

Bannery CSA v porovnani s bannery Emirates potiebuji vylepsit opravdu v kazdém
sméru. At uz se jedna o grafické zpracovani, tak i o jeho hlavni prvky - titulek a
forma sdéleni. Argumentem spolecnosti mliZe byt fakt, Ze lidé jiZ dnes bannerim
nevénuji takovou pozornost, jakou jim vénovali diive. Nicméné vzhledem ke
skutecnosti, Ze Ceska aerolinka posledni dobou nevynika v Zadné formé propagace,
tyto tradi¢ni nastroje by nemély byt opomijeny a mély by byt zachovany na urcité

arovni.

5.6 Guerilla marketing

Guerilla marketing jiZ nékolikrat dokazal, Ze je naprosto genidlni formou
propagace jakékoli spolecnosti. Kombinace originality, vtipu, drzosti spolecné
s nizkymi naklady na realizaci se zda byt jednou z nejlepsSich forem propagace pro

jakoukoli leteckou spolecnost. Jde opét jen o jediné - o originalitu a napad.

RyanAir

Naprostym kralem ve vyuZivani guerilla marketingu se mezi aerolinkami ukazuje
irsky nizkonakladovy dopravce RyanAir. Aerolinky Ryanair byly zaloZeny v roce
1985 a jsou vilibec jednou z prvnich aerolinek, ktera aplikovala nizkonakladovy
zplsob letecké prepravy. Z malé spolecnosti jsou nyni povazovani za Cislo jedna
mezi evropskymi nizkondkladovymi spolecnosti a to predevSim diky Michaelu
O’Learymu, rediteli Ryanair, ktery svymi kontroverznimi a bizarnimi napady
dokazal vzdy prilakat pozornost Siroké verejnosti a rozpoutal tak mnoha diskuzi.
[44] A o to jde predevSim - dostat se do podvédomi verejnosti, at uz jakymkoli

zplsobem.

Jednim z nejvice Sokujicich napadd, se kterym se v roce 2009 O’Leary nechal slyset,
bylo zavedeni ,l1étani ve stoje“. Klasicka sedadla méla byt nahrazena ,vertikalnimi
lehatky“, ke kterym by pasaZéri byli samoziejmé pripoutdni. RyanAir planovali aZ

deset fad téchto lehatek, zbylych patnact fad pak klasicka sedadla. Kapacita letadel
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spolecnosti se tak méla zvysit aZ na 230 mist. Jedinym problémem, ktery ve finale
neumoznil realizaci tohoto projektu, byly pochyby Evropské agentury pro
bezpecnost letectvi o bezpecCnosti cestujicich. S navrhem nového usporadani
sedadel neuspéli ani u vyrobce letounti, Boeingu. Dlivodem byla opét bezpecnost
cestujicich. I kdyz se RyanAir setkali spiSe s negativni kritikou tohoto projektu, v
internetové anketé spolecnosti 66 % z celkovych 122 tisic respondenti vyjadiilo

vvvvvv

[44]

RyanAir jsou opravdovymi soutézicimi ve svém oboru a jinym nizkonakladovym
spolecnostem se snazi pojem konkurence neustale udrZzovat na paméti. Za pomoci
»drsnéjsich” taktik tak vzdy da svym oponentlim najevo, kdo je mezi nimi ,panem®.
Kdykoli krachujici dopravce opousti néjakou z destinaci RyanAiru, O’Leary
okamzZité zareaguje. Jinak tomu nebylo napriklad po krachu madarského
narodnitho dopravce Malév, kdy Ryanair okamzité oteviel 16 novych tras z
Budapesti. Nékolik svych letounii navic na letisté Ferihegy presunul a vytvoril také
mnoho novych pracovnich pozic, které zachranily mnoho byvalych zaméstnanct

Malévu. [44]

DalSim zptlisobem, jak aerolinky ukazuji na problémy konkurenta, jsou posmésné
napisy na jejich letadlech. VétSinou se jednd o rozlouceni s konkurenc¢nim
dopravcem, ktery ukoncuje svoji linku do nékteré z destinaci Ryanairu. Bylo tak
moZné se setkat napiiklad s napisy ,ByeBye EasyJet“ nebo ,Arrivederchi Alitalia“.

[44]

CSA

Cesky narodni dopravce se guerilla marketingu nevénuje aktualné prakticky viibec.
Coz vzhledem k jeho charakteristickym rystim a vlastnostem je velka Skoda.
Jedinym guerilla projektem, ktery CSA zaradili do své marketingové strategie, bylo

umisténi prevraceného modelu Zlutého taxi do centra Prahy. Jednalo se o dalSi ¢ast
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kampané nazvané ,Létejte z Prahy na druhou stranu zemékoule”, ktera byla

podrobnéji popsana v sekci Venkovni reklama CSA vyse v této bakalai'ské praci.

<

Obrazek 16 Guerilla marketing spolecnosti Czech Airlines

Zdroj: [45]

Tento taxik v sobé nese vSechny skvélé znaky guerilla marketingu. Jednalo se o
skvélé uchopeni tématu, originalni pojeti, které prilakalo pozornost, a bylo
dostatecné vidét. Branding umistény na podvozku auta dava navic jasné najevo,

ktera spolecnost ma reklamu na starosti.

Shrnuti a navrhy ke zkvalitnéni

VétsSina spolecnosti, které se rozhodnou vénovat guerilla marketingu, se snazi
umistit jakykoli Sokujici objekt do ulic, kde se bude tésit velké pozornosti
kolemjdoucich. Pfesné tak, jak zvolili CSA ve své kampani propagujici daleké lety.
RyanAir ale dokazuji, Ze guerilla marketing lze provést za opravdu minimalni
naklady, naptiklad vypusténim pouhého hoaxu. I kdyZ je zde hrozba vnimani
aerolinky spiSe vnegativnim slova smyslu, i pfes to patfi RyanAir mezi
nejzadanéjsi nizkonakladové dopravce. Ztoho vyplyva, Ze je jejich marketing
t¢inny. CSA by se proto na tuto formu propagace méli zamérit urcité ve velkém
méritku, ne-li nejvice. Vzhledem knadchazejici letni sez6né zajem o oblibené

evropské destinace vzroste, propagace spolecnosti tedy néjakym vtipnym

zplisobem by byla na misté.
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5.7 Eventy

Velice zajimavou formou propagace spoleCnosti, kterou letecké spole¢nosti do své
marketingové komunikace mohou zahrnout, je poradani pravidelnych Cci
jednorazovych udalosti a eventii riizného druhu. MiZe se jednat nejen o velké
festivaly a benefi¢ni koncerty, jako u spole¢nosti Emirates, ale i treba o malé
drobné soutéze, které zakaznika namotivuji naptiklad i k dalSimu nakupu ci
k ndkupu dodatkovych sluzeb. Velkou vyhodou u této formy propagace je fakt, Ze
vétSina nakladd na spravu udalosti pripada pravé na danou leteckou spolecnost.
Zakaznik si tedy odnasi hlavné onen zazitek a dojmy sakci spojené, coZ je

ustfednim cilem této formy propagace.

KLM

Se skvélymi napady, jak ze vSedniho letu udélat neobycejny a opét si tak o néco
vice ziskat srdce zakaznika, prisla nizozemska aerolinka KLM. KLM je narodni
letecka spole¢nost Nizozemska a zaroven nejstarsi letecka spolecnost s ptivodnim
nazvem, fungujici jiz od roku 1919 [41]. Vyznacuji se predevSim tim, Ze do své
marketingové komunikace s klienty zapojuji hlavné emoce a dliraz na emocni
vnimani klienta. Jednim z dikaza byl narazovy projekt v roce 2014, zvany ,,Cover
Greetings“. Hlavnim tkolem tohoto projektu bylo na sedadlo cestujiciho predat
osobni zpravu od jeho nejblizsich, kteri zistavali v destinaci odletu. Kazdy
z pasazéri tak po nastupu do letadla na svém sedadle v oblasti podpéry hlavy nasel

vlastni osobni zpravu, ktera dojala nejednoho z nich. [58]

Aerolinky nékolik chvil pred planovanym odletem pozorovaly v odletové hale na
svém domovském letiSti Amsterdam Schiphol cestujici, kteri se loucili se svymi
partnery a nejblizSimi. Poté je, samoziejmé s jejich souhlasem, bleskurychle
odvedli do specialné vytvoreného ,koutku”, kde méli napsat, vyzdobit ¢i nakreslit
vlastni vzkaz na ,latku“, ktera obycCejné pokryva vrchni Cast sedadla v letounu.
KLM navic spolupracovala s amsterodamskym letiStém, aby se ujistila, Ze se kazda

zprava dostane na to spravné sedadlo. Aerolinka samoziejmé o tomto svém
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projektu natocila kratké video, které je mozné shlédnout na oficidlnim profilu
spolecnosti na serveru youtube. Aerolinka timto krokem pro pasaZéry vytvorila
skutecné dojemny zazitek, ktery si budou urcité dlouho pamatovat a vryla se tak

do jejich paméti ve skvélém, pratelském svétle. [58]

CsA

Event, ktery se setkal svelkym zajmem klientli, byl ,Aprilovy let” dalkovym
letounem Airbus A330, ktery je nejvétSim a zaroven prozatim jedinym ,velkym*“
letounem ve flotile CSA. Jak jiZ bylo zminéno v sekci vénované webovym strankam
CSA, aerolinka letoun propaguje jako luxusni a poskytujici velké pohodli a komfort.
Svym zakaznikim tak tedy nabidla moznost proletét se 1. 1. 2014 timto letounem

za zvyhodnéné ceny a to na trase Praha-Ostrava-Bratislava-Praha. [42]

Letadlo pojme celkem 276 cestujicich, z toho 252 mist se nachazi v ekonomické
tiridé a 24 v business tridé. VSechny letenky na dany promo let byly vyprodany.
Cela trasa $la rozdélit na tri jednotlivé ¢asti, kdy se cena letenek samoziejmé lisily.
Let z Prahy do Ostravy stal 989 K¢, v business tridé pak 2 490 K¢. Let z Ostravy do
Bratislavy vySel zdkaznika ekonomickou tifidou na 690 K¢ na 2190 K¢ pak
v business tiidé. Let zpét z Bratislavy do Prahy se lisil pouze o nékolik malo desitek
korun oproti letu Praha - Ostrava. Vcené letenky byla zahrnuta pteprava
standardniho zavazadla s max. hmotnosti 23 kg, v ramci cestovani business class
pak vstup do VIP salénki na vSech trech letiStich. Cena letenek obsahovala i malé
obcCerstveni v podobé napoje (voda, dZzus) a misli tycinky. Béhem letu posadka
cestujicim sdélila také nékolik informaci o historii letadla a jeho specifikacich.
Cestujici se tak dozvédéli néco malo o motorech a jejich vykonech, veskerych
kapacitach letadla. Dalsi skvélé zpestieni letu na zdkazniky Cekalo na letisti
v Ostravé, pro které pristani letadla tohoto typu bylo viibec prvnim. Mistni hasici
tak vytvorili letadlu tzv. vodni slavobranu, se kterou se vétSina cestujicich setkala
viibec poprvé. [43] Casové rozmezi mezi jednotlivymi lety byly 4,5 hodiny [42].

Kdo tedy zakoupil letenku na vSechny tri trasy, mohl si tak udélat prijemny vylet
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do tri destinaci vjeden den s dostatkem ¢asu na prozkoumani centra a blizkého

okoli.

Tento krok aerolinky se ve vysledku ukazal jako velice dobry napad. Své dojmy
z tohoto propagacniho letu popsal na svém osobnim webu primo jeden
z cestujicich, David Hacha [43], kde uvedl: Béhem letu panovala uvolnénd a velmi
pohodovd atmosféra, ze vsech ciselo nadseni a radost z letu. Dost cestujicich toho
vyuZilo, protoZe byli fandy do letectvi, byli pozvanymi hosty nebo to byl pro né viibec
prvni let velkym letadlem a pro nékoho jako jsem ja to bylo odsSkrtnuti si domdciho

letu a zaZiti nevSedniho zdZitku, ktery se uZ moznd nebude opakovat.“

Shrnuti a navrhy na zkvalitnéni

Vzhledem k ,vypovédi“ jednoho zpasazért promo letu CSA vySe je patrné, ze
poiadani riznych eventii a zazitkovych akci je skvélou investici pro zlepseni image
aerolinky. Napad sklidil velky uspéch, ¢ehoz byly diikazem vyprodané vsechny
letenky. Aerolinka KLM nicméné ukazuje, Ze je mozZné se zadkaznikovi pripomenout
i za podstatné nizsi naklady, strochou nadsazky lze rici, Ze za témér zadné.
Nenuceny tlak na zdkaznikovy emoce zafunguje téméi pokazdé a CSA by se proto
méla vénovat témto jednoduchym, levnhym a origindlnim napadiim, které jsou

urcitou ,,sazkou na jistotu.”
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6 Shrnuti vysledku

Cilem prace bylo v jeji praktické ¢asti porovnat kvalitu marketingu domaci letecké
spole¢nosti CSA se zahrani¢nimi konkurenty. Analyze tak byly podrobeny autorkou
predem vybrané marketingové aktivity téch leteckych spolec¢nosti, které se v dané

formé propagace ukazaly jako nejlepsi.

Na zakladé Setfeni se jako nejsilnéjsi forma propagace CSA jevi jejich oficialni
webové stranky. V dil¢i ¢asti jim vénované, byly srovnavany s webovymi strankami
spolecnosti Emirates, ktera provozuje sviij web na opravdu $pickové drovni i pro
ceského zakaznika. Co se tyce grafického zpracovani, designové jsou na opravdu
dobré trovni, pravidelné aktualizované a zakaznik se dozvi vSe potfebné. Emirates
svému Klientovi ale i skrze webové stranky dava pocit jedinecnosti, dililezitosti a
projevuje mu urcitou formu udcty. To vSe za pomoci excelentniho popisu svych
sluZzeb vhodné zvolenymi superlativy, doplnéné o luxusni fotografie, o moZnosti

nahledu do zakulisi letount a celé spolecnosti.

Naopak jako nejslabsi ¢lanky propagace se u CSA ukazaly byt webové bannery a
rozesilani newsletterti. Obé dvé formy reklamy se po dobu vyzkumu objevily
prakticky v nulové kvantité, pricemz graficka stranka webovych bannerd, u lehce

vétsiho poctu nez je 0, také nebyla nijak chvalyhodna.

Vysledky Setieni také ukazaly, Ze nejcast&ji se lze u CSA setkat s outdoorovou
reklamou. V porovnani s British Airways Ceskym aerolinkam ale opét chybi velka
davka kreativity. At uZ se jedna o billboardy nebo jiny druh venkovni reklamy, CSA
voli v posledni dobé jednoduchy styl designu i slogand, coz ale miiZe pisobit na

zakaznika lehce nudnym dojmem.

Na zakladé dil¢ich vysledka kazdé sekce je ziejmé, Ze mezi nejefektivnéjsi druhy
propagace patrily ty, které disponovaly predevsim originalitou, vtipem a emocemi.
To je hlavni cesta jak nejen zakaznika zaujmout, ale jak predevsim zlistat v jeho

podvédomi a paméti.
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7 Zavéry a doporuceni

Autorciny predpoklady ohledné vysledkii analyzy se potvrdily. Kvalita marketingu
letecké spole¢nosti CSA nedosahuje takové trovné, jako je tomu u jejich
konkurentfi. Lze predpokladat, Ze rozpocet CSA je pravdépodobné vzhledem k
jejim finan¢nim problémim velmi omezeny. Nicméné kvalita marketingu oproti
jinym aerolinkdm zaostava v prvni radé kvili nedostatku originality a kreativity.
Prace zobrazila i nékolik Uspés$nych reklamnich kampani CSA, které sice byly
realizovany ,v lepSich dobach“ spolecnosti, povétSinou se ale jednalo o stejné
formy propagace, jaké aerolinka pouziva doposud. Proto je pokles ,urovné“

propagace celkem prekvapujici a pro spole¢nost znatnym minusem.

CSA se ze v$ech forem reklamy vénuji nejvice venkovnimu typu neboli outdoorové.
Tato forma propagace vsobé nese velky prostor pro vyjadieni kreativity a
originality a je nespocet moZnosti, jak ji realizovat. CSA ale tento fakt neumi vyuZit,
coz je velkd Skoda. Jak bylo moZné se presvédcit jiz v teoretické ¢asti, vybornou
kombinaci se ukazala venkovni reklama Emirates Airlines, v podobé zobrazeni
,vodniho svéta“ ve stanici metra. CSA se tak mutZe nechat lehce inspirovat a pokryt
napriklad konecné stanice metra, kterymi zakaznik musi projit, pokud zvoli jizdu
na letiSté metrem. DalSim zajisté skvélym krokem miize byt ,,obrandovani“
specialniho letiStniho spoje, ktery primo z téchto zastavek metra dopravuje stovky

zakaznikll na prazské letisté a je hojné vyuzivany.

Dalsi formou propagace, ktera se ukazala byt velice uinnou, je poradani eventt a
narazovych akci. Je to skvély nastroj, jak si pohravat predevsim se zdkaznikovymi
emocemi. KLM ukazala, Ze i za prakticky nulové naklady lze vytvorit zakaznikovi
nezapomenutelny dojemny let. CSA by proto mohla mezi své marketingové akce
zatradit podobné narazové akce v podobé tématickych letd. Skvélou prilezitosti je
napr. Valentynsky let Ci typicky Cesky - Prvomadjovy let. Interiéry letounu Ize na
dany den prizplisobit zamilovanymi motivy a prvky, skvélym oZivenim by byla
napf. zivd romantickd hudba na palubé. Dal$im zpestfenim letli by mohlo byt
podavani vanocCnich perni¢ckli v predvanoénim obdobi namisto zakazniky

neoblibenych a kritizovanych miisli ty¢inek. Dalsi skvélou inspiraci mizou byt pro
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CSA opét Turkish Airlines, ktefi potadaji pro své cestujici ¢ekajici na istanbulském
letiSti v ramci prestupu prohlidkovou tour po pamatkach Istanbulu zcela zdarma.
Vzdalenost mezi prazskym letiStém a centrem mésta je skvélou prileZzitosti, jak
cestujicim nabidnout krasy Prahy, i kdyby se mélo jednat o mirné zpoplatnénou

sluzbu.

Fakt, Ze i pres vyzadané zasilani newsletterd na autorcinu e-mailovou adresu za
nékolik tydnii neptisel ani jeden, je celkem zaraZejici a vzestupu marketingu CSA
rozhodné nepridd. BohuZel i mensSi spolecnosti typu studentskych organizaci
zvladaly autorce zasilat novinky na lepsi Grovni. U narodni aerolinky, ktera se
navic potyka delsi dobu s kritikou verejnosti, je na misté o¢ekavat ponékud jiny

piistup a frekvenci zasilani newslettert a pobidek.

Dalsi zakladni formou propagaci, na které je rozhodné zapottebi zapracovat, jsou
webové bannery spolecnosti, které jsou graficky nezvladnuté. Vzhledem k bliZici se
letni sezénné a predpokladanému zajmu o oblibené evropské destinace, kam
aerolinka 1ét3, je urcité mozné zpracovat napadité, originalni a ladkajici bannery,

které napomohou dalSimu prodeji.

Jak vypovidaji samotné reakce klienti, nejhlavnéjsi ¢ast, na kterou je potreba se
zameérit, jsou poskytované sluzby na palubé. Cestujici oCekava po zaplaceni letenky
od spolecnosti urcity komfort a uroven, nicméné jak zminil jeden ze samotnych
zakaznikd CSA na obr. ¢ 9., kombinace vyroku ,létejte komfortné“ s podavanim

jedné miisli ty¢inky, navic na letech delSich nez je 5 hodin, ptisobi ponékud smésné.

Autorka proto navrhuje spoleCnosti zamérit se predevsim na vnimani reakci a
nazord samotnych zakaznikd. A to prostiednictvim socialnich siti nebo umisténim
,pobidky“ zpétné vazby na webové stranky, presné jako Emirates (viz str. 47). Na
téchto faktech se veskeré procesy spole¢nosti zkvalitfiuji o poznani 1épe. CSA musi
do své obchodni strategie také zahrnout vice originality, kreativity a toho
specifického ceského humoru, ktery se zajisté u verejnosti setka svelkym

uspéchem a napomiiZe tak ndrodnimu leteckému piepravci opét k lepSim zitikim.
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1) Plakat CSA propagujici kampan ,Létejte z Prahy na druhou stranu
zemékoule”
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2) Reklamni bannery ostatnich leteckych spolec¢nosti
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3) Zadani prace

Univerzita Hradec Kralové Studijni program: Ekonomika a management
Fakulta informatiky a managementu Forma: Prezen¢ni
Akademicky rok: 2015/2016 Obor/komb.: Management cestovniho ruchu - anglicky jazyk

(mcr-p-a)

Podklad pro zadani BAKALARSKE préce studenta

PREDKLADA: ADRESA OSOBNI{ ¢fsLo
Rousova Nikola Bratii Stefanti 799, Hradec Kralové - Slezské Predmésti 11301431
TEMA CESKY:

Analyza reklamniho sdéleni vybranych leteckych spole¢nosti se zaméfenim na ¢eského zakaznika

TEMA ANGLICKY:

The analysis of advertising of chosen airlines targeting on Czech customer

VEDOUCI PRACE:
Mgr. Robert Capek, Ph.D. - KM

ZASADY PRO VYPRACOVANT:

Cilem prace je shrnout teoretické poznatky o marketingu a reklamé vybranych leteckych spole¢nosti se zaméfenim na ceského
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