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Marketingovy mix
Abstrakt

Cilem bakalaiské prace je popsat marketingovy mix spole¢nosti Student Agency k.s.,
ktera patfi k dominantnim spole¢nostem na trhu v Ceské Republice a poskytuje sluzby
Z hlediska cestovniho ruchu. Bakalaiska prace je rozd€lena na tfi hlavni ¢asti. Prvni
teoreticka Cast zahrnuje zakladni definici marketingu, marketingového mixu a péti
zakladnich néstroji marketingového mixu, a to produktu, ceny, distribuce, propagace a lid¢.
Vychodiska jsou vypracovana studiem odborné literatury. Druha prakticka ¢ast se zamétuje
na marketingovy mix spolec¢nosti Student Agency k.s. Hlavnim zdrojem informaci jsou
rozhovory se zaméstnanci firmy. Zavére¢nou ¢asti je zhodnoceni spolecnosti, ve které jsou
pouzity zpracované informace v piedchozich kapitolach a je zde zpracovano vyhodnoceni

marketingového mixu spolec¢nosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, podnik, cestovni ruch, produkt, cena,

distribuce, propagace, lidé



Marketing mix

Abstract

The target of this thesis is described the marketing mix of Student Agency company,
who is the most dominant company on tourism market in Czech Republic and provides
services of tourism. The thesis is divided into three main parts. The first one is theoretic part
and includes basic definition of marketing, marketing mix and five basic tools of marketing
mix- product, price, place, promotion and people. It’s drawn up studying literature. The
second part focuses on marketing mix of Student Agency company. The main source of
information are reviews with company employees. The final part is evaluation of the
company, where are used the processed information from theoretical part of this thesis. In

this part is processed evaluation of the marketing mix of Student Agency company.

Keywords: marketing, marketing mix, company, tourism, product, price, place, promotion,
people
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1 Uvod

Tématem bakalaiské prace je marketingovy mix vybrané spolecnosti. Ackoli si to
néktefi nemusi uvédomovat marketing hraje v Zivotech lidi stale vétsi roli. Bakalaiska prace
se zaméfuje na spoleCnost Student Agency k.s., ktera patii v soucasné dobé k velmi
uspésnym spolecnostem a zastdva dominantni postaveni na trhu ceskych spolecnosti

poskytujici sluzby v oblasti cestovniho ruchu.

Dtivodem vybrani prace je zdjem o marketing a snahy ziskat vice informaci ohledn¢

tohoto tématu z autorCiny strany.

Prace bude rozdélena na tii hlavni Casti, a to teoretickou Cast, praktickou cast a
posledni ¢ast bude vénovana vlastnimu zhodnoceni spolecnosti Student Agency
k.s. V teoretické ¢asti budou popsany zakladni slozky marketingového mixu, tzv. 4P —
produkt, cena, distribuce a propagace. Prakticka ¢ast bakalaiské prace se bude zabyvat jiz
konkrétnim rozborem spolecnosti Student Agency k.s., jejim vznikem, historii a vyvojem.
Dale se vymezend teoretickd vychodiska praktikuji na vybranou spolecnost. Posledni
kapitola snazvem Zhodnoceni a doporuceni se bude vénovat vlastnim zjisténim a
poznatkim o spolec¢nosti. V posledni kapitole budou popsany Silné a slabé stranky

spolecnosti.

Hlavnim cilem prace je analyzovat marketingovy mix spole¢nosti z diivodu, zZe
marketingovy mix predstavuje zakladni kamen, bez kterého by jakakoliv velka firma, tak

jako Student Agency nemohla existovat.
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2 Cil prace a metodika
Cil prace

Prace je zameéfena na marketingovy mix vybrané spolecnosti. Cilem prace je
zhodnoceni marketingového mixu vybrané spolecnosti a piipadné navrhnout zlepSeni

stavajici situace.
Metodika

Zakladni metodou feSeni prace je metoda analyzy a syntézy. Ke zpracovani prace
budou vyuzita primérni a sekundarni data. Priméarni data budou ziskana technikou rozhovort
a pozorovanim. Teoreticka vychodiska jsou vypracovana studiem odborné literatury. Na
zacatku prace je definovan pojem marketing a dale je v praci popsan klasicky marketingovy
mix 4P, ktery je rozsifen o slozku lid¢, jelikoz zaméstnanci jsou diileZitou a nedilnou soucasti
podniku. Druhd cast obsahuje charakteristiku vybrané firmy a jeji historii. Déle je zde
vypracovan popis a charakteristika slozek marketingového mixu spolecnosti. K této ¢asti
Jsou vyuzivany internetové zdroje a informace ziskané od zaméstnancti podniku. Zavére¢nou
¢asti je zhodnoceni spolecnosti, ve které jsou pouzity zpracované informace v predchozich

kapitolach a je zde zpracovano vyhodnoceni marketingového mixu spole¢nosti.

11



3 Teoreticka vychodiska

Tato Cast prace se vénuje teorii marketingu a marketingového mixu. Hlavnim
tématem je zde marketingovy mix a popsani vSech ¢tyt hlavnich slozek. V posledni fadé je

zde zahrnuta i pata slozka lidé (people).
3.1 Marketing

Kazdy ma na marketing jiny pohled, a proto existuje velké mnozstvi definic
marketingu. Co rozumime pod slovem marketing? VétSina lidi vidi pod timto slovem pouze

védu o prodeji €1 o reklamnich technikach. Tyto dva body jsou ale jen sou¢asti marketingu.

Petr Drucker, piedni teoretik managementu, to vystihl nésledovné:” Lze
predpokladat, Ze vzdy bude existovat potireba néco prodavat. Cilem marketingu je vSak ucinit
prodavani ¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik
dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a proddvala se sama. V idealnim
pripadeé by mél marketing vyustit v ziskani zdkaznika ochotného kupovat. Vse, ceho je pak

zapotrebi je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.”*

Podle Kotlera a Armstronga je definice marketingu nasledujici: “Marketing je
uspokojovani potieb zakaznikii na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé. Cilem
marketingu je vyhledavat nové zdkazniky prislibenim ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet si

stavajici zakazniky uspokojenim potieb, a soucasné Vytvairet zisk.

Znama Encyklopaedia Britannica definuje marketing takto: “Marketing predstavuje
uceleny systém opatieni, ktery vede k rizené nabidce spravného vyrobku ve spravnou dobu,

na spravné trhy, za spravnou cenu.

Americka Marketingova Asociace uvadi marketing jako: “ Souhrn ekonomickych

cinnosti, které 7idi tok zbozi a sluzeb od vyrobce ke spotrebiteli nebo k uzivateli.*

Vsechny definice nam fikaji totéz, jedno z nejjednodussich definic marketingu je:

»Napliovat potieby se ziskem.*“ Marketing je viditelny vSude kolem nds mnohem vice, nez

! KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management, 2007, s. 47
2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, 2011, s 237
3 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci, 2007, s 127
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si myslime. Marketing vice nez kterékoli jina oblast v podnikani je zamétena na vztazich se
zakazniky. Slouzi k zjistovani, a hlavné¢ uspokojovani potieb zékaznika pomoci

marketingovych nastrojt.

Marketingem se zabyvaji marketéfi. Podili se na tom, jak bude produkt ¢i sluzba
vypadat, za jakou cenu se bude prodavat, jaka bude reklama a dalsi. Nabizené produkty ¢i
sluzby pftizpiisobuji pozadavklim zékazniki, hlidaji konkurenci. Je to jeden z klict pro

tspéch firmy.*
3.2 Marketingovy mix

Podle Kotlera plati, Ze mix nelze chapat jako pouhou sumu jednotlivych opatient,
nybrz jako komplexni zalezitost, kdy vysledny celek, ma-li byt uspé$ny, musi byt

harmonicky propojen.

Marketingovy mix je velice dilezity pro vSechny firmy a podniky. Je to
nejvyznamngjsi ¢ast fizeni podniku. Zabyva se ¢tyimi zékladnimi marketingovymi néstroji,
které napomdhaji firmé se udrzet na trhu podnikéni. Zkracené se jim fikd 4P z divodu
pocate¢nich pismen téchto ¢tyt slov, a to product (produkt), price (cena), place (misto),

promotion (propagace).

Vyrobek (produkt) uspokojuje potreby zakaznika. Z pohledu obchodnika je to vSe,
co prodava, vSe, co muze zakaznikim nabidnou ke koupi. Cena (price) je pro zakaznika
hodnota vyrobku. Prodejce musi byt schopen ur€it cenu tak, za kterou produkt bude nabizet
a zaroven budou zékaznici ochotni tuto cenu za produkt zaplatit. Distribuce (place) je
zjednodusené ptremisténi vyrobku od vyrobce k zakaznikovi. Propagace (promotion) je
nejviditelngjsi ¢ast marketingového mixu a zabyva se propagaci vyrobku a sluzeb. Znamena

to, Ze marketéfi vytvareji vyrobkovou, cenovou, distribu¢ni a komunikacéni politiku.

Jestlize specialista spravné porozumi potiebam zakaznika, vyrobi vyrobek za
pfijatelnou cenu, spravné vyrobek distribuuje a podpofti jeho prodej, pak se tyto vyrobky

lehce prodaji. Jednou z hlavnich véci, co je nutné podotknout je, Ze podoba 4P reprezentuje

4 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management, 2007, s. 49
13



pouze hledisko prodejce, nikoli zdkaznika. Jeden z hlavnich predstaviteli managementu

doporucoval, aby prodejci nejprve pracovali s tzv. 4C, nez uréi 4P.°

4C predstavuji hodnotu pro zakaznika (customer value) namisto vyrobku, zakaznické
naklady (customer cost) namisto ceny, pohodli (convenience) namisto mista a komunikaci

(comunication) namisto propagace.

Tabulka 1 - Faktory pii stanovovani ceny

4P 4C

PRODUKT (product) RESENI POTREB ZAKAZNIKA

(customer solution)

CENA VYDAJE ZAKAZNIKA (customer cost)
DISTRIBUCE (place) DOSTUPNOST RESENI (convenience)
PROPAGACE (promotion) KOMUNIKACE (communication)

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K.L., Marketing Management, 2007, s. 58

Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych ptipravenych k tomu, aby
produkce firmy byla co nejblizsi pfanim cilového zakaznika. Marketingovy mix tak sestava

ze vieho, ¢im firma miize ovlivnit poptavku po své nabidce.”

Nejdulezitéjsi véci je, aby marketingovy mix byl fizeny jako integrovany celek, aby
byl u¢inny. Pfesto v fad¢ podnikl jsou prvky marketingového mixu rozdéleny do rukou

mnoha jedincii nebo oddé€leni.
3.2.1 Produkt

Zéakladnim kamenem marketingu je produkt. Slovem produkt se mysli vSe, co tvofi
nabidku trhu. Pod timto slovem jsou oznaCovany veSkeré hmotné 1 nehmotné statky, které
mohou byt nakupovany, pouzivany a spotiebovany a které mohou uspokojovat potieby a

ptani nakupujicich. Jsou to rizné sluzby, vyrobky ¢i zboZi na trhu.

Dilezité je, si uvédomit, Ze je nékdy mnohem nadkladnéjsi prodavat a vyrabét Spatné

produkty nez dobré. AvSak zaroven plati, Ze na trhu nezvitézi vzdy ten nejlepsi produkt.

S KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management, 2007, s 55
® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management, 2007, s 61
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Bruce Henderson tekl: “Vétsina vyrobkii vétsiny podnikii predstavuje pouze past na

penize.”"

Firmy pomahaji zakaznikim produktu porozumét, davaji k produktu dalsi bonusy a
vysvétluji jak bezpecné a jak spravné ho pouzivat, aby mél co nejvyssi zivotnost. Kdyz uz
lidé zaplati urcitou cenu, chtéji si dany produkt koupit od spole¢nosti, ktera jim ho pomtize

maximaln¢ vyuzit.

Jelikoz se produkty stale méné rozliSuji, firmy se snazi neprodavat pouze produkt,
ale s produktem prodat i cely zazitek. Snazi se, aby produkt ptinesl zékaznikovi jedine¢ny
zazitek. Vyrobky jsou hmotné, sluzby nehmotné, ale zazitek ziistane v paméti. Kotler a
Armstrong ve své knize Marketing si k ptikladu vybrali svérazného taxikate a jeho televizni
show Taxi: Hrdina se rozhodl, ze se stane nejlepsim taxikarem na svete. V taxiku podava
sendvice a napoje, organizuje pro své klienty vylety po mésté, dokonce jim i zazpiva pisen
od Franka Sinatry. Ma smysl pro humor a cestujici zaujme natolik, Ze obycejnd jizda taxikem
se pro né stane Nnezapomenutelnou uddlosti. Jeho nabidka je ekonomicky dokonala. Zazitky,
kterych se cestujicim dostane, jsou pro né daleko zajimavéjsi nez reSeni jejich dopravniho
problému. V televizni show dostava taxikar veliké spropitné. Jednou se zakaznika dokonce
zeptal, zda mad zdjem projet si tutéz cestu jesté jednou, zakaznik souhlasil a zaplatil jeste
vice, jen aby si prodlouzil jedinecny zazitek. Dopravni sluzba, kterou taxikar poskytoval, tak
vtvorila viastné jen zakladnu pro néco daleko vyznamnéjsiho — pro zazitek z cesty, které

takto podava. “®

Tento ptiklad fikd, Ze marketéfi se uz nesméji zamyslet pouze jen na produkty

(vyrobky ¢i sluzby), ale musi se zamé&fit na nabidku jedine¢né zkuSenosti nebo prozitku.

3.2.1.1 Vrstvy produktu

Vyrobek je mozné vidét z nékolika riznych pohledd. Nejznaméjsi je ziejmé Kotlerav

piistup, ktery rozliSuje tfi rizné urovné produktu.

" KOTLER, P. Marketing od A do Z, 2003, s. 54
8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, 2011, s. 384

15



Obrdazek 1 - Vrstvy produktu

T - eer
Vnéjsi vrstva
instalace (rozsiteny vyrobek)
: N Stfednfi vrstva
/ baleni N\ (skuteny vyrobek)
\
/ _— \
,“ matka dopliiky Vnitfnf vrstva
‘ ‘ (jad dukt
/ q " jadro produktu)
| dodavky [ Zé!‘lad[l' \ prodejni |
| a tvérovani uZitek & ! servis |
\ sluzba / /
\
styl /
\ kvalita T . /
a design
_ -

~ zaruky -

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, 2011, s. 390

Odbornici na produktovou politiku u produktd ¢i sluzeb rozliSuji tfi pomyslné
dimenze, kterymi jsou zakladni, stfedni a vné&jsi vrstva produktu. Zakladni vrstvou je jadro
vyrobku uréujici zakladni funkci, pro kterou si zakaznik danou sluzbu nebo produkt kupuje.
Z tohoto duvodu musi firma vzdy, kdyz piipravuje novou koncepci produktu, v prvni fadé
definovat zédkladni uzitek daného vyrobku ¢i sluzby. Déle se také musi zabyvat otdzkou
podoby celkové zakaznické zkuSenosti s ndkupem produktu a jeho pouzivanim. Po formulaci
a definovani zékladni vrstvy pfichdzi na fadu stfedni vrstva produktu, tedy skute¢ny

vyrobek.

Soucasti druhé vrstvy je nazev znacky, cena, dopliiky, obal, tiroven kvality, design,

styl, zemé puvodu, ale i velikost a barevné provedeni produktu.

Posledni, vnéjsi vrstvu, tvofi rozsiteni funkci a sluzeb vyrobku. Vzhledem k tomu,
ze zékaznik v soucasné dobé vyzaduje komplexni feSeni jeho problému, firmy nenabizeji
pouze produkt sam 0 sobé, ale poskytuji K nému rovnéz rizné doplikové sluzby. V prvni
fadé se jedna o doruceni a instalaci vyrobku a dale dalsi doplikové sluzby, jako je zaruka ¢i

pozaruéni opravy a financovani.®

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, 2011, s. 407
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3.2.1.2 Vyznam znacky

Image je jedna z hlavnich oblasti, kterou se marketing zabyva, protoze pomaha
vytvaiet dlouhodobé hodnoty znacky. Hlavni Gllohou znac¢ky je odliSeni od jinych produktt
a firem. U zakaznikd by méla vyvolat uré¢ité povédomi a piedstavu o dané firmé a produktu.

Zakaznik by mél dokdzat znacku identifikovat a zaradit ji do dané kategorie.

Pti budovéni image je nutné uvédomit si, na jaké spektrum zakaznikli chce znacka
cilit. Image muze znacka budovat skrze nastroje marketingového mixu, mezi které patii

naptiklad reklama, public relations a dalsi.

3.2.1.3 Produktova politika

V literatuie!® je produktova politika vysvétlena jako proces tvorby nabidky vyrobki
v souladu s pozadavky trhu. Jeji zakladni moznosti jsou: diverzifikace vyrobku, inovace

vyrobku, diferenciace vyrobku, variace vyrobku, eliminace vyrobku.
a) Diverzifikace: Piedstavuje rozsifeni sortimentu o nové druhy produktu.

b) Inovace produktu: Pomoci inovace spole¢nosti hledaji nové, vyspélé produkty,
zejména kvili tomu, aby se odliSili od konkurence. VylepSovani a inovace
produktii zabere spoustu Casu a Usili. Vyzaduji napt. technické, védecké,

organiza¢ni vyzkumy nebo i nové vyrobni postupy.

c) Diferenciace: Jde o0 doplnéni starSich vyrobkll nové&jSim typem. Napi. u
automobilti mtize jit o diferenciaci z hlediska siln¢jsiho motoru. S timto souvisi

samoziejmée 1 diferenciace cen.

d) Variace: Snazime se, aby produkty mély co nejdelsi zivotnost. Pomoci nejlepsi
kombinace diferenciace a variace se snazime brat ty nejlepsi vlastnosti vyrobku

a timto posunout zivotnost vyrobku na maximalni Groven.

e) Eliminace: Eliminace neboli vyfazeni vyrobku z trhu.

10 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci, 2007, s. 182
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3.2.1.4 Zivotni cyklus produktu

Jakmile je produkt uveden na trh, firma usiluje o to, aby byl produkt uspésny a
vydrzel na trhu co nejdéle. Kazdy produkt ma sviij zivotni cyklus, avSak ten se dopfedu
stanovit neda. Cyklus zivotnosti produktu ma pét odlisnych etap, které se vyznacuji riznymi
prodeji a zisky. Mezi tyto etapy patii vyvojova, zavadéci a rustova faze, faze zralosti a faze

upadku.

Ne vSechny vyrobky ¢i sluzby projdou timto cyklem. Nékteré jsou uvedeny na trh a
jsou hned neuspésné, jiné zastavaji ve fazi zralosti po dlouhd obdobi. Nékteré produkty
vstoupi do faze upadku, ale jsou vraceny do ristové faze pomoci silné propagace nebo

zmény umisténi na trhu.*

Obrazek 2 - Zivotni cyklus produktu
F Y

Objemn
prodejt

e

Vivojova Zavadéci Riistowva Faze Faze
faze faze faze zralozti Upadku

Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, 2011, s. 463

Prvni fazi je faze zavadéci, ktera nastava v ten moment, kdy firma za¢ina uvazovat o
vstupu dané¢ho vyrobku na trh. V tomto obdobi jsou prodeje nulové a investi¢ni naklady se
ZvySuji.

Dalsi zavadéci faze nastava v tu chvili, kdy produkt vstupuje na trh. Prodeje zpocatku
rostou pomalu a zisk muze byt velmi maly, a dokonce i zaporny, jelikoz prodej je nizky a

propagacni a distribu¢ni naklady jsou vysoké. Firma investuje do téchto informacnich

kanalt, jelikoZ je potieba dostatecné informovat vefejnost o novém vyrobku a piesvédcit

1 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, 2011 s. 461
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vetejnost, aby do vyrobku investovala. Vyvojova faze mize rovnéz nastat jako reakce na

konkurenci, vedouci ke snaze udrzet stavajici trzni podil.

Pokud vyrobek ¢i sluzba uspokojuji potteby zakaznika, piechazi se do faze rtstové,
ve které se prodeje zacinaji zvySovat. Tato faze se vyznacuje zna¢nym naristem zakaznikd,
ptedevsim, kdyz je na produkt velik4 chvala. Cena produktu se mirn¢ snizuje nebo zlstava
na stejné urovni. V této fazi musi vyrobci Celit nartstu konkurence a stale investovat veétsi
¢ast financi do distribuc¢nich a propagac¢nich materidlti. AvSak firma uz nemusi investovat

tolik, tudiz zisk firmy pomalu roste.

V dobé¢, kdy tempo rlstu prodeje produktu zacne klesat, vstupuje produkt do faze
zralosti. Tato faze trva zpravidla déle neZ predchozi. VétSina produktt na trhu se nachazi
Vv etap¢ zralosti, to vede ke sniZzeni tempa prodeje a tim padem ptebytku kapacity na trhu. Na
trhu je mnoho konkurentil, proto se firmy v této fazi snazi co nejvice zdokonalovat a
propagovat. Takové firmy, které nevydrzi tempo konkurence, museji kviili zapornému zisku

z trhu odejit.

Prodej kazdého vyrobku zaéne jednou klesat. Pokles miize byt pomaly nebo i rychly.
Kdyz se vyrobek dostane do takového bodu, nastdva faze tipadku. Prodej milize klesnout az
na nulu nebo byt i nékolik let na nizké urovni. Divody poklesu prodeje maji nékolik pficin,

jako jsou technologicky pokrok, zmény v potiebéach spotiebitelt nebo silnéjsi konkurence.
3.2.2 Cena

Cena je velmi dileZitou a proménnou veli¢inou celkové marketingové strategie. Je
zékladni slozkou komunikace mezi kupujicim a prodavajicim. Pro kazdy subjekt ma cena
jiny vyznam. Spotiebitel vnima cenu jako finan¢ni prostredek, ktery musi za danou sluZzbu
¢1 produkt vynaloZit. Pro prodejce je cena slozkou, kterd piinasi zisk a jeji stanoveni je velice
dilezité. Z marketingového mixu je cena nejvice elastickd. MiiZeme ji snadno a velmi rychle

zménit. Jako jedind slozka marketingového mixu, ktera pfinasi firmé hmatatelné piijmy.

Ostatni sloZky reprezentuji naklady.
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Cenova politika méd vyrazny vliv na zisk. Soucasné¢ vSak cena ovliviiuje i
psychologické reakce a chovani. Ty ovliviiuji pfedpokladanou kvalitu a hodnotu produktu

nebo sluzby, coz pisobi na umisténi produktu na trh.*?

Staré ruské prislovi tika:” Na kazdém trhu jsou dva blazni — jeden zada prilis mdlo a
druhy zada prilis mnoho. “* V prvnim piipadg, kdyz chceme piili§ malo, jsou vysoké trzby,
ale nizky zisk. V tomto pfipad¢ k nam pfijdou ti, ktefi se snazi usetfit korunu pii kazdém
levné a také méné hodnotny. V druhém piipadé, kdyz pozadujeme mnoho, miizeme piijit o

trzby i o zakazniky.

Cena je zaroven jedinym prvkem marketingového mixu, ktery je potencionalné

zdrojem p¥jmd. Ostatni prvky produkuji pouze naklady.**

3.2.2.1 Cenova strategie

Pro stanoveni cenové strategie je nejprve nutno znat jeji cil. Podle Vastikové se dale

museji brat v ivahu nésledujici tii faktory®®:
1. Néklady
2. Konkurence
3. Hodnota sluzeb pro zédkaznika
Naklady

Urceni nékladové stranky je dulezité. V oblasti sluzeb jsou tfi typy naklada — fixni,

semivariabilni a variabilni.t®

Fixni néklady se s objemem poskytovanych sluzeb neméni a firma je musi platit i
Vv ptipad¢€, Ze neposkytuje zadné sluzby. Jedna se pfedev§im o ndjemné, pojisténi, energie,
cestovné atd. Semivariabilni néklady souviseji s po¢tem obsluhovanych zakazniki. Patii

K nim provozni naklady, mzdy vyplacené za piescasy, naklady na uklid prostoru atd.

12 vASTIKOVA, M., Marketing sluzeb, 2014, s. 95

13 KOTLER, P., Marketing od A do Z, 2003, s. 16

14 KOTLER, P., KELLER, K.L., Marketing Management, 2007 s. 328
15 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb, 2014, s. 99

16 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb, 2014, s. 100
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Variabilni ndklady se méni s piirtistkem prodeje. Jsou to naptiklad mzdy pracovnikii, kteti

se ptimo podileji na poskytovani sluzeb.

Pfi stanoveni ceny se rozliSuji jest¢ naklady, které je mozné piimo vypocitat na
jednotku sluzby tzv. pfimé néklady a neptimé naklady, které se nedaji ptimo urc¢it na

jednotku sluzby.
Konkurence

Firma by méla pecliveé sledovat a znat kvalitu a cenu konkuren¢nich produkt a méla

by porovnavat miru zmén mezi cenou a kvalitou.

V ptipad¢ oligopolnich trhi, kdy se na trhu objevuje jedna nebo nékolik
dominantnich organizaci poskytujicich vzdjemné zaménitelné sluzby, hovoiime o téchto

firméach jako o cenovych viidcich, které ostatni mensi firmy nasleduji.!’
Hodnota sluZeb pro zakaznika

Hodnota ptedstavuje pro spottebitele uzitek, ktery mu sluzba ptinasi. Rozdil mezi
cenou, kterou spotiebitel ve skute¢nosti zaplati, a hodnotou, kterou je ochoten zaplatit za

ziskani hledaného uzitku se nazyva spotiebitelsky piebytek.'8

Kdyz jsou naklady spojené se ziskdnim sluzby pro spotiebitele vyssi nez ziskany
uzitek, ziskal zdkaznik negativni ¢istou hodnotu. Firma v tomto pfipad¢ miize ¢istou hodnotu
zvysit pfidanim uzitku anebo snizit ndklady a tim cenu na danou sluZzbu. Naopak, kdyZ je
cena niz8i a ocekavany uzitek vyssi, pocit uspokojeni zakaznika roste a tim roste i

pravdépodobnost opakovaného ndkupu sluzby.

17 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb, 2014, 5.101
18 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb, 2014, s. 104
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3.2.2.2 Metody stanovovani ceny

Urceni skute¢né ceny Philip Kotler a Gary Armstrong popisuje zjednoduSené na

obrazku ¢.3.

Obrazek 3 - Faktory pri stanovovani ceny

NIZKA VYSOKA
CENA
ceny konkurence hodnota A
firma néklady a dalsi externi vnimana po zbozi
nemlize i interni faktory spotfebiteli by nebyla
tvorit zisk poptavka

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, 2011, s.497

Jsou zde zndzornény vSechny faktory, které jsou brany v ivahu pfi stanovovani ceny.
Cena se bude pohybovat v rozmezi mezi naklady a mezi hodnotou vnimanou spotiebiteli.
Néklady tedy znazornuji dolni mez ceny a zdkaznikem vnimana hodnota pfedstavuje horni
mez, tzv. cenovy strop. Spole¢nost voli né¢jakou obecnou metodu pro stanovovani ceny.

Rozlisujeme tii kategorie pro tvorbu cen®®:

1. Nakladové orientovana tvorba cen
2. Hodnotov¢ orientovana tvorba cen
3. Dle konkurence

Nakladové orientovana tvorba cen

V této kategorii je nejjednodussi metodou tvorby cen stanoveni ceny ptirdzkou, kdy
se k nakladiim pfipocita uréita ptirazka (marze). Tento zptsob uréeni ceny neni smysluplny.
Libovolna metoda tvorby cen, kterd ignoruje poptavku a ceny konkurence, pravdépodobné
nepovede ke stanoveni optimalni ceny.?® Mnoho maloobchodnikii neuspélo, jelikoz trvaly na
stanoveni ceny s pfirazkou 1 za situace, kdy konkurence ptesla ne nizké ceny. Tento typ
tvorby ceny je stale popularni, obchodnici totiz snaze zjisti své naklady nez poptavku. Pokud
vSechny firmy v daném odvétvi pouzivaji tuto metodu, ceny jsou podobné a cenova

konkurence je minimalni. Firmy se domnivaji, Ze tato metoda je spravedliva pro prodejce 1

9 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, 2011 str. 497
20 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, 2011 str. 498
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kupujici, jelikoz obchodnici ziskaji néjaké procento z prodeje a cenu vyrobku nezvysi, i kdyz

poptavka roste.

Dalsi metodou je analyza bodu zvratu nebo jeji varianta nazyvana stanoveni ceny
pomoci cilové rentability. Cena je stanovena tak, aby pokryla vSechny nédklady firmy, popf.
je stanovena tak, aby firma dosahovala urcitého planovaného zisku. Tato metoda mize
pomoci firmé najit minimalni cenu, ktera pokryje naklady i zisk, ale nebere v potaz vztah

ceny a poptavky.
Hodnotové orientovana tvorba cen

Zpisob tvorby ceny je v tomto pfipadé zalozeny na vniméni hodnoty kupujicim,
nikoli na zadklad¢ vnimani nakladt. Firma tudiz nemuaze navrhnout vyrobek a poté cenu.
Cena je nedilnou soucasti marketingového mixu jesté pied tim, neZ je marketingovy program
vytvoten. Firma nejprve zjisti hodnotu vyrobku pro potencionélni zakazniky a podle toho
vytvoti cenu vyrobku. Cena poté fidi cely navrh ndkladt a navrh vyrobku. Cilem je

nabidnout spravnou kombinaci kvality sluzeb za ptijatelnou cenu.
Dle konkurence

V tomto pfipadé¢ firma urcuje cenu vyrobku dle konkurence. Vénuje velkou
pozornost konkurentim, mensi pozornost vénuje svym nakladim a poptavce. Firmy mohou
stanovit vys$i, niz8i anebo stejnou cenu jako konkurence. Jestlize firmy usiluji o zdkaznika
museji cenu vyrobku stanovit nizs$i nez jiné firmy, ale nemohou cenu stanovit niz$i nez

naklady na dany vyrobek.
3.2.3 Distribuce

Aby podnik dostal svoje vyrobky na trh, musi si vytvofit ur¢itou strategii vstupu na
trh. Existuje obrovské mnozZstvi distribucnich kanald, a tim ma spole¢nost moznost rozsifit
svoje pole plisobeni €ili pokryt vétsi cast trhu. Timto ale vznika problém, Ze spolecnost s
veétsim pokrytim trhu nad nim ztraci ¢ast kontroly. Distribu¢ni kanaly pfinaseji pii spravném
vyuziti konkurenéni vyhodu, ale pokud kanaly nejsou spravné vyuzity, piinaseji

konkuren¢ni nevyhodu.
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Cilem distribuce je zajisténi piesunu zbozi od vyrobce tak, aby zakaznik mohl

vyrobek zakoupit v ur¢itém misté, ¢ase a v pozadovaném mnozstvi.?:
3.2.4 Propagace

Pojem propagace je ¢asto zaménovan slovem reklama, avSak reklama je jen jednou
¢asti pojmu propagace. Hlavnim tkolem je poskytovat informace o produktech, ale také
komunikovat mezi firmami a stadlymi nebo potencionalnimi zakazniky, proto je propagace
synonymem ke slovu komunika¢ni mix. Poskytovatel musi byt schopny vstifebavat

informace ze strany spotiebitell a vhodné na n¢ reagovat a naucit se tak komunikovat.

Rizni autofi rozliSuji rizné mnozstvi nastroji komunika¢niho mixu. Za zakladni
prvky jsou povazovany nasledujici &ty¥i?%: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public

relation.

Vlivem globalizace a svétovych trendii se postupné vyclenily dalsi dva typy

komunika&niho mixu, a to pfimy prodej a internetova komunikace.?

3.2.4.1 Reklama

Reklama je definovana jako jakdkoliv placend forma prezentace produkti. Nekteré
reklamy, jako jsou televizni reklamy, vyzaduji mnoho finan¢nich prostiedkd. Naopak

reklamy napf. v tisku se mohou provadét s niz§imi finanénimi prostredky.

Reklama je velmi pronikavym médiem, umoZziuje prodavajicimu zpravu nékolikrat
zopakovat a vryt se tak do paméti zdkaznikiim. Na druhou stranu zékaznici danou reklamu

pfijimaji a zdroven maji moZznost ji porovnat se zpravami konkurenti.

Existuje mnoho forem reklamy, je vSak dulezité, aby firma védéla, na jaké cilové
skupiny bude reklama zamétena a ptes ktera média ji bude propagovat. Nevyhodou reklamy
je jeji neosobni charakter. Vyrobci nebo poskytovatelé sluzeb mohou vést k zdkaznikiim

pouze monolog.

2L KINCL, J., Marketing podle trhii, 2004, s. 69
22 KINCL, J., Marketing podle trhii, 2004, s. 72
2 VASTIKOVA, M.. Marketing sluze, 2014, s. 121
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3.2.4.2 Podpora prodeje

Ackoli jsou néstroje podpory prodeje velmi rozmanité (napi. soutéze, kupony,
darecky), jsou velice dulezité pro prodej a cilem propagace je piimét zakaznika ke koupi.
Tento typ komunika¢niho mixu se vyuzivd predev§im proto, aby se dosahlo silngjsi a
rychlejsi reakce. MiiZe byt pouzit ke zvyraznéni nabidky nebo k posileni klesajiciho prodeje

produktu. Pouziva se pievazné pii zavadéni produktu na trh nebo pii sezonnich vyprodejich.

K vyhodam podpory prodeje patii velmi intenzivni dopad na rozhodovani ke koupi

a pusobi ihned po vyhlaseni dané akce.

Avsak na druhou stranu je tento typ propagace velmi kratkodoby a pfinasi s sebou i
znaéna negativa. Casté opakovani akci ¢i slev mize vytvofit dojem nizké kvality. S ¢astym
poskytovanim nabidek mulize byt spojen i fakt, ze zdkaznici budou ¢ekat na dobu, kdy akce

nastane a vyrobek budou pofizovat jen za niz§i cenu.

3.2.4.3 Osobni prodej

Je to jediny ndstroj, ktery poskytuje zpétnou vazbu mezi zi€astnénymi stranami a
vyuziva piimé komunikace. Vétsinou se vyuzivaji v komunikaci mezi firmami (B2B) nebo
ve vztahu firmy se zakaznikem (B2C). K vyhodam patfi osobni vztah se zakaznikem a

utuzeni vztaht se zakaznikem.

Tento typ propagace je velice nakladny (obchodnik, provize, mobil, auto, atd.), ale

na druhou stranu dosahuje vysoké efektivnosti a uspésnosti prodeje.

3.2.4.4 Public relation

V/ztah s vefejnosti neboli public relation je nejvérohodnéjsi nastroj komunikaéniho
mixu a je zakazniky velmi oblibeny. Pouziva se zejména pii budovani dobrého jména a
povesti firmy. Diky PR mtizeme firmu uchranit pted Spatnym obrazem ve spolecnosti. Cilem

je vytvoreni kladného postoje vetejnosti k podniku.

Je vyuzivano mnoho forem PR v on-line i off-line podob&.PR formy jsou rizné
publikace v ¢asopisech nebo novinach. Patfi sem i rizné akce pro vefejnost, odborné

pfednasky nebo veletrhy. Radi se sem i angazovanost podniku v rdmci sponzoringu.
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3.2.4.5 Piimy prodej

Jedna se o pfimou (adresnou) formu komunikace se zakaznikem. Na rozdil od
osobniho prodeje se nejedna 0 osobni setkani, ale o masov¢jsi formu komunikace. Cilem je

vytvofeni kvalitni databaze zakaznikd.

Mezi formy pifimého prodeje patii napi. posilani emaild, SMS nebo
postovnich zasilek, dale telemarketing, -elektronické nakupy nebo komunikace

prostfednictvim online chatu.

3.2.4.6 Internetovad komunikace

V dnesni dobé€ plné spéchu je internet nejpouzivanéjSim komunika¢nim kanélem.
Firma, ktera nema zavedenou internetovou komunikaci, ¢imz se rozumi vlastni internetové

stranky, ¢i reklamy, pfichazi o velmi znaény pocet potencionalnich zékaznikd.

3.25 Lidé

v

Nektefi autoti rozsitili marketingovy mix 4P o dalsi slozku, kterou jsou lidé (people),
zaméstnanci. Ti jsou velmi dulezitou soucasti jakékoliv sluzby. Hraji dlezitou roli ve vztahu
k zakaznikim. VétSina lidi nakupuje od pracovniki, ktefi se jim 1ibi, ktefi maji spravné
vystupovani a schopnosti. Proto je diilezité, aby zamé&stnanci byli vysoce profesiondlni a
zkuSeni. V literatufe se mizeme docist, ze lidé se podileji na poskytovani sluzeb rtiznou

mirou.

Cesti autofi vychazeji z déleni podle Payna. Ten rozdéluje zaméstnance do &tyf
skupin podle Judda. Judd navrhl kategorizacni schéma zaméstnanci, kteti vychazeji

z frekvence jejich styku s klientem a z ucasti na béznych marketingovych ¢innostech:?*

a) Kontaktni pracovnici — Casty styk se zakazniky, dostatek mentalnich i
fyzickych schopnosti, schopnost fesit konflikty
b) Koncepcni pracovnici — kontakt se zakazniky jen zfidka, pracovnici

marketingového vyzkumu a vyvoje novych vyrobki

2 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb, 2014, s. 152
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c) Obsluhujici pracovnici — velmi Casty styk se zakazniky, schopnost reagovat
na pozadavky zdkaznika, dobré komunika¢ni schopnosti
d) Podpurni pracovnici — nemaji pravidelny styk se zakaznikem

Tabulka 2 - Role zaméstnancii a jejich vliv na zdkazniky

Piimy vztah Nepiimy vztah

k marketingovému mixu | K marketingovému mixu

Casty nebo pravidelny Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici
styk se zakazniky

Vyjime¢ny nebo Zadny Koncepéni pracovnici Podpirni pracovnici
styk se zakazniky

Zdroj: Vastikova M., Marketing sluzeb, 2014, s. 153

I samotny zadkaznik vstupuje do procesu nabidky sluzeb, jelikoz sluzby jsou

produkovany a spotfebovavany soub&zné.

Zakaznik je hlavnim motivem definovanych poslani a vize firmy: zékaznik je
hlavnim divodem existence firmy, firma je na zdkaznikovi zavisld (nikoli zdkaznik na
firm¢), najit zdkaznika trva mésice, ztratit jej 1ze béhem vtefiny, v kontaktu se zdkaznikem
je tieba byt vzdy zdvotily, ptijemny a ochotny, byt Gspésny neznamena prodat zakaznikovi

sluzbu jednou, znameni to byt s nim v trvalém kontaktu.?®

Sila vztahu se zakaznikem je zaloZena na riznych zakladech. Jednotlivi zdkaznici
jsou ve stejném casovém obdobi odlisni a rozdé€li se do tfi skupin: cenové orientovani
zakaznici, jejich centralnim bodem je cena. Zakaznici s omezenim, maji rizné hranice a
prekazky, které jim brani zménit dodavatele. Emocionalné vdzani zakaznici, ktetfi vnimaji

vztah s dodavatelem jako vyhodny a citi se v ném dobfe.

3.2.5.1 Vyznam zaméstnancu

Nejveétsi vyznam maji zaméstnanci V organizacich, kde mzdovy naklad tvoii znacnou
¢ast z celkovych ndklada a kde se proces poskytovani sluzeb vyznacuje vysokym a pfimym

kontaktem se zadkaznikem.

25 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb, 2014, s. 154
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Ulohou marketingu je uspokojovani potieb zakaznikii, aviak na tomto se musi
podilet jak persondlni, tak i marketingové oddéleni. Spoluprace se projevuje ve tiech
oblastech. Jako prvni je ztotoznéni se s potiebami zakaznika, kde persondlni oddéleni musi
poznat jaky maji zakaznici potieby a jaké kladou naroky. Naopak management jim poskytuje
zpétnou vazbu o spokojenosti zakaznikl prostfednictvim prizkumi. Dal§im bodem je
sledovani hodnoceni a posledni oblasti je spoluprace vSech funk¢nich utvart organizace, coz

je velice dulezité, napft. proto, aby se nevytvarely duplicitni funkce.

3.2.5.2 Prijimani zaméstnanct

W v

K nejdulezitéjsim funkcim personalniho fizeni patii pfijimani zaméstnanci, které se
déli na dvé faze: ndbor a vybér. Cilem naboru je pfildkat dostate¢ny pocet vhodnych
kandidati. Metod naboru je mnoho, firma mize vyvésit plakaty na vefejnych mistech nebo
muze napsat inzerat do novin nebo na ruzné internetové stranky. Ve vybéru poté
zameéstnavatelé kladou duraz na zivotopis kandidatl, ale také na osobni setkani a projev
komunikace kandidata. Poté uz ptichazi na fadu samotny vybér nejvhodnéjsiho kandidata,

seznameni kandidata s pracovnim mistem a podepsani pracovni smlouvy.

3.2.5.3 Trénink a vzdélavani

Trénink zaméstnancii je zaméten na vykon na stdvajicim pracovnim misté a rozvijeni
schopnosti. Vzdélavani je zaméteno spiSe do budoucnosti a rozviji kvalifikaci zaméstnanct.
Investovani do této oblasti je velmi dulezité, nebot se projevuje zvySenim vykonu

zameéstnanci, a i zvySenim konkurenceschopnosti celé firmy.

3.2.5.4 Vyvoj kariéry

Moznosti dal$iho postupu jsou dulezité predevSim pro klicové zaméstnance, ktefti
jsou motivovani dal$i moznosti a postupem v kariéfe. Je dulezité, aby zaméstnanci byli

seznameni S cili, kterych mohou doséhnout.

3.2.5.5 Odménovani a motivace pracovniki

Odménovani zaméstnancii je jednou z hlavnich motivaci zaméstnance pro lepsi
vykony. Odmény mu umoziuji uskuteéiiovat svoje potieby (napt. skrz penézni prostiedky).
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Odmeény lze rozdélit na penézni a nepenézni. Penézni odmény piedstavuji odmeny

Vv podobé platu, mzdy. Existuji rizné formy mzdy, napt. ¢asova, ukolova, podilova, apod..

K nepenéznim formam odmén patii napi. dotovani stravovani, zvyhodnéné

vyuzivani rekreacnich zatizeni, propijceni sluzebniho automobilu a mnohé dalsi.

3.2.5.6 Kontrola zamé&stnanci

Kontrolni systém tizce souvisi se systémem odmeénovani. Napt. prémie nemohou byt
vyplaceny, jestlize vykony zaméstnanci klesnou pod urcitou tUroven. Pti kontrole
zaméstnanci se vyuzivaji tfi typy kontrol.?® Jednoduch4 kontrola spo¢iva v osobnim dohledu
nad zaméstnancem, zatimco byrokratickd kontrola vyzaduje, aby si zaméstnanci
dokumentovali své vykony sami (opravaii apod.). Tietim typem je kontrola technicka, ktera
je zaméfena na vykon zaméstnance a je typicka pro procesy vyuzivajici mechanizaci (napf-.

kontrola hmotnosti jidel v restauraci).

%6 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb, 2014, s. 161
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4  Vlastni prace

V této Casti bakalafské prace je nejprve predstavena vybrana firma, kterou je
spole¢nost Student Agency k.s. (dale jen Student Agency) Dale jsou zde popsany jednotlivé

slozky marketingového mixu dané spolecnosti.

4.1 Charakteristika firmy Student Agency k.s.

Student Agency (IC 25317075) je &eskéa spolenost s hlavnim sidlem v Brn&. Dle
charakteristiky dostupné na internetovych zdrojich, je spolecnost Student Agency
charakterizovana jako nejvétsi cestovni agentura v Ceské republice, nejvétsi prodejce
jizdenek 1 letenek na trhu a nejvétsi agenturou pro prodej jazykovych a pracovnich pobytt v

zahrani¢i. Zosobnénim firmy je majitel Ing. Radim Jancura.

Spolec¢nost Student Agency garantuje svym klientim nejvyhodnéjsi ceny letenek na
trhu diky své tizké spolupraci s cestovnimi agenturami v Ceské republice. V sou¢asné dobé
je znacka Student Agency téméf ekvivalentem pro dalsi vyrazy, jakymi jsou napt. "Zluté
linky", ¢i luxusni autobusova doprava znacky Student Agency Express. V roce 2010
vstoupila spole¢nost Student Agency do projektu poskytujicich dovolené, Dovolena.cz, a
klade si za cil stat se v blizké budoucnosti nejvétsim prodejcem dovolenych na ¢eském trhu.
Za svou hlavni filozofii a vyznamnou konkurenéni vyhodu povazuje spole¢nost Student
Agency zejména byt nejlepsi v tom, co d¢€laji, a poskytovat nejvyssi dostupnou kvalitu svych
nabizi nasledujici sluzby: letenky, jizdenky, eurovikendy, zajezdy do celého svéta, cesta
kolem svéta, cestovatelské balicky, pojisténi, ubytovani, prondjem aut, prondjem autobust,
viza, jazykové kurzy a studium v zahrani¢i, pracovni a au pair pobyty, cesta za sportem,
cesty za kulturou. Diky své podnikatelské aktivité si spole¢nost Student Agency vyslouzila

nékolik vyznamnych ocenéni.
4.2 Historie firmy

Historie Student Agency se zacala psat v roce 1993, kdy Ing. Radim Jancura, tehdy
podnikavy student brnénského Vysokého wuceni technického, =zalozil agenturu

zprostiedkovavajici au pair pobyty v Evropé a USA studentiim z Ceské republiky.
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Diky tvrdé praci a odhodlani zacalo ptichazet stale vice klientti a Radim Jancura v
roce 1996 zalozil spolecnost Student Agency a piijal prvni zaméstnance. V tomto roce
Radim Jancura rozsifuje svoje podnikatelské pobyty o zprostfedkovani jazykovych pobyti,
pracovnich programi a také o autobusovou dopravu. Zluté autobusy se okamzité vyrazné
odlisily — na palubé se o pohodli cestujicich zacala starat stevardka, v ¢eskych pomérech
neobvykla véc. Zpocatku autobusy vyuzivali predevsim klienti, ktefi tiecba do Velké Britanie

mifili na pracovni nebo jazykovy pobyt.

V roce 1998 se Student Agency stala nejvétsi au pair agenturou na svéte a ziskala
ocenéni mezinarodni organizace IAPA. Radim Jancura rozsifil svoje podnikatelské aktivity
na Slovensko, v tomto roce byla oteviena prvni pobocka Student Agency v Bratislave.
V roce 2000 vstupuje Student Agency do letecké asociace IATA. Nabidka sluzeb se rozsituje
o prodej letenek za vyhodné ceny do celého svéta. Spole¢nost zahajuje svoji nejveétsi expanzi

— pocet zamé&stnanct i obraty v novém miléniu kazdym rokem vyrazné nartstaji.

Zlomovym rokem pro ¢eskou autobusovou dopravu je rok 2004. Tuzemské silnice
zacCaly brazdit moderni autobusy Student Agency. Cestujicim firma nabidla vyhodné ceny
jizdenek a vyjimecny cestovni komfort — béhem jizdy se o n¢ stara palubni personal, ktery
jim zdarma podava teplé népoje, denni tisk a Casopisy. Autobusovéd doprava tak obsédhla
tuzemské 1 mezinarodni linky, od tohoto roku dochazi k neustalému rozsifovani linek do

dalsich mist v Cesku, na Slovensku a také po Evropé.

Po autobusové dopravé se firma zacala angazovat také ve vlakové dopravé. V roce

2009 Student Agency ziskala licenci na provozovani Zelezniéni dopravy v Ceské republice.

V roce 2010 Student Agency vstoupila také na trh se z4jezdy a eurovikendy. Na webu
dovolena.cz se skryvéa nabidka z4jezdl od vice nez 300 cestovnich kancelafi a agentur.
Zakaznici si mohou svou dovolenou vybrat online na webu anebo se ptimo poradit se

zaméstnanci Student Agency na kterékoliv pobocce (viz piiloha ¢.1).

Pravidelnou vlakovou dopravu zacala dcefind spole¢nost RegioJet provozovat od
roku 2011 na trase Praha — Ostrava (- Zilina). Ve zlutych vlacich se cestujici mohou t&3it na
stejné sluzby a komfort jako ve Zlutych autobusech — o jejich pohodli se stara palubni

persondl, zdarma dostanou vybrané napoje a denni tisk.
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V roce 2012 vznikla na Slovensku sesterska spole¢nost Regiolet se sidlem v
Bratislavé. Rok 2016 je spojeny s rozvojem taxisluzby v Praze. Po vyrazné proméné se vraci
TICK TACK s luxusnimi bilymi vozy Audi a novinkou je GREEN PRAGUE — taxisluZba s
ekologickymi vozy Skoda Octavia na CNG.

4.3 Marketingovy mix spole¢nosti

V této Casti jsou strucné popsany jednotlivé slozky marketingového mixu spolecnosti

Student Agency k.s.- produkt, cena, propagace, distribuce a lidé.
4.3.1 Produkt

Student Agency se zamétuje na prodej autobusovych a vlakovych jizdenek. Dale se
zaméfuje na zprostiedkovavani riznych zajezda a pobytt, jako napt. aupair pobyty nebo
jazykové a pracovni pobyty v zahrani¢i. Dalsi sluzby, které Student Agency nabizi jsou napf.

pronajem automobilll nebo nové 1 taxisluzbu v Praze.

Graf 1 - Vynosy dle oborovych segmentaci za rok 2011- 2015

m Autobusove linky

W Letenky a doplfikove slufby
{ubytovani, pronajem..)

W Programy v zahranici (jazykove,
studijni, au pair, pracovni)

m Zajerdy

m Ostatni

Zdroj: Zpracovano autorem dle internich materialii podniku

Graf ¢.1 nam ukazuje, Ze nejveétsi vynosy jsou jednoznac¢né z prodeje mistenek v
autobusovych linkdch. Divodem je levné poskytovani mistenek a moznost vyuziti mnoha
slev a samoziejmé i veliky komfort pfi jizdé autobusem. Student Agency stale navysuje
podet spojii jak po Ceské Republice, tak od zahrani¢i a podet nastupnich/ vystupnich mist se

neustale zvysuje (viz piiloha ¢.2).
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4.3.1.1 Zahrani¢ni pobyty

Student Agency zajistuje kompletni organizaci daného pobytu od vybaveni,
dokumentace, zajisténi dopravy, ubytovani, cestovniho pojisténi a mnoho dalSich sluzeb.

Klienti mohou vyuzit také nonstop telefonni linku, ptipadné sluzby koordinatora.

Tyto zahrani¢ni pobyty jsou ureny zejména mladym lidem, kteti chtéji cestovat,
ziskavat nové zkuSenosti a kamarddy, zdokonalovat se v cizim jazyce nebo si zajistit

zahrani¢ni praxi v oboru. Cilem téchto pobytl neni primarné vydélek.

Pracovni i au pair pobyty zajistujeme ve spoluprdci s partnerskymi organizacemi v
dané zemi, které piisobi jako garanti programu a dohlizi na jejich priibéh, nastavuji
podminky a parametry programu a v pripadé potieby poskytuji ucastnikiim podporu behem
pobytu.?’

Graf 2 - Umisténi klientii au pair programii v zahranici

mUSA 44%

m Velka Britanie
12%

m Mémecka 10,7%

Blirsko 7,2%

m Francie 6,2%

m Spanélsko 6,3%

m Rakousko 5,6%

Zdroj: Zpracovano autorem dle internich materialit podniku

Z grafu ¢. 2 vyplyva, Ze klienti maji nejvice v sekci au pair pobyty zajem o USA.
Dale poté o Velkou Britanii, Némecko a Irsko. Naopak o severské zemé jako jsou Finsko a

Norsko je zajem nejmensi.

2T STUDENT AGENCY — Pracovni a au pair pobyty [online], ¢2017 [cit. 2017-02-06] Dostupny z
https://www.pracovnipobyty.cz/
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Klienti, kteti maji zajem o pracovni pobyty museji mit min. 18let. Pfedevsim se jedna
o prace na farmach a v cestovnim ruchu (hotely, restaurace, narodni parky a turisticky
atraktivni oblasti). Pravidelné se konaji i work shopy, kde je umoznénd pfimo osobni
komunikace se zaméstnavateli a nasledny vybér pracovniho mista. Klienti maji na vybér ze

7 destinaci v Evrop€. A mohou jet i na pracovni pobyty do USA.

Au pair program je kulturné-vyménny pobyt pro mladé, svobodné a bezdétné lidi,
nalezeni novych pratel. Au pair ma status hosta, nejedné se tedy o zaméstnani. Hostitelska
rodina, u které¢ au pair zije, poskytuje zdarma stravu a ubytovani a jako odménu za pomoc i

kapesné. Na oplatku au pair poméaha rodin¢ s pé¢i o déti a domacnost.

Hlavni ¢innosti au pair jsou spojeny s péci o déti, patii k nim napf. hrani her,
doprovod do skoly a zajmovych krouzkti, vypraveni déti do skoly, pfiprava snidané a svacin
atd. Au pair také vykonava lehké doméaci prace jako je luxovani, utirani prachu, zehleni apod.

Zajemci si vybiraji z 14 destinaci ve svéte.

4.3.1.2 Autobusova a vlakova doprava

V soucasnosti spolecnost piepravuje lidi do 14 zemi v Evropé€ a do vice nez 60 mést
v ¢eské republice. Autobusové linky poskytuji oprati jinym dopraveim velice kvalitni
komfort. ,, Komfort a bezpecnost nasich autobusii je pro nds prioritou, proto pravidelné
investujeme do obnovy vozového parku. “?® Autobusy jsou vybavené LCD televizi, audio
technikou, klimatizaci atd. B&hem ptepravy jsou v autobusech a vlacich stevardi ¢i
stevardky, ktefi se staraji o zakazniky a jsou pro n¢ k dispozici po celou dobu piepravy. Pro
vSechny cestujici jsou pfipravené teplé ndpoje zadarmo a zaroven je mozné si chladné népoje
nebo obcerstveni u stevardd zakoupit. Pro zptijemnéni cesty jsou cestujicim nabizeny rizné

vratné ¢asopisy.

28 STUDENT AGENCY - o nas [online], 2017 [cit. 2017-02-06] Dostupny z https://www.regiojet.cz/o-
nas/nase-flotila/
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4.3.1.3 Prodej letenek

Student Agency zprostiedkovava prodej letenek vice jak 50 leteckych spole¢nosti
Z celého svéta. Spole¢nost garantuje nejnizsi ceny, které jsou vysledkem Uzké spoluprace

s leteckymi spole¢nostmi.

4.3.1.4 Taxi sluzba

Nové od roku 2016 je mozno vyuzit taxi sluzeb spolec¢nosti Student Agency. luxusni
vozy AUDI A6 se Spickovym vybavenim. Ve vSech vozidlech TICK TACK TAXI je fada
modernich prvkii pro pohodlnou a bezpe¢nou cestu — at uz zrcatkové taxametry pro
transparentni U¢tovani nebo platebni termindly pro platby kartou, pasazérsky zabavny
systém, WiFi a dal$i. Klienti mohou vyuzit i ekologickou variantu pfepravy s ECO taxi

Green Prague.

4.3.1.5 Ostatni ¢innosti

K dals$im cCinnostem spoleCnosti miizeme zafadit prondjem autobusi,
zprostiedkovani pronajmu automobild, nebo i plavby a vylety na lodich. Dale i poskytovani
ostatnich sluzeb, jako napft. pojisténi. Neobvyklou sluzbou jsou napt. i cesty kolem svéta,

cesty za kulturou nebo za sportem ¢i eurovikendy.

4.3.1.6 Zivotni cyklus produktu

Ve fazi zralosti se nachazi autobusova a vlakova doprava. Spole¢nost dosahuje zisku
a tempo rlstu prodeje je stabilizované. Na trhu zaujimd vyznamné postaveni a

nepiedpoklada se upadek produktu.

Do rlistové faze miiZeme zaradit Taxi sluzbu, kterd je na trhu od roku 2016. Zakaznici

teprve dostavaji do podvédomi tento produkt. Tempo ristu zisku je pomalé, ale rostouci.

Do rustu tpadku spadaji zajezdy, jelikoZ maji u vynosu klesavy linearni trend (viz
graf €. 3). Spolecnost se ale snazi zajezdy opé€t navratit do faze ristu, nabizi k vybranym
zajezdim dopravu nebo parkovani na letisti zdarma. Zakaznikiim nabizi z4jezdy v podobé

eurovikendl nebo zédjezdi za sportem, kulturou nebo zabavou.
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Graf 3-Vynosy- Zajezdy a klesajici linedarni trend
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Zdroj: Zpracovano autorem dle internich materidlu podniku

4.3.1.7 Bostonska matice produktt

Bostonska matice byla vyvinuta ve firmé¢ Boston Consulting Group (BCG). Pouziva
se pro hodnoceni portfolia produkti. Matice je tvofena dvéma osami. Vertikalni osa opisuje
tempo rustu trhu, kde jsou produkty nabizeny a horizontalni osa znaci relativni trzni podil
vzhledem k jednomu ¢i nékolika konkurentim v odvétvi. Matice je rozdélena do Ctyf

zakladnich kvadrantti (viz obrazek ¢. 4).

Obrazek 4- Bostonska matice

2%
Vysoké Hvézdy Otazniky

Tempo 10%

ristu Nizkeé Dojné kravy Psi

trhu
0%
Vysoky Nizky
10x 1z 0,1x
«+

Relativai trZni podil
Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, 2011

Dojné kravy nepotiebuji vysoké investice, jsou zdkladem ziskovosti firmy. Z hvézdy

je tteba udé€lat dojné kravy, investovat do reklamy, dil¢ich inovaci atd. Otazniky je tieba
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rozd¢lit, z nadéjnych ude€lat dojné kravy (reklama, dil¢i inovace...), ostatni eliminovat. Bidni

psi jsi v tpadku, tudiz utlumit vyrobu ¢&i stahnout z trhu.?°

Postaveni strategickych podnikatelskych jednotek se v ¢ase méni. Mnoho vyrobkl
zacina svlij zivotni cyklus jako otaznik, je-li uspéSny, ptesune se do hvézd. Po néjakém case
se tempo rastu trhu zpomali a tim padem se vyrobek stane dojnou kravou. Poté management

zvazi, zda je vytadit z portfolia, nebo je pfesunout do hladovych psi.*

Obrazek 5 - BCG matice Student Agency

S Online prodej letenek

Autobusova doprava

Tazykove a studijni programy

Pracowni a au pair programy
Online prodej zdjezdu

. Taxi sluzba

Dojné krévy Psi

Zdroj: Zpracovano autorem dle internich materidlit podniku
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pracovni, jazykové a studijni programy v zahrani¢i. VSechny tyto sluzby jsou v kvadrantu
dojnych krav. Nepotiebuji vysoké investice, a pfitom firmé ptindseji veliké trzby. Do
kvadrantu hvézd spada online prodej letenek. Do kvadrantu otaznikti spada online prode;j
zé4jezdu a taxi sluzba. Online prodej zajezdli postupné upada (viz vyse graf €.3), tudiz by

Student Agency méla vice investovat do reklamy. Taxi sluzba je v tomto kvadrantu, jelikoz

2 MANAGEMENT MANIE — Matice BCG [online], c2016 [cit. 2017-03-08] Dostupny z
https://managementmania.com/cs/matice-bcg
%0 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, 2011
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je na trhu velmi kratce, a to od roku 2016. Taxi sluzba by se ¢asem mohla pfesunout do

kvadrantu hvézd a pozdégji i do kvadrantu dojnych krav.

4.3.1.8 Vyznam znac¢ky

Typickym znakem pro Student Agency a jejich dopravu jdou Zluté autobusy. Zluta
jako vyrazna barva se vryje do podvédomi lidi a lidé si ji Casto rychle zapamatuji.
V soucasnosti je spoleCnost Student Agency spojovéna s luxusni piepravou a je znackou,
které se da véfit. Profesionalni a mili zakaznici vzdy uméji poradit a dobfe znaji produkt,
ktery nabizi. Vracejici se spokojeni klienti dokazuji, ze Student Agency je siln¢ a dobie

stabilizovana znacka.
43.2 Cena

Spole¢nost, neZ urci cenu, analyzuje poptavku, ur¢i naklady a zhodnoti konkurenci.

Poté stanovi kone¢nou cenu.

Ceny letenek Student Agency jsou v porovnani s konkurenci niz$i. (viz tabulka ¢. 3,
ac.4).

Tabulka 3 - Porovndvani cen a délky trvani prepravy letu u riiznych spolecnosti

Nézev spolecnosti Cena Doba trvani

Student Agency 5243 K¢ 45min + 55min
Lufthansa 6 366 K¢ 45min + 55min
Austrian Airlines (letenky.cz) | 5920 K¢ 45min + 55min

Zdroj: https://book.lufthansa.com/Ih/dyn/air-lh/revenue/viewFlights,
https://letenky.studentagency.cz/booking/nabidka-letenek?bookingStateld=c088a852-9086-4531-a0e9-
879a822852b1, http://www.letenky.com/letenky/multipricer, *cena letenek dostupna dne 7.3.2017

V tabulce ¢.3 jsou porovnavany ceny a délka trvani letu z Prahy do Vidné. VSechny
ceny letenek byly vyhledavany ve stejny den. Porovnavame spolecnosti Student Agency,
Lufthansu a Australian Airlines. V porovnani vidime, Ze spolecnost Student Agency ma

nejnizsi cenu. Délka trvani cesty je v tomto piipadé€ stejna.
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Tabulka 4 - Porovndvani cen a délky trvani piepravy autobusem u riiznych spolecnosti

Nazev spolecnosti Cena Doba trvani

Student Agency 334 K¢ 3h11imin + 3h 11min

FlixBus 538 K¢ 5h + 4h40min

LeoExpress 470 K¢ 3h13min + 3h9min
Zdroj:

https://jizdenky.regiojet.cz/Booking/from/10202003/to/10202000/tariffREGULAR/departure/20170309/retde
p/20170311/return/true?1#search-results,
https://shop.flixbus.cz/search?adults=&children=&bikes=&departureStation=&arrivalStation=&departure
City=1374&arrivalCity=6038&rideDate=09.03.2017 &backRide=&backRideDate=11.03.2017 &currency=
CZK, http://www.le.cz/i.php?page=krok_1&actga=searchLine *cena listkii dostupnd dne 7.3.2017

V tabulce ¢. 4 jsou porovnavany ceny zpateCnich jizdenek a délka trvani
autobusovych spoji z Prahy do Ostravy. Vsechny ceny letenck byly vyhledavany ve stejny
den. Porovnavany byly spole¢nosti Student Agency, FixBus a LeoExpress. Opét je cena
jizdenky se spole¢nosti Student Agency nejlevnéjsi. Doba trvani cesty se Student Agency se
shoduje se spolecnosti LeoExpress. Pokud by ale zakaznik vybral spole¢nost FixBus, zaplati

nejvice a na trase stravi déle minut.

V porovnani je Student Agency vzdy na vrcholu — ceny ma nejlevnéjsi a dobu trvani

na stejné urovni nebo kratsi.

4.3.2.1 Slevy

Spole¢nost Student Agency jako dominantni hra¢ na trhu s dopravnimi a jinymi
sluzbami vyuziva rozsahlou sit’ nastroji podpory prodeje jako jsou nejriznéjsi slevy. Ve své

marketingové praxi pouziva slevy napf:

1. Kreditova jizdenka — poskytujici stalé slevy pfi platbou online a uplatnéni kreditové

jizdenky pfi ndkupu jizdenek na vnitrostatnich 1 mezistatnich linkach.

2. Zbozi zdarma — pii vyuziti zlutych linek spolecnosti dostavaji cestujici zdarma
n¢kolik produktl navic, zejména denni tisk, ¢asopisy, teplé napoje, palubni casopis

Zluty.
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3. Kupony — ¢as od casu cestujici mohou na svych sedadlech pii nastupu do autobusii
nalézt malé kupony od riiznych spolecnosti, napt. od spole¢nosti Subway jako slevu

na obcCerstveni pii vyuziti sluzeb spolecnosti Student Agency.

4. Slevy pro drzitele karet ISIC, IYTC, ITIC, EYCA. Plna cena jizdenky/ letenky je
snizend o 100 K¢ v pripadé rezervace pies online systém nebo az o 200 K¢ v ptipadé

osobni, telefonické nebo e-mailové rezervace.
5. Slevy na dité do 15 let: 15 % a 50 % (vybrané spoje).

6. Skupinové slevy- 10 a vice osob muze ziskat 10% slevu a skupinka 5 a vice osob

slevu 5 %.

7. Dalsi stalé slevové akce - napi. First Minute jizdenky do Evropy, ¢i Last Minute

jizdenky do Evropy.

Student Agency umoznuje zakaznikim vyuzit sviij cestovni listek i po absolvovani
dané cesty. Diky ptedlozenému listku mlze zakaznik ziskat slevu u partnerti Student

Agency. Jedna se o slevy na produkty u partnerskych spole¢nosti (viz piiloha €. 3)
4.3.3 Distribuce

Autobusové a vlakové jizdenky nebo letenky si kazdy zdkaznik mtze zakoupit na
jakékoliv kamenné pobocce Student Agency. VSechny rizné jizdenky a letenky jsou
k dispozici k zakoupeni a zarezervovani i na jejich webovych strankach pomoci
rezervacniho systému. Rezervovanou jizdenku Ize 1 zrusit. V daném systému maji zdkaznici
veskery ptehled o svych piedchozich i budoucich cestach. Rezervaci miize zakaznik provést

1 prostfednictvim mobilni aplikace nebo zaslanim SMS.

Student Agency zprostfedkovava prodej listkti mnohych spolecnosti. Zakaznici tak
maji moznost zakoupit akéni jizdenky, ¢i letenky za zvyhodnénou cenu, kterou spole€nosti

poskytuji vyhradé pii prodeji pres Student Agency.
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4.3.4 Propagace

Propagace vyrokt a sluzeb a komunikace se zdkazniky nebo obchodnimi partnery je
pro Student Agency velmi diilezitou a nedilnou soucasti marketingového mixu. O veskerou

propagaci ve firme se stard vedouci marketingové komunikace.

4.3.4.1 Reklama

Student Agency vyuziva zejména internetové stranky https://www.studentagency.cz.
Dale se spolecnost reprezentuje 1 na facebookovych strankach:
https://www.facebook.com/studentagencycz/?fref=ts, kde mize od svych klientd dostavat
zaporné i kladné ptispévky. Pomoci facebookového chatu mizou piipadni klienti klast

otazky, pti¢emz spolecnost odpovida béhem nékolika hodin.

Tato spolecnost vyuziva i reklamu prostfednictvim socidlniho portdlu Linkedin
https://cz.linkedin.com/company/student-agency, kam umist'uje pfedev§im své nabidky pro

nové uchazece.

V aplikaci Google+ ma spole¢nost Student Agency také svij ucet. Na webovych
strankach https://plus.google.com/117147523240018679501 spole¢nost piidava piispévky

ohledné riznych z4jezdu ¢i akénich letenek a nabidek.

| na svétozndmém portalu YouTube spole¢nost Student Agency nahrava rizné typy
videi. Nejcastéji jsou to rizné reklamy napf. na jizdu RegioJetem nebo o projektu Work and
Travel. MiiZete se zde ale podivat i na rozhovory ohledné projektu Work and Travel, pobytu

v zahrani¢i nebo pracovnich pobytech a au pair.

Spolegnost také mésiéné vydava asopis Zluty, coz je Mésiénik skupiny Student
Agency. Casopis pIny cestopisti z celého svéta, fejetontl, rozhovorti se zajimavymi
osobnostmi, soutézi a také novinek ze svéta Student Agency. Casopis Zluty je dostupny
zdarma ve Zlutych autobusech a vlacich a také na viech pobockach v Ceské republice a na

Slovensku.

Spolecnost vyuziva 1 reklamu pomoci bannerti nebo 1 reklamnich spotti, které mtizeme

slySet na nékolika radiovych stanicich.
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4.3.4.2 Podpora prodeje

Student Agency se zGcastiiuje i mnohych veletrhi jako napiiklad KoSice Tour,
Holiday World v Praze, ITF Slovakia Tour v Bratislavé, Go a Regiontour v Brn¢ ¢i ruznych

veletrhil prace a pracovnich piilezitosti po celé ceské 1 slovenské republice.

Podporu prodeje vyuziva i z pohledu slev (viz kap. ¢. 4.3.2.1Slevy).

4.3.4.3 Public relation

Spole¢nost aktivné pracuje v oblasti sponzoringu. Podporuje mnohé kulturni,
sportovni 1 charitativni projekty. Ve svém casopise poskytuje bezplatné prostory pro riizné
charitativni organizace a je partnerem projektu ,,Nejsi sam®. V dom¢ pani z Lipé se vénuje
détem, pomaha integraci postizenych a zadarmo poskytuje prostory novym a zacinajicim

umélcum.

4.3.4.4 Internetova komunikace

Na webovych strankach je odkaz na emailovy kontakt, kde se zakaznici mohou
obratit piimo na feditele spolecnosti. Prostiednictvim email se zdkaznici mohou dozveédét
informace na piipadné dotazy, anebo prostiednictvim emailu mohou zakaznici spole¢nosti

poslat pfipominky ¢i navrhy na vylepSeni.

435 Lidé

Ing. Radim Jancura tekl: ,, Zaméstnanci si musi uvedomit, Ze ten, kdo je plati, nejsem

ja, ale zakaznik. “ Student Agency v soucasné dobé zaméstnava okolo 2 500 zamé&stnanci.

4.3.5.1 Pfijimani zamé&stnancu

Student Agency pro inzerci pracovnich pozic vyuziva své webové stranky a ¢asopis
Zluty. Zajemci o pracovni pozici miizou piimo na webovych strankach vyplnit dotaznik nebo

rovnou zaslat Zivotopis.

Nejprve spolecnost procte velké mnozstvi zivotopisii a z nich vybere mensi pocet

nejvhodnéjsich kandidati a pozve si je na osobni pohovor.
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Osobni pohovor je zékladnim prostiedkem, ktery vyuzivame pfi vybérovém fizeni.
U nékterych pozic jej v dalSich kolech dopliiuji modelové situace, piipadové studie, odborné

nebo psychologické testy>L.

4.3.5.2 Trénink a vzdélavani

Do této oblasti spolecnost vynakladd hodné financi. Vzdélanost a odborné vyskoleni
pracovnika pfispiva ke konkurenceschopnosti spole¢nosti. Pii nastupu a kariérnim rastu

V ramci spole¢nosti musi kazdy pracovnik podstoupit Skoleni v Brn¢.

Spolec¢nost nabizi riznd povinna i nepovinna skoleni, které se zaméfuji na osobni
rozvoj, na zlepSeni vykonnosti zaméstnanci, ale i na rozvoj tymovych praci a schopnost
pracovat v tymu i samostatné. Spole¢nost zprostfedkovava i rizné teambuildingové aktivity

a workshopy.

4.3.5.3 Odménovani a motivace pracovniku

Zameéstnanecké vyhody neboli benefity, jsou jednim ze zplsobt, jimiz se snazime
ziskavat nové, vysoce motivované zaméstnance a zaroven odménovat nase stavajici

zaméstnance za jejich praci a vysoké vykony.*?

Ihned po nastupu ziskavaji zameéstnanci narok na ptispévek na stravovani v podobé
stravenky. Jako dalsi benefitem je poskytovani napoji zdarma — kéva, ¢aj, kapucino a
cokolada a také chlazenad pitna voda. Pro zaméstnance spolec¢nost zajist'uje 1 jazykové kurzy

anglic¢tiny nebo némciny.

Student Agency nabizi svym zaméstnancim v ramci benefitd i rizné slevy na svoje
produkty. Od roku 2013 je ve spoleCnosti zavedeny bodovy systém, kde je kazdy
zaméstnanec hodnoceny body a ty pak mtize vyuZzit v podobé slevy na produkt nebo si body

piipocist k platu a dostat tak finan¢ni odménu.

31 STUDENT AGENCY - kariéra — pfijimaci proces [online], ¢2017 [cit. 2017-02-10] Dostupny z
https://www.studentagency.cz/kariera/prijimaci_proces.html

32 STUDENT AGENCY - kariéra — beenefity [online], c2017 [cit. 2017-02-10] Dostupny z
https://www.studentagency.cz/kariera/benefity.html
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4.3.5.4 Kontrola zaméstnanct

Ke kontrole spole¢nost vyuziva svych zaméstnanct v podob¢ nadraznich inspektort,
ktefi zapisuji ¢as odjezdl autobusti a zamétuji se na spravné fungovani odbaveni cestujicich.
Jako kontrola miize slouzit i ,,ndhodny klient”, ktery je nasazeny v rdmci spolecnosti a
kontroluje, zda stevardi odvadéji svou praci, tak jak maji. Zamé&fuji se na spravné nabizeni
sluzeb od zaméstnanct Student Agency a na jejich vystupovani a komunikaci. Do kontroly
a hodnoceni se mohou zapojit 1 zdkaznici, ktefi mohou prostfednictvim SMS nebo e-maili
odesilat svoje ndzory piimo do spolecnosti Student Agency. Na zéklad¢ toho dostavaji

zameéstnanci osobni hodnoceni.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Posledni kapitola se vénuje zavérecnému hodnoceni marketingového mixu
spolecnosti Studen Agency k.s. Tak jako vétSina dobte fungujicich spolecnosti na ¢eském i
zahrani¢nim trhu Student Agency vyuziva z marketingové teorie naprostou vétSinu
poznatku, které pravidelné a efektivné zacleniuje do svych aktivit a vytvaii tak opravdu

Spickovou znacku nejen v ramci Ceské Republiky, ale i po témét celé Evropé.

Jiz od svého pocatku ma Student Agency, pod vedenim Ing. Radima Jancury,
vytyCeny hlavni cil, a to poskytovat kvalitni sluzby a mit ohlasy od spokojenych klientt.
Spolecnost si velmi vazi zpétné vazby ze strany vetejnosti jako nastroje pro zkvalitiovani
svych sluzeb, napt. pfimi odkaz na webovych strankach pro zkontaktovani Ing. Jancury je
timto diikazem. Spolecnost chce stoprocentni kladné ohlasy ze stran zdkaznika a snazi se

nespokojenost zdkaznikl snizit na minimum.

Spokojenost zakazniki, ale neni jediny cil spole¢nosti. Strategické cile spolecnosti
souvisejici I s budovanim vyborné image znacky spole¢nosti s dirazem kladenym na kvalitu
a nizké ceny, a také spokojenost svych zaméstnancti, na nichz také ve velké mifte zalezi, jak
budou prezentovat spolecnost Student Agency pted svymi klienty. Mezi zakladni stavebni
kameny dobte fungujici firmy, ktera poskytuje sluzby zejména pro Sirokou vefejnost, patii

bez pochyby dobie nastavené a realizované public relations a podpora prodeje.

Spolecnost Student Agency realizuje vztahy s vefejnosti, tedy public relations
zejména prostiednictvim tiskovych zprav, které pravidelné zvetejiiuje na svych webovych
strankach prostfednictvim odkazu Pro média, Tiskové zpravy, které je moZzné nalézt na

internetové adrese http://www.studentagency.cz/pro-media/.

DalSimi zakladnimi kameny jsou cenova politika, reklama, a v podstaté celkové
velmi dobfe zpracovany marketingovy a komunikac¢ni mix. Prostfednictvim dobré podpory
prodeje a public relations Student Agency zvySuje zajem klientti o sluzby spole¢nosti.
Studen Agency se snazi stale vice spolupracovat s kvalitnimi obchodnimi partnery v oblasti
cestovniho ruchu a poskytovat klientiim stéle $irsi a vétsi portfolio produktii a rozSifovat tak

stavajici nabidku sluzeb
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Mezi silné stranky Student Agency patii jednozna¢né image. Jako velmi uspé$na
¢eskd spole¢nost ma kvalitu sluzeb podlozenou i mnohymi ocenénimi, napft. ziskala ctvrté
misto v soutézi Czech top 100 a patii k nejobdivovangjsim spole¢nostem CR. V postaveni
na trhu je Cislem jedna, nejen v prodeji letenek, ale i v autobusové dopraveé. Ziskala ocenéni
kategoriich ,,Nejlepsi letenkova agentura v CR* a ,,Nejlepsi autobusovy dopravee®. K dalsim
pfednostem mizeme zahrnout velikou Skalu produktti a sluzeb. K silné strance patiii vysoka
kvalita a profesionalita zaméstnanc. Hlavni konkuren¢ni vyhodou spolecnosti je
bezkonkuren¢ni pomér ceny a kvality. Plusové body sbira i diky svym pichlednym webovym
strankam, rezervacnimu systému, zptsobu platby a riznych doplnku, které nabizi zadarmo

ke svym sluzbam.

K slabym strankdm spolec¢nosti patii v prvni fad€ poruchy a havarie autobusii. AvSak
o tomto problému spole¢nost vi a snazi se o zlepSeni. Napft. pfi havarii autobusu zatizuje
charity a veskeré informace na svych pobockéach. Velkym problémem je i zpozdéni
autobusovych odjezdl (ptijezdll). K tomu patii i Spatnd informovanost i zpozdéni ,,zlutych*
autobustl. Casté je i kritika na fidi¢e. Zakaznici jsou nespokojeni s jejich jizdou, tj. rychlost

a neohleduplnost. Avsak takovéto problémy maji i jiné dopravni spole¢nosti.

Velkou ptilezitosti pro Student Agency by mohlo byt zavedeni on-line informa¢niho
systému o celkovém pohybu autobust, tim padem i o aktudlnim meskani spojii. Vzdélavani

fidicu je dalsi ptileZitosti v ristu spolecnosti.

K ohroZeni spolecnosti miizeme zahrnout konkurenci. Vznikaji nové internetové
portaly, které nabizeji spolujizdu, coz znamend, Ze lidé hledaji k sobé& dalsi potencionalni

spolujezdce, ktefi by se S nimi mohli podilet na financovani cesty (benzinu, nafty).

| pfes malé nedostatky firma nabizi velmi dobré produkty a vztah ceny a kvality je
na vysoké urovni. At uz postupuje vedeni spole¢nosti Student Agency k.s. pfi své ¢innosti
jakkoli a vyuziva jakékoli nastroje k realizaci marketingu, d¢la to opravdu dobie (viz pfiloha

¢.4 — konsolidovany obrat spolecnosti)

46



6 Zavér
Bakalafska prace se zabyvala marketingovym mixem a cilem bylo analyzovat

marketingovy mix spole¢nosti Student Agency k.s.

Préce splnila vytyCené cile, které si stanovila. V teoretické casti bakalarské prace byl
vymezen pojem marketing a marketingovy mix. Dale byly popsany vSechny slozky
marketingového mixu 4P rozsitenou o slozku lidé. Praktické ¢ast obsahuje charakteristiku
vybrané firmy, jeji historii a popis slozek marketingového mixu spolecnosti. V zavérecnou

¢asti prace jsou popsany slabé a silné stranky spolecnosti a navrhy na zlepSeni.

Hlavnim cilem spole¢nosti je zaujmout co nejveétsi postaveni na trhu. V soucasné
dob¢ je na trhu misto pro mnoho konkurentd a produktt ostatnich firem. Soucasny trh je
charakterizovén intenzivni konkurenci a dynami¢nosti. To ma za nasledek slozit¢jsi odliSeni
vlastniho produktu od ostatnich. Prostfedi trhu je velice proménlivé, objevuji se nové

pohledy na produkty, vyuziva se lepsi technika a existuji i nové prekazky ke zdokonalovani.

Spole¢nost musi sledovat poptavku a uspokojit potifeby zakaznikli za nejnizsi cenu,
avSak 1 stim nabidnout vysokou kvalitu. Marketing a snim i dobfe organizovany
marketingovy mix je jednou z véci, kterd napomahd firmé& ziskat, a hlavné si udrzet
zakazniky. Nestard se jenom o design vyrobku, ale i o cenu, distribuci a propagaci.
Marketingové nastroje se navrhnout tak, aby svoji kombinaci pomahali k dosaZeni

stanovenych cilti spolecnosti.

Tak jako vétSina dobte fungujicich spole¢nosti na ¢eském i zahrani¢nim trhu Student
Agency vyuziva z marketingové teorie naprostou vétSinu poznatkl, které pravideln¢ a

efektivné zacleniuje do svych aktivit a vytvari tak opravdu Spickovou znacku nejen v ramei

Ceské Republiky, ale i po téméf celé Evropé.
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Piiloha & 1 — Pobo¢ky Student Agency v Ceské republice

Brno, AN u hotelu Grand Liberec, OC Forum

Brno, BeneSova ulice Olomouc

Brno, Galerie Vankovka Olomouc, hl. n.

Brno, Hlavni nadrazi Ostrava

Brno, Sidlo spole¢nosti Ostrava, hl. n.

Bieclav, mobilni prodejci Ostrava, Svinov

Ceska Tiebova Pardubice

Ceské Budg&jovice Plzen

Cesky T&in Plzen, CAN

Havirov Praha, Cerny Most

Hradec Kralové Praha, hl. n. RegioJet
Hranice na Moraveé Praha, hl. n. STUDENT AGENCY
Karlovy Vary Praha, Letist¢ Vaclava Havla
Karlovy Vary, AN Praha, Revolu¢ni

Liberec

Praha, UAN Florenc
Praha, Zli¢in
Zabreh na Moravée
Zlin

Piiloha ¢.2 — Nastupni mista v CR a nastupni mista v Evropé
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Kralové

Praha Pardubice

Olomouc

Karlovy Vary

OstréTrEﬂ{
Plzen

Brno Zl=
Ceské
Budéjovice

Cesw%
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Piiloha ¢.3 — Slevy u partneri

Na zakoupenou jizdenku lze uplatnit jednu i vice slev. Informace o aktualnich slevach
jsou také v mésiéniku Zluty. Slevy se v kazdém &isle mési¢niku Zluty mohou ménit

nebo aktualizovat. Slevy jsou tedy platné pouze pro aktudlni mésic.

. l‘ Slevovy VIP DAY pass
¥ Sleva 10% pro vsechny

FASHION ARENA zékazniky STUDENT AGENCY

PRAGUE OUTLET

Divadlo Husa na Provazku

Sleva 30% na vstup, misto uplatnéni: Brno
Zelny trh 9, 602 00 Brno

rezervace: vstupenky@provazek.cz
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TECHNICKE
MUZEUM
V BRNE

fitness

Q3

-

CAFE

SCAN quilt’

Divadlo Kalich Praha

Sleva 10% — 50 % na libovolny muzikal ¢i ¢inohru, nebo slevu 50%
na predstaveni, které se kona v den, kdy piedlozite jizdenku.
Podminkou je volna kapacita mist v hledisti (u této varianty neni
moznost predbézné rezervace).

Moravska galerie v Brné

SLEVA 50% na vstup.

Misto uplatnéni: Brno - Mistodrzitelsky palac, Prazaktv palac,
Umeéleckoprimyslové muzeum.

Technické muzeum v Brné
SLEVA 20% z plné ceny vstupenky do vSech expozic TMB.
Misto uplatnéni: Purkyiiova 105, Brno—Kralovo Pole

LINGEA

SLEVA 20% na veskeré produkty na www.lingea.cz a
Www.inspiracenacesty.cz

Slevu ziskate po uvedeni hesla "StudentAgency" v objednavkovém
formulati do policka slevovy kod.

FITNESS KOTVA
SLEVA 30% z plné ceny jednorazového vstupu do fitness Cybex.
Misto uplatnéni: OD Kotva -4. patro, namésti Republiky 656/8, Praha 1

KAVARNA JETCAFESLEVA 10% z napojového a jidelniho listku,
Brno - Dim pant z Lipé namésti Svobody 17

SCANQquilt bytovy textil SLEVA 10% na cely sortiment.
Misto uplatnéni: Prodejny SCANquilt v celé CR.

Priloha ¢.4 — Konsolidovany obrat Student Agency v letech 1995- 2014
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