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Marketing sluzeb

Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva marketingem sluzeb jakozto celkem, avsak
s vyhradnim zaméfenim na leteckou dopravu. Marketing sluzeb hraje v dneSnim svété
velmi dulezitou roli s ohledem na jeho rozdilnost ve srovnani s marketingem hmotnych
statki. Teoreticka ¢ast se zaméfuje na zakladni definici marketingu sluzeb a jeho
porovnani s marketingovym mixem. Jsou zde také detailné rozebrany jednotlivé pilife této
koncepce. V praktické Casti se nachazi vyvoj a analyza Letist¢ Vaclava Havla Praha
z hlediska sluzeb, které nabizi. Dale je v této ¢asti porovnani sluzeb na letisti na rozdil od
konkurenéniho letist€¢ v Mnichové podle kritérii stanovenych Spole¢nosti Skytrax.
Na zaklad¢ zjisténych nedostatkli je cela prakticka cast zakoncena doporucenim ke

zkvalitnéni sluzeb na letisti.

Klic¢ova slova: marketing sluzeb, 7P, sluzby, marketingovy mix, letiste



Services marketing

Abstract

This bachelor thesis deals with services marketing in general, however there is
amain focus on aviation industry. Services marketing plays a very important role
in current world regarding differences between services marketing and marketing
of tangible goods. The theoretical part describes the major meaning of services marketing
same as comparison with marketing mix. In the theoretical part detailed specification
of main pillars of this conception can be found. The practical part shows evolution
and analysis of Vaclav Havel Airport Prague in terms of services, that have been offered
there. The practical part also offers comparison and development of services at the airport
towards to a competitor in Munich according to criteria assigned by Skytrax. Based
on discovered drawbacks, the practical part is terminated with recommendations

for improving services at the airport.

Keywords: services marketing, 7P, services, marketing mix, airport
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Uvod

Soucasny trh statkd a sluzeb predstavuje velmi rozsahlé téma, které ovliviuje
zivoty kazdého z nas, at’ uz jako prodavajiciho, ¢i nakupujiciho. Zazivame dnes neskute¢ny
rozmach sluzeb, které v mnoha zemich pievySuji produkci hmotnych statkd. Praci
zabyvajicich se marketingovym mixem a vSeobecné marketingem produktd nalezneme jiz
mnoho, avSak marketing sluzeb byva povétSinou upozadén, ¢i pfimo zafazovan do 4P
marketingu. Usp&sné vytvoreni a nasledna analyza 7P marketingu by mohla spole¢nosti
pomoci efektivnéji nabizet své sluzby, a tim padem i maximalizovat své zisky, jelikoz
mezi prodejem sluzeb a hmotnych statki je nékolik vyraznych rozdila, které musi byt pii
vstupu na trh peclivé zhodnoceny.

Problematika marketingu sluzeb neni v samostatné podobé¢ tolik rozpracovana
v zadné fazi vzdélavaciho systému, taktéz ani publikovana, a proto byla zvolena jako téma
této prace. Byva velmi ¢asto firmami opomijena a neni ji vénovana takova pozornost, jaka
by méla byt. Zvlasté¢ firmy podnikajici v sektoru sluzeb celi vice nastraham a jejich
podnikani ve vétsiné pripadi nelze provozovat online a sluzby zasilat. Pokud se firma
marketingu sluzeb dostatecn¢ vénuje, zvysuje tim svou kredibilitu, mnozstvi zakaznika

a tim i své zisky.
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Cil prace

Bakalarska prace se zabyva marketingem sluzeb. Jejim hlavnim cilem je na zakladé
analyzy marketingového mixu zaméteného na oblast sluzeb na ptikladu Letisté Vaclava
Havla Praha stanovit doporuceni pro dany subjekt. Zminény cil je podminén splnénim
dil¢ich cild.

Prvni dilé¢i cil reprezentuje teoreticka analyza sluzeb a jednotlivych prvku
marketingového mixu za pomoci vytvoieni literarni reserSe. Teoreticka Cast je zaméfena
na definici marketingu jako takového s hlavni orientaci na nabidku sluzeb. Je zde
vysvétlena podstata sluzeb, co do této kategorie spadid a co znamena 7P marketingu.
Dulezitym tématem jejich rozdilnosti je i nasledna ukazka toho, pro¢ sluzby nemohou byt
zafazovany do stejné kategorie s hmotnymi statky. Dale nasleduje komparace rozdila
s marketingovym mixem, v ¢em jsou stejné a v ¢em se naopak lisi. Celou teoretickou cast
zakoncuji detailni definice kazdé kategorie ze 7P pomoci analytické metody.

Druhym dil¢im cilem je ptedstaveni Letisté Vaclava Havla Praha, jeho nabidky
sluzeb a konkurenceschopnost. Letisté Vaclava Havla Praha pusobi na ¢eském trhu jiz
témet sto let a jeho nabidka sluzeb se neustale rozsifuje. Tietim dil¢im cilem je
komparativné zhodnotit jeho tspésnost a kvalitu v poskytovani sluzeb sjednim z jeho
konkurenti ze zahrani¢niho trhu. Ctvrty diléi cil piedstavuje sestaveni naslednych

doporuceni vedoucich ke zkvalitnéni sluzeb.

Metodika

Metodika je vytvoiena pro splnéni cild této bakalarské prace. V praci je vyuzivana
pievazné analyticko-synteticka metoda, kdy v teoretické ¢asti po vyjasnéni vychozi situace
nasleduje podrobna analyza jednotlivych poznatki, ktera sméfuje od hlavniho celku
k jednotlivym dil¢im castem.

Prakticka ¢ast se zaméfuje na charakteristiku letisté a nabidku sluzeb. Jako zdroj dat
slouzi vetejné dostupné informace o letisti. Ve druhé Casti je také charakterizovan vybrany
konkurent a to letist¢ v Mnichové. Toto letisté¢ bylo vybrano z divodu, Ze patii mezi
nejlepsi na svéte. Hlavné ziskalo hodnoceni jako nejlepsi v Evropé, a proto poslouzi jako
vhodny zdroj k porovnani. Zdrojem dat o konkurentovi jsou veiejné dostupné informace

z webovych stranek.
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Prvni metodicka ¢ast praktické ¢asti se zabyva na komparaci obou subjektii na zakladé
kritérii spolecnosti Skytrax. Pred provedenim komparace je vysvétleno fungovani
spole¢nosti Skytrax a také popis kritérii hodnoceni.

Druhy metodicky krok ztélesiuje vytvoiena doporuceni pro dany subjekt. Veskera

doporuceni jsou vyvozena z dat ziskanych po komparaci danych subjekti.
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1 Marketing

vvvvvv

jak statky hmotné, tak i sluzby. Podle American Marketing Association jsou marketing
zjednodusené ¢innosti a procesy pro vytvaieni, komunikaci a prodej nabidek, které maji
pro zakazniky uréitou hodnotu. Hlavnim pilifem je tzv. market research, neboli prizkum
trhu. (AMA, c2020) Ten muize byt zajistén pomoci dotazniku, pozorovani, studia
materialt, nebo rozhovoru. Prostfednictvim prizkumu trhu se zjisti prebytky, ¢i pripadné
mezery na trhu statki a sluzeb a také problémy, které jsou na soucasném trhu. Zjistuje
se zde velikost trhu, kolik firem zde pisobi a jaké jsou soucasné trendy. Dale je nutné
prozkoumat oblast potencialnich zakazniki, rozliSit jednotlivé segmenty a zjistit, jaky
targeting (neboli cilovou skupinu) maji firmy nabizejici podobné sluzby. VétSina lidi
si mysli, ze marketing pfedstavuje pouze prodej a reklamu. Podle Kotlera a Armstronga
marketing znamena proces, pomoci kterého je nutné uspokojit potieby zakaznikii a ne
pouze néco prodat. Timto procesem vytvaii firma hodnoty a buduje silny vztah
k zékaznikovi za ucelem zachytit hodnotu davanou zakaznikem na oplatku. (Kotler, 2014)
Kazdy prodejce néjakym zplisobem puisobi na zakazniky a jejich pristup k prodeji
se da rozdélit na 4 rizné marketingové koncepce. Nékteré z nich jsou vyuzivany piedevsim
pii vyrob¢ a prodeji hmotnych statku, jiné naopak pii prodeji sluzeb. V zavislosti na situaci
na trhu se firma praktikujici jednu koncepci muze casem rozhodnout ji zménit
a prizpasobit se jiné. Prvni koncepci je tzv. vyrobni koncepce, kterd se pravé zamétuje
na proces vyroby. Jejim primarnim cilem je zdokonalovani vyroby, efektivni vyuziti
materialti a produktivity prace. Diky tomu jsou firmy schopné vyrabét velké mnozstvi
vyrobki s nizkou cenou, ktera je konkurenceschopna. Druha koncepce se nazyva
vyrobkova, ktera, jak uz nazev vypovida, ta se zabyva vyrobky. Na kvalitu vyrobku jsou
zde kladeny nejvyssi naroky a jako hlavni motivace nakupu dané¢ho predmétu funguji jeho
atributy. Treti koncepci je prodejni koncepce, ktera uz se muze pouzit i pii prodeji sluzeb.
Zakladnim motivem pro uspésné aplikovani této koncepce do praxe je presvédceni
zakaznika a snaha o jeho ziskani na svoji stranu. Posledni koncepci, kterou se mohou
prodejci jak sluzeb, tak statku fidit, je marketingova koncepce. Ze vsech vyse zminénych
se jedna o relativné nejmladsi a nejhojnéji vyuzivanou koncepci, jelikoz se muze

uplatiovat jak na trhu statkt, tak i na trhu sluzeb. Na rozdil od vySe jmenovanych jsou
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jejim Kklicovym zajmem zakaznici. Chce uspokojit potieby 1épe jak konkurence a snazi
se vychazet z potieb, 0 kterych vi, Ze je zakaznici maji, pfipadné se snazi vytvorit potieby
nové, aby jim nasledné mohla vyhovét. (Klinsky, Miinch, 2014) Tato koncepce
se uplatnuje predevs§im na trhu sluzeb, kdy je nutné byt schopen se ptizpasobit mnoha
riznym ocekavanim.

Marketingové koncepce vsak nejsou zaméfeny pouze na zakazniky, ale také
na prodavajici neboli podnikatele. Zakladnim motivem pro podnikatele, kteti nabizeji svoje
statky a sluzby, je zisk. Cilem pfitom neni jednorazovy a vysoky zisk, ale dlouhodoby,
ktery se v budoucnu muize téZ navySovat. Marketing pro zjisStovani situace na trhu vyuziva

mnoho analyz a nékteré z nich ted’ budou stru¢né predstaveny.

1.1 Pruzkum trhu

Slouzi k detailni analyze situace na trhu, vytvofeni vhodné nabidky a tim padem
K Gspésnému podnikani. Prizkum trhu ma nékolik riznych variant v zavislosti na oblasti,
ve které se subjekt nachazi. Mize se jednat o prizkum zaméfeny na produkt ¢i sluzbu,
konkurenci, ceny, nebo zakazniky. (Jobber, 2019) Strukturu marketingového prazkumu
ukazuje obr. ¢. 1. Smyslem prizkumu trhu je podle Hagua pomoct fesit a zdokonalovat
marketingova rozhodnuti. (Hague, 2003)

Jako prvni krok figuruje planovani. Jakmile si nova, nebo uz existujici firma
uvédomi problém, ktery ji znemoziuje vyuzit jeji plny potencial a maximalizovat zisky
na trhu, je nutné provést vyzkum, pro¢ tomu tak je. Firma si mize plan vytvofit sama, nebo
vyuzit sluzeb externich agentur. Primarnim ukolem je stanoveni cill, kterych chceme
dosahnout. Vysledkem tohoto kroku by mél byt vykaz cilt, seznam prace, ktera musi byt
odvedena, jeji harmonogram a také predbézné naklady. (Jobber, 2019)

Nasleduje prizkum. Tento krok neni ur¢en pro hlavni sbér informaci, slouzi pouze
jako predptiprava a nalezeni hlavnich zdroju dat. Priizkum zdroja se déli na dvé kategorie.
Prvni z nich se nazyva primarni vyzkum. Je vyuzivan piedevs$im pro vyzkumy, Které jsou
vytvafeny poprvé. Hlavnim zdrojem dat jsou data nové vytvoiena, specialné pro tuto
situaci. Druha Kkategorie nese oznaceni sekundarni vyzkum. Data v tomto vyzkumu jsou
pievzata z mnoha zdroji, mizou to byt zpravy z Gfada, blogi, obrazky apod. Tato data

nevytvoril zadavatel sam, ale jsou pfevzata od jinych autord, ktefi je bud vytvofili,
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nebo taktéZ prevzali od jinych autord. Ugel prevzatych dat nemusi byt vzdy stejny jako ten,
pro ktery jsou vyuzity nyni. Pii vyuziti dat od n¢koho jiného je nutné pouzivat data,
ktera jsou jak ¢asove, tak i vyznamové relevantni. (Jobber, 2019)

Ttetim krokem je hlavni sbér dat potiebnych pro prazkum. Zde existuji dvé metody
pristupu ke sbéru dat. Prvni znich je kvantitativni piistup. Je zaloZzen na ziskani
co nejvétsiho poctu odpovédi. Vysledky ztohoto prizkumu mohou byt uplatnény
na Sirokou spole¢nost. Predevsim se jedna o statisticka data, jako napiiklad populace
ve méstech, ¢i statech. Cilem je ziskat co nejvétsi $kalu respondenti. Nejcastéjsi metodou
jsou dotazniky, které nabizeji ptesné standardizované otazky. (Tahal, 2017) Kvantitativni
vyzkum se zaméfuje na méteni trhu — naptiklad jeho velikosti, podilti znacek, frekvenci
nakupu ¢i povédomi o dané znacce. (Hague, 2003) Opakem toho je kvalitativni vyzkum.
Jak uz z nazvu vyplyva, cilem je ziskat konkrétni nazory od hrstky respondentt. Oblast
vyzkumu je mnohem mensi jak u kvantitativniho vyzkumu, jedna se 0 mensi skupiny,
vétsinou neptesahujici 30 lidi. Vyzkum se vétSinou provadi pomoci rozhovort. Diky
rozhovorim se da Iépe porozumét subjektivnim nazorum jednotlivych respondentt. Firmy
mohou pouzit jednu z vySe zminénych metod, ale také mohou vyuzit jejich kombinaci,
nejprve pouzit metodu kvantitativni, ze které si vyberou konkrétni vzorek a na ten pak
aplikovat metodu kvalitativni. (Tahal, 2017)

Predposlednim krokem je analyza dat a jejich interpretace. ZavéreCnym krokem je
sepsani zavérecné zpravy, kde zopakujeme ocekavani a cile. Nasleduje souhrn vysledka

prizkumu a ptipadna doporuceni, jak postupovat dale. (Jobber, 2019)

Obrazek 1 Market research

Sbhér dat

Analyza dat

Planovani Prazkum

Zavérecna zprava

Kvantitativni
C A Kvalitativni

Cil
Postup
Naklady

Analyza
Interpretace

Primarni vyzkum
Sekundarni vyzkum

E> Rekapitulace
Doporuceni

[vlastni tvorba]
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1.2 STP analyza

Dalsi z vyuzivanych analyz je analyza STP, ktera se pravé zamétuje na strukturu
zakaznikti. Cilem této analyzy je identifikace jednotlivych trznich segmentt
(segmentation), z nichz se vybere jedna konkrétni skupina (targeting) a na tu se konkrétnim
zpiisobem puisobi, aby si dany produkt koupila (positioning). (Cermak, 2019) Segmentace
muze byt vytvofena na zakladé mnoha Kritérii v zavislosti na charakteristice nabizeného
produktu. Jednim z nich mohou byt demograficka kritéria, jako napiiklad pohlavi, vékova
skupina, lokalita, socialni vrstva, vzdélani apod., ktera se daji zjistit naptiklad na CSU.
Dalsi kritéria uz je nutné zjistit individualné pomoci vyzkumu, ¢i naptiklad dotazovani.
Segmentace umozni vytvofeni optimalniho portfolia zdkazniku, pro které je nabidka dané
firmy urcena. Komunikace se zakazniky a reklama se stava mnohem ucinngjsi a jsou
snizeny naklady na propagaci diky efektivnimu vyuziti pracovnich sil. (Chadt, 2017)

Pro nekteré firmy také mize byt segmentace rozdélena pouze s ohledem na jejich
koncového zakaznika. Firma muze byt zaméfena spiSe na spotiebni trh, to znamena,
ze bude prodavat piimo zakaznikiim, kteti dany produkt vyuziji, nebo naopak se mize
specializovat na trh firem, kdy jeho kone¢nym zakaznikem bude firma a ta bud’ produkt
sama spotiebuje, nebo ho mize preprodat dale at’ v nezmeénené, tak i v upravené podobg.
Nasleduje takzvany targeting, neboli vybrani cilové skupiny zakazniku.

Poslednim bodem v analyze STP je positioning, neboli pozice. Muze to byt pozice
firmy, ale také sluzby. Zjednodusené se jedna o pocit, myslenku, ktera vyvstane

zakaznikovi v hlavé ve spojeni s firmou, ¢i sluzbou.
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2 Sluzby

Jak uvadi Gronroos (2015), sluzby maji nékolik vyznami. Mize se jednat 0 0sobni
sluzby, ale také o jakykoliv hmotny produkt, ktery je prodavajicim specialné upraven,
aby splnoval pfani zakaznika do nejmensiho detailu, takze je vyrobek prakticky délan
na miru. Sluzby by téZ mohly byt vyjadfeny jako soubory procest, od jednoduchych
Sluzby jsou nehmotnym souborem, ktery téZz pomaha utvaret ekonomiku daného statu.
Helena Cetlova (2007) naopak popisuje sluzby jako kazdou lidskou c¢innost, ktera
poskytuje uzitek svym prub&éhem, nikoliv hmotnym statkem. Sluzbu definuje jako typ
produktu, ktery je slozen ze sluzeb i vyrobkt. Jednu z nejucelengjsich definici sluzeb,
ktera je v soucasné dobé¢ asi nejvice citovana, popsal Phillip Kotler. Dle jeho slov je sluzba
jakykoliv akt nebo vytvor, ktery muze jedna strana nabidnout té druhé, avsak musi byt
nehmatatelného charakteru a jejim nakupem nevznika vlastnické pravo. Produkce dané
sluzby muze, ale nemusi byt spojena s tvorbou fyzického produktu. (Kotler, 2014) Jednim
z prikladt propojenosti je naptiklad nakup spotiebice. Pii nakupu napt. mycky na nadobi
byva koupé spojena s n¢jakou doprovodnou sluzbou, jako naptiklad s dovozem, instalaci,
zarukou opravy apod. Timto midze byt naznacenO i prvni déleni sluzeb. Nékteré typy
sluzeb mohou byt nazvany jako osobni. Ty se vazou na osoby a s jejich vyuzitim neni
spojena tvorba nebo vyuziti hmotného statku. Piikladem je kadetnik, nebo divadelni
ptredstaveni. Druhym typem by mohly byt sluzby nazvané jako hmotné, které¢ se vazi
na manipulaci s hmotnym statkem. Reprezentantem této skupiny Sluzeb je naptiklad
opravar jakéhokoliv spotiebice. (Ekonomikon, ©2020) Sluzby se nachazi na stejné trovni
marketingového spektra jako hmotné statky a méla by jim byt prikladana stejnd vaha,
jelikoz trh sluzeb se neustale rozrista. Dilezitost sluzeb se neustale strmé zvysuje,
piedevsim v rozvinutych zemich kvuli rozvoji technologie, ktera si vyzaduje peclivéjsi
propracovani a zaroven i péci 0 sluzby — napiiklad oprava, ¢i odborny prodej. Nakup
sluzeb se od nakupu hmotného statku odliSuje pifedevsim ve 4 hlavnich kritériich, které

zaroven slouzi 1 jako definice podstaty sluzeb.
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2.1 Podstata sluzeb

Prvni z nich je tzv. neurcitost. Na rozdil od hmotnych statkii neni mozné si vétSinu
sluzeb pred jejich nakupem nijak vyzkouset. Neni mozné je vidét na vlastni o¢i, ochutnat
je, vyzkouset jejich vuni, ani se jich dotknout. Reklamy propagujici sluzby ne vzdy uvadé;ji
veskeré skute¢né vlastnosti dané sluzby a zakaznik si vSechny uvedené informace nemuize
osobn¢ zkontrolovat. Nakup sluzeb vSak neni uplnym krokem do neznama, jak mnohym
mize piipadat. Pfi rozhodovani o nakupu sluzby muize zakaznika ovlivnit obdrzeni zpétné
vazby od predchozich zakaznikd, ktefi mohou V pfipadé pozitivni recenze utvrdit
potencialni zakazniky ve vyuziti nabizenych sluzeb, ¢i naopak pii negativni jejich zajem
0 sluzbu snizit a pfesmérovat je na konkurenci. Kromé recenzi mize byt zakaznik ovlivnén
I cenou dané sluzby. Jednim z téchto pripadi muze byt iletecka spole¢nost. Klient
si nemuze zkontrolovat konkrétni letadlo, posadku, samotny let ¢i dovolenou, ale muze
si napiiklad najit recenze na konkrétni aerolinie a na jejich zakladé se rozhodnout o volbé
vhodného leteckého dopravce do jeho cilové destinace. Pfi nakupovani sluzeb bez
jakéhokoliv ovéfeni jejich kvality se nakupujici vystavuje vysokému riziku. Dal§im
z feSeni, jak se snazit dokazat kvalitu dané sluzby, mize byt iprezentace fotografii
na webovych strankach ¢i v riznych brozurach jako to byva pii nakupu dovolené.
Zakaznik si muze dle fotek ovérit vzhled hotelu a dané lokality. (Jobber, 2019)

Druhym kritériem je nerozluc¢nost sluzeb. V piipadé prodeje hmotného statku
se nejprve vyrobi, nasledn¢ dojde k jeho prodeji zakaznikovi a az poté je spotiebovan.
Rozdilné je tomu pfi prodeji sluzby, kde ve vétsing€ ptipadi uz ptfi jeho vyrobé/prodeji
dochazi k jeho okamzité spotieb¢, nelze tudiz uchovat na delsi dobu. Pii nakupu nékterych
druhti sluZzeb neni podstatné, aby zakaznik byl celou dobu ptitomen (napiiklad
Vv restauraci), avSak u vétsiny tato nutnost je (ticba ve zminéném hotelu). Prodavajici dané
sluzby je zaroven jejim reprezentantem a kupujici jejim spoluautorem. Bez pomoci obou
slozek zaroven nemuze byt sluzba uskutecnéna. Klient pti nakupu sluzby sdéluje urcité
predstavy a téz parametry, jak si danou sluzbu piedstavuje. Ptikladem zde mize byt
kadeinicky salon, kdy klient po provedeni sluzby za ni nasledné zaplati. Sluzbu
predstavuje finalni stiih, ktery byl vytvoren reprezentantem dané sluzby tedy kadeinici.
V tomto bod¢ prodavajici predstavuje nejdilezitéjsi ¢lanek celého procesu, jelikoz jeho

schopnosti predstavuji nejvétsi podil na spokojenosti kupujiciho. Na spokojenost ma také
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vliv atmosféra v daném podniku a pfivétivost prodavajiciho, protoze pii nakupu sluzby je
nutnost asistence jiné osoby, nez je tomu naopak u nakupu statku. Také pritomnost jinych
lidi ma vyrazny vliv na pocit nakupujiciho naptiklad v hotelu ¢i lazeniském zatizeni. Timto
konkrétnim problémem se zabyva relationship marketing, neboli vztahovy marketing,
ktery zkouma vztah mezi zakaznikem a prodavajicim. Uspé&snost sluzeb tkvi ve spravnosti
situace, sluzba musi byt nabidnuta ve spravny ¢as, na spravném misté, a hlavné spravnym
zpusobem. (Jobber, 2019)

Ttetim Kritériem je jejich proménlivost. V porovnani se statky neni pii nakupu sluzeb
mozné vzdy dostat to samé, CO ostatni zakaznici. V tom tkvi jejich unikatnost, jelikoz
I kdyby zakaznik zadal o stejnou sluzbu, kterou dostal uz nékdo piedtim, tak nikdy neni
mozné vytvortit aplnou kopii. Nevyhodou v této Situaci mize byt nestalost dané sluzby,
¢i jeji kvalita, kterou vzdy neni mozné zajistit na stejné urovni. Naproti tomu pii nakupu
hmotného statku lze regulovat jeho kvalitu napiiklad centralni vyrobou pro jednotlivé
provozovny, nebo pravidelnymi kontrolami v provozech. To u sluzeb nelze, jelikoz kvalita
sluzby mize byt ovlivnéna jak pranim klienta, tak i naladou prodavajiciho. (Jobber, 2019)
Piikladem zde muze byt opét kadetnicky salon a barveni vlast. I kdyz by barvy byly
namichany podle stejného poméru, na riznych typech vlasi budou vypadat pokazdé jinak
v zavislosti na jejich struktute a také na schopnostech kadetnika. Dalsim piikladem muze
byt letuska v letecké spolednosti. Castokrat pii cesté do zahraniéi je pravé ona
reprezentantem dané spolecnosti a na jeji profesionalité zavisi recenze dané spolecnosti.
Proto si letecké spole¢nosti peclivé vybiraji své zaméstnance, ktefi se chovaji
profesionalné za kazdé situace a jsou za to také nalezit€¢ odménéni.

Poslednim kritériem je trvanlivost. Sluzby nemohou byt nikde skladovany.
Ani sluzby nejsou nekone¢né a stejn¢ jako hmotné produkty maji svoji trvanlivost a nejdou
vyménit za jiné. Sluzby jsou téz nachylné na vykyvy trhu a méni se v zavislosti
na poptavce. (Jobber, 2019) Piikladem muzou byt opét aerolinie, kdy kazdé neprodané
sedadlo na dany let zptsobi snizeni zisku firmy, v ptipad¢ velkého mnozstvi i ztratu,
kterou nelze zadnym zplGsobem vykompenzovat dalsi den, jelikoz letadla maji svoji
maximalni kapacitu sedadel a existuje zde mnoho bezpe¢nostnich pravidel. Lze uvazovat
0 ptipadném zvySeni ceny letenky, ktera by pokryla ztratu z minulosti, ale zde je velké
riziko vétsiho nezajmu ze stran cestujicich. Dalsi varianty, jak podpofit sluzby v dob¢, kdy

je 0 n¢ mensi zajem jsou nasledujici. Mtze to byt bud’ sniZeni ceny, a tudiz zvySeni zajmu
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0 sluzbu, kdy nakonec i pies snizeni ceny mize firma dosahnout stejného, ba i vyssiho
zisku, nez by méla pfi vyssi cené, ale zaroven nizsi poptavce, ¢i nabidnuti nékterych
doprovodnych sluzeb, které v pivodni nabidce nebyly. Nékteré firmy uz téz praktikuji
moznost rezerva¢niho systému, Ktera téZ mize pomoci s problémem trvanlivosti sluzeb.
V nékterych odvétvich hrozi sezonni nedostatky nékterych pomocnych produkti nutnych
K prodeji sluzeb, a naopak v neékterych castech roku miaze byt zajem o sluzbu mnohem
vyssi, nez jaka je nabidka. Proto existuje moznost rezervace, kdy prodejce zjisti maximalni
moznou nabidku a podle toho bude piijimat objednavky. Pfikladem muze byt navstéva
zubafe, ¢i jakéhokoliv jiného 1ékafe, kdy uz pii navstévé je moznost se objednat
do budoucna, jelikoz ¢ekaci doba se muze protahnout i na nékolik mésici. Toto chovani
zajisti, ze prodejce sluzby bude mit klientelu po cely rok a mtze si téz obstarat dostate¢né

mnozstvi materialu.
2.2 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb neboli services marketing je proces zabyvajici se nalezenim
optimalniho pfistupu k zakazniktm, ktery vyusti v prodej dané sluzby a také v nartst poétu
zakaznikt. Cilem services marketingu je primarné zisk a jeho neustalé navysovani, které je
vSak ovlivnéno mirou uspokojeni potieb zakaznikii. Marketing sluzeb se sklada z mnoha
marketingovych strategii, které se zaméiuji na prodej vseho, co neni hmotny piedmét.
(Marketing-schools.org, ©2012) Marketingem se vSak nerozumi pouze reklama
ve sdélovacich médiich, nybrz vSechny druhy propagace, mezi kterymi se firma musi
rozhodnout, jaka je pro ni nejvyhodnéjsi. Pokud ma firma dobry marketing, a dokaze
uspokojit potreby zakaznikd, jeji zisk Se bude zvySovat. Marketing obecné miize byt téz
vysvétlen jako piiprava na budouci vynosy. Tim, ze se firma bude snazit n¢jak zviditelnit
a prizpusobit svij sortiment poptavce, ji to v budoucnu muze zajistit stalou klientelu. Podle
Druckera je hlavnim cilem marketingu perfektn¢ znat a rozumét svym zakaznikim, tudiz
Jim produkt nebo sluzba bude sedét dle jejich predstav a budou se prodavat sami. (Swain,
2013) Pro spravné aplikovani marketingu sluzeb je dulezitd znalost nejprve
marketingového mixu, ktery se uplatiiuje pii prodeji hmotnych statkt, jelikoz se zde

nachazi nékolik bodu, které tyto dvé koncepce sdileji.
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2.3 Vyvoj marketingu sluzeb a marketingu obecné

Marketing se jakozto soucast ekonomiky v zivoté lidi objevuje jiz od nepaméti,
avsak prvni zminky o ném zacaly byt znamy uz ve starovékém Egypté a Mezopotamii.
Prvni, kteti zacali o ekonomice premyslet (avsak stale jako 0 soucasti filozofie) a zapocali
formulovat prvni ekonomické nazory, byli myslitelé ve Starovékém Recku. Jednémi
z prvnich byli naptiklad Platon a Aristoteles, jejichz nazory byly v té dobé spjaty s etikou
a filozofii. Hlavnim motivem jejich otazek bylo politické uspofadani statu. Dalsim
vyznamnym ekonomem té doby byl Xenofon, jehoz tvahy kolem hospodafeni domacnosti
se staly stejné jako uvahy Platona a Aristotela nejvyznamnéj$imi otazkami té doby. (Sojka,
2010)

Veliky rozmach ekonomiky nastal v obdobi merkantilismu mezi 16. a 18. stoletim.
V této dob¢ zacal vznikat kapitalisticky spolecensky fad a jeho vliv vzristal na ukor dosud
fungujiciho feudalniho. Ceny v Evropé¢ rostly raketovym tempem, coz pocitovaly vsechny
spoleenské vrstvy a jednotlivé nové vznikajici staty si zacaly uvédomovat potiebu
schopnych lidi, kteti by dokazali ekonomické problémy vyfesit. Jednim z nejznaméjsich
predstaviteld byl Francouz Jean-Baptiste Colbert ptsobici jako ministr financi na dvote
Ludvika XIV. V Anglii byl nejvyznamnéjsim predstavitelem Thomas Mun. (Sojka, 2010)
Nejvyznamnéjsi udalosti této doby bylo podepsani takzvané General Agreement of Tariffs
and Trade (GATT) vroce 1994, které mélo podpofit proudéni statkti a sluzeb a také
kapitalu mezi jednotlivymi staty. (LaHaye, @2019) Vyucovani ekonomie na pudé
vysokych skol, stejné jako vznik samostatnych kateder na ni se zaméfujicich, se zacalo
postupné prosazovat az po 2. poloving 18. stoleti, kdy zacali i ekonomové byt uznavani
jakozto platni ¢lenové akademické obce. (Sojka, 2010)

Soucasna podoba marketingu, jaka je znama dnes, se zacala definovat
az 0d 18. stoleti a zasluhu na tom ma skotsky ekonom Adam Smith. On jako prvni prisel
s definici sluzeb jakozto statkl, ze kterych neplyne zadna hodnota. Praci rozlisoval
do dvou skupin, a to produktivni a neproduktivni. Sluzby popisoval jako neproduktivni
a neplodné, jelikoz jejich spotteba je realizovana uz pii jejich vyrobé, nelze je nijak
pietvorit a realizovat v zadné podobé mozné k prodeji. (Vastikova, 2014)

V soucasné dobé je podstata ekonomiky, a predevsim marketingu nejlépe

vysvétlena pfednim americkym ekonomem Philipem Kotlerem.
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2.4 Déleni sluzeb

Provoz sluzeb neni nijak omezen, muze je provozovat jednotlivec, skupina nebo
spole¢nost. Sluzby mohou byt zaméfeny piedev§im na obCany daného statu, na cizi
prislusniky pouze cestujici do dané zemé, nebo na ob¢ jiz zminéné skupiny. Taktéz jako
statky, 1ze sluzby délit do mnoha kategorii na zakladé riznych kritérii.

Prvnim piikladem je déleni sluzeb na zadklad¢é tvorby vynosu. Neékteré sluzby
mohou byt poskytnuty bez ocekavani zisku, zejména ty, které jsou nabizeny statem. Jedna
se napiiklad 0 vefejné osvétleni, vzdélavani, bezpec¢nost ob¢ani ¢i informacni sluzby.
Konkrétng u téchto sluzeb je tézké urcit miru vyuziti u jednotlivych ob¢anti a jednotlivé
polozky nejsou hrazeny zvlast, ale pouze z odvedenych dani. Sluzby hrazené statem
nepiinasi statu zadny zisk, vybrané penize jsou pouzity na tvorbu sluzeb pro obcany.
Stejné tak mohou poskytovat sluzby rtizné neziskové organizace, které taktéz jako stat
nevytvareji zadny zisk. Mezi tyto se radi naptiklad cirkve ¢i rizné charitativni organizace.
Poslednim typem jsou Sluzby provozované v podnikatelském sektoru, Které generuji zisk
pro jejich tvarce. Muze se naptiklad jednat o leteckou spole¢nost vlastnénou soukromou
osobou, dale pravni sluzby nebo kadetnické sluzby. Za tyto sluzby zakaznik v okamziku
jejich vyuziti plati a zisk nalezi jejich tvirci, ktery ho pak mize pouzit na rozvoj
¢i zkvalitnéni svych sluzeb. (Vastikova, 2014)

Nejznaméjsi déleni vSak zastava podle Colina Clarka na primarni, sekundarni
a tercialni sektor. (Botten, 1999) Primarni a sekundarni sektor se zabyvaji predevsim
zemédelstvim a tvorbou produktd. Naopak tercialni sektor je sektorem sluzeb, ktery
v Ceské republice v roce 2019 tvoril priblizné 60 % celkového podilu na zamé&stnanosti
viz tab. ¢. 2 v pfiloze a graf ¢. 1 nize. V zemich 3. svéta se nejéastéji Vyskytuje primarni

sektor, naopak v nejbohatsich zemich pievazuje sektor tercialni viz tab. ¢. 3 v piiloze.
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Graf ¢. 1

Podil jednotlivych sektorti na zaméstnanosti CR v roce 2019
3%

37%

60%

= primarni = sekundérni tercialni

[vlastni tvorba]
Zdroj: Trh prace (krajské srovnani) 2019. Cesky statisticky afad [online]. [cit. 2020-06-03]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/trh-prace-krajske-srovnani-2019

Ekonomové Foot a Hatt pozd¢ji obsahly tercialni sektor rozdélili a pridali k nému
dalsi dva, a to kvartérni a kvintetni sektor. Tercialni sektor, téZ nazyvany jako tuzemsky
sektor, se zaméfuje piedevsim na sluzby zamétfené na obyvatele daného statu. Patii sem
naptiklad kadetnické sluzby, pradelni sluzby ¢i opravaiské sluzby. Kvartérni sektor je
zaméfen piedevsim na obchodovani. Do tohoto sektoru spadaji dopravni sluzby,
komunikaéni sluzby nebo finance a pojisténi. Nakonec zminme posledni sektor a tim je
kvintetni. Do toho spadaji veskeré zdravotnické sluzby, vyzkum ¢i uméni viz tab. ¢. 4

v piiloze. (Vastikova, 2014)
2.4.1 Sektory sluzeb

Jak jiz bylo vySe vysvétleno, sektor sluzeb byva nazyvan také jako tercialni,
pozdéji jesté rozdélen na kvartérni a kvintetni. Tyto sluzby jsou rozdeleny podle oblasti,
na kterou se zaméiuji.

Prvnim zastupcem je cestovni ruch, ktery zde bude zminovan nejéastéji.
Nejvyznamnéjsim piikladem budou aerolinie, které jsou ryze ceské, a to je spolecnost

CSA. Tato spole¢nost spada do kategorie transport a jejim hlavnim cilem je zajistit
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bezpecné a pohodiné cestovani mezi staty. U firem podobného charakteru je jejich hlavni
napln sluzeb vidét na palubé letadla, kde palubni personal zajistuje bezpecnou a pohodinou
cestu. Dalsi do této kategorie a zaroven do Kategorie pohostinstvi a ubytovani spadaji
hotely a rtizna lazenska zatizeni.

Dalsi velkou skupinou jsou zdravotnické ¢i socialni sluzby, jako jsou 1ékaiska péce,
domovy pro seniory a podobna zatizeni. Tyto firmy provozuji sluzby zavislé na kontaktu
lidi, bez vétsiho doprovodu néjakého hmotného statku mozného Kk zakoupeni a k uziti
v budoucnu.

Tteti skupinou jsou medialni sluzby a také kultura, zabava a sport. Opét tyto sluzby
neposkytuji hmotny produkt a spokojenost zakaznikti zavisi na prodejci a okoli.
Nejvyznamnéjsim piikladem mohou byt divadla. Divadla jsou pIné odkazana na kvalitu
herci, Ktefi ackoliv nejsou piimymi prodejci sluzby, maji primarni podil na jejim
hodnoceni.

Posledni skupinou, ktera zde bude rozebrana, jsou vetejné sluzby poskytované statem.
Tato skupina je fizena statem, pripadné organy, které jsou jim povéereny. Napiiklad
se muze jednat o vetejné osvétleni nebo udrzbu komunikaci. Tyto sluzby jsou hrazeny

z vefejnych financi, proto t¢Z mohou byt nazyvany jako vetejny sektor. (Vastikova, 2014)
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3 Marketingovy mix vs. marketing sluzeb

Marketingovy mix a marketing Sluzeb jsou velmi ¢asto spojovany pouze do nazvu
marketingovy mix, ktery zahrnuje jak hmotné statky, tak sluzby. Avsak tyto dvé koncepce
maji kazda své klicové body a specifikace, které musi byt dodrzovany pii tvorbé tspésného

businessu.

3.1 Podobnosti obou struktur

Marketing sluzeb se zacal od zakladniho marketingového mixu oddélovat
az v nedavné dob¢ v dusledku masivniho rozvoje sluzeb. Dtive byly tyto skupiny
povazovany za jeden celek, a proto se v nich nachazi n¢kolik podobnosti. Prvni z nich je
samotny marketingovy mix, ktery se vyuziva pro popis hmotnych statkd. Avsak sluzby
jsou komplexnéjsi proces, a tak vyzaduji specialni popis. Proto byl zakladni marketingovy
mix rozsifen, avsak jeho primarni podstata stale zustava podobna 4P. Sluzby jsou
povazovany jako konzumacni, okamzité se spotfebuji. Pokud je ¢loveék chce vyuzivat
pravidelné, musi je neustale obnovovat. To samé plati i u nékterych hmotnych statkt jako
jsou potraviny, které ¢lovék musi neustale obnovovat. Obé koncepce jsou povazovany
za nejdulezitéjsi nastroje marketingového fizeni. Za GispéSny business Se povazuje Spravné

M6

namichany ,,pomér jednotlivych bodu, kdy kazdy je svym zptusobem dilezity a vSechny
musi byt spravné zhodnoceny. Pokud by se firma zaméfovala pouze na nékteré slozky
mixu, nikdy nedosahne takového uspéchu jako firma, ktera alespon ¢astecné zohlediuje

vsechny slozky. (Foret, 2011)

3.2 Rozdilnost struktur

Prvni a nejdulezitéjsi rozdil mezi marketingovym mixem a marketingem sluzeb je
diraz na hodnoty. Zatimco marketingovy mix se soustfed’uje predevsim na kvalitu
produktu, takze vyrobni postup je zde velmi dilezity, naopak u marketingu sluzeb je
dulezita tzv. nadfazena hodnota, ktera byva pridana prodejem. (Jobber, 2019) Jak jiz bylo
feceno, pii prodeji sluzeb je nesmirné dulezita komunikace a vztah se zakaznikem. Vétsina

sluzeb vyzaduje ptimou interakci mezi prodavajicim a kupujicim. Zatimco hmotné statky
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si kupujici muze ulozit a spotiebovat je nékdy pozdéji, sluzby se spotiebovavaji v dobé

koupgé.

4 7P marketingu

Jak jiz bylo vySe zminéno, marketing sluzeb je na rozdil od marketingu hmotnych
statkti rozsiten o dalsi 3 dalezité faktory, které ovliviiuji uspésnost jednotlivych firem
na trhu. Zakladni marketingovy mix se sklada z produktu, ceny, mista a propagace. Ten
rozs§ifeny, ktery se aplikuje na sluzby, je rozsifen o lidi, proces a materialni prostiedi.
7P marketingu poskytuje hlubsi analyzu marketingového mixu a jeho koncept se neustale
vyviji. Jako prvni s myslenkou marketingového mixu pfisel uz vroce 1948 americky
akademik James Culliton. (Managementmania, 2016) Potfeba rozsifit marketingovy mix
odalsi polozky vznikla v dasledku nutnosti vétsiho kontaktu mezi nakupujicim

a prodavajicim a také v okamzité spotiebé sluzby ve srovnani s hmotnym statkem.

4.1 Product

Produkt je prvnim zastupcem obou marketingovych koncepci. Za produkt
se povazuje cokoliv, co muze byt nabidnuto na trh k prodeji. Produkt zahrnuje jak hmotné
statky, tak i sluzby. (Kotler, 2014) Sluzbu si nelze tak snadno prohlédnout, neexistuje
zadné konkrétni misto, kam by zakaznici pfisli a mohli spatfit napiiklad plan n&jakého
nemocni¢niho zakroku, 0 kterém uvazuji. VyjimecCnost sluzeb tkvi vtom, ze sluzby
se méni v zavislosti na klientovi a zadna sluzba neni na 100 % stejna jako ta piedchozi.

Sluzby jsou vsak zakazniky né¢jak vnimany. Mize se jednat o prvky materialni, které
jsou se sluzbou spojené. Letecka doprava se naptiklad neobejde bez letadel, ktera jsou
k vykonu sluzby nenahraditelna. Materialni prvky dopliuji, ¢i pomahaji vytvaret sluzby
ajsou v hmotné podobé. Sluzby muzou byt téZ rozpoznavany pomoci smysli. Volba
sluzby muze byt ovlivnéna vini, barvou, nebo zvukem. Ttetim vjemem jsou psychologické
vyhody dané nabidky, které jsou pro kazdého nakupujiciho individualni. (Vastikova, 2014)
Poslednim zpisobem, jak muze byt sluzba vnimana, je skrz jejiho poskytovatele. V tomto
ptipadé mize byt klient ovlivnén p¥i nakupu ndzvem spole¢nosti a jeji reputaci. Uspésné
jméno spolecnosti je vytvofeno na zakladé 4 hlavnich Kritérii. Prvnim z nich je rozdilnost.

Pfi vysloveni jména by se klientovi méla okamzité vybavit jeho hlavni ¢innost podnikani,
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vyrobkKy, ¢i sluzby a rozdilnost od konkurence. Druhé kritérium je relevance neboli jakym
zpasobem predklada své sluzby klientim. Tteti je zapamatovatelnost. Firma by méla byt
lehce zapamatovatelna a také by se v paméti lidi méla uchovat. Pii vysloveni dané sluzby
by pak firma méla byt prvni, ktera bude vyslovena jako ta spolehliva. Poslednim kritériem
je flexibilita. Vyjadtuje, jak moc je firma schopna se pfizptisobovat zménam, jak
v soucasné dobg, tak i v blizké budoucnosti. (Jobber, 2019)

4.1.1 Urovné sluzby

Kazda sluzba i hmotny produkt maji své slozeni. Zakladem kazdé sluzby je klicovy
produkt. Klicovy produkt je hlavnim motivem koupé dané sluzby. Mize se napiiklad
jednat o uces, ktery kadeinice zhotovi. Jelikoz pozadavky lidi se neustale vyviji a firmy
si chteji své zakazniky udrzet a nejlépe prilakat i nové, je nutné jim nabidnout urcitou
nadstandardni hodnotu k tomu, co si skute¢né zaplati. Proto uz v dnesni dobé¢ vétsina firem
nabizi doplnkovy produkt, ktery je druhou soucdasti sluzeb. Muze se jednat o drobné
obcerstveni, nabidku casopisi, ¢i doplitkové poradenské sluzby. (Foret, 2011)

4.1.2 Zivotni cyklus sluzby

| sluzby mohou byt vycerpany a kazda sluzba se nachazi na rtzné urovni svého
zivotniho cyklu. (Klinsky, 2014)

Jako takovym pomysinym stupném je vznik sluzby, nebo alesponn myslenky. Vznik
sluzeb je spojovan s ptedchozi analyzou trhu. Maze se jednat o mezeru na daném trhu,
kterou lidé pocituji, dale analyzu z ekonomickych studii a pfedpokladt, nebo naptiklad
uspésnosti dané sluzby na zahraniénim trhu. Po napadu pfichazi tvorba a ovéfovani dané
koncepce. Toto mize byt tvofeno pomoci riznych marketingovych analyz — jako naptiklad
analyza STP. Pted spusténim sluzby je vyhodné si ji nechat nejprve otestovat. Miize to byt
na znamych, ¢i pratelich nebo na skupiné dobrovolnikd. Aerolinie naptiklad testuji nové
sluzby na pfedem vybranych destinacich. (Jobber, 2019)

Dalsim vyraznym krokem je zavedeni samotné sluzby na trh. V této fazi je dilezité
mit pfedem ujasnéno, kdy produkt uvetejnit, na jakém misté a pro koho, jelikoz sluzby
jsou vice individualni zalezitosti nez hmotné statky.

Jakmile je sluzba zavedena na trh, tvirce se ji snazi vice propagovat a nabidku

zkvalitnovat tak aby poptavka po sluzb¢ rostla.
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Sluzby se téz mohou dostat na vrchol svych moznosti, kdy uz funguje stala klientela
a business je uspésny. Avsak Vv této fazi se prave rodi nejveétsi konkurence, jelikoz je videét
uspésnost dané firmy a dalsi firmy se ji chtéji podobat a piebrat zakazniky.
(Managementmania, 2018)

Posledni fazi je faze utlumu a pfipadné stazeni sluzby z trhu. Tato verze muze nastat
Vv ptipad¢, ze firma nijak neinovuje svou sluzbu, nebo naptiklad zménou situace na trhu
a poklesem poptavky. Jednim z prvnich ukazatelti poklesu zajmu jsou zisky. Jakmile firm¢
zacnou Klesat vynosy, méla by se podivat, pro¢ se tak déje. V tomto bodé by bylo mozné
inovovat sluzbu, coz muze vést k opétovnému naristu zajmu o ni. Jednim z divodu
pro Gplné ukonceni prodeje dané sluzby muze byt pokles rentability az pod hranici
variabilnich naklada. Firma by vsak uz v tomto stadiu méla mit pripraveny zalozni plan,
zda se sluzbu pokusi néjak pretransformovat na vice atraktivni, ¢i piijde s novou sluzbou,
ktera by uz v nejlepsim piipadé méla byt ve fazi testovani, aby plynule nahradila sluzbu
aktualni. Uplné zruseni sluzby vSak moze piindset i mensi riziko v podobd ztraty

loajalnosti klientely, nebo i pripadnych dodavatelt. (Klinsky, 2014)

4.2 Place

Prodej sluzeb je vice spojen s ptimym kontaktem prodavajiciho s nakupujicim. Diky
neurCitosti Sluzeb zde castecné odpada starost se skladovanim. Pii urcovani mista
provozovny je vhodna analyza dané lokality a potencialnich zakaznikt. Je nejvyhodné;jsi
umistit provozovnu v misté S nejvyssim poctem zakazniki. S vybérem vhodného mista
souvisi také charakter poskytované sluzby. EXistuji sluzby, pro které si zakaznik musi
osobn¢ zajit, napriklad do divadla, nebo ke kadetnikovi. Zde je nutné peclivé zvazit
umisténi. Naopak je tomu u sluzeb, kdy sluzba pfijde za zakaznikem, coz muzou byt
napiiklad rizné opravarenské sluzby. V tomto pfipad¢ umisténi provozovny nehraje az tak
velkou roli. Dalsi faktor ptedstavuje cetnost sluzby, to znamena, Vv jakém mnozstvi
se sluzba vyskytuje od jednoho konkrétniho prodejce. Je zde moznost jedné provozovny,
napiiklad kadetnictvi, letecka spole¢nost, nebo muize byt vytvorena sit’” provozoven, jako
jsou restaurace, nebo komeréni banky. Sluzby mohou byt nabizeny bez jakéhokoliv
mezic¢lanku, coz jsou napiiklad letecké spole¢nosti, nebo  prostiednictvim

zprostiedkovatele neboli agenta. Takovym piipadem muze byt naptiklad pojistovnictvi.
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Nevyhoda sluzeb ve srovnani s prodejem hmotnych statkl je jejich uzka provazanost
na komunikaci zakaznika s prodavajicim. Zatimco hmotné statky mohou byt prodavany
online bez jakéhokoliv kontaktu, kdy si zakaznik dany produkt nakonec pouze vyzvedne,
nebo mu bude dorucen, u vétsiny sluzeb tomu tak neni. (Johann, 2015) Sluzba je vzdy
provozovana né&jakou osobou, takze ackoliv miize byt sluzba objednana online (napiiklad

letenka), nakonec vzdy musi dojit ke kontaktu s prodavajicim, ¢i zprostiedkovatelem.

4.3 Price

Cenou se rozumi hodnota, ktera je pozadovana za nakup. Ve sluzbach se cena
nejcastéji Uréuje vV penézni jednotce, ale mize byt také urena v objemu jinych produkta.
(Foret, 2011) Jako jediny prvek z celého marketingového spektra generuje prodavajicimu
zisk, ostatni prvky jsou nakladové. Pii prodeji sluzeb je cena flexibilni, nejlépe
se da prizpusobovat poptavce na trhu. (Vastikova, 2014) Cena sluzeb je klicovy prvek
v 7P marketingu z n¢kolika duvodi. Nejvyraznéjsim znich je, Zze cena je zejména
u hmotnych produktti pfedem stanovena, avsak u nékterych sluzeb muze byt cena
pohybliva. Cena sluzeb se odviji od n¢kolika faktort. Jednim z nich je ¢as. Cena nékterych
sluzeb se odviji v zavislosti na tom, jak dlouho je vykonavana. Pfikladem mohou byt
uklizeci sluzby, nebo hlidani déti. Zde se vysledna cena odviji od jednotlivych potieb
zakazniku, poskytnuti vyhovujiciho prostiedi, ¢i velikosti obydli v ptipadé uklidu. V tomto
piipadé vétsinou plati, ze ¢im delsi dobu je sluzba vykonavana, tim vice kupujici zaplati.
Naopak tomu je vétsinou pii cestovani. Pokud se zakaznik rozhodne si zakoupit letenku
napiiklad do Kanady a bude zde chtit zastat kupiikladu 2 tydny (1 tyden je minimum),
s nejvetsi pravdépodobnosti zaplati 0 dost méné nez osoba, ktera tam poleti napiiklad jen
na 3 dny. Jelikoz aerolinie predpokladaji, ze letenky na tak kratkou dobu jsou kupovany
piedev§im lidmi, ktefi do dané destinace leti pracovné, a tak mohou zaplatit vice.
(Jobber, 2019) Také zde existuje varianta hojné vyuzivana nizkonakladovymi spole¢nostmi
jako Ryanair ¢i Easylet, ze s klesajici nabidkou sedadel roste cena za letenky. Dalsim
faktorem muize byt fyzicka naro¢nost ukolu. To nastava v ptipadé oprav spotiebict, kdy ne
kazda porucha spotiebice je stejna jako predchozi. Taktéz to muze byt i Vv ptipadé
kadefnice. Tretim faktorem mize byt psychicka naro¢nost sluzby, ktera se objevuje

piedevsim v mediciné. Cena sluzby také muze znacit kvalitu dané sluzby. Naptiklad
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v cestovatelskych brozurach je mozno naleznout mnoho hoteli a cena je castokrat
indikatorem, jak kvalitni sluzby zakaznik o¢ekava. (Vastikova, 2014)

Cena sluzeb vsak neni ve vSech ohledech neomezena. Nékteré typy sluzeb jako
naptiklad vydaje u lékafe, dopravni poplatky ¢i komunikaéni sluzby jsou regulovany
statem. AvSak stat nemusi byt jediny regulator, ceny mohou byt regulovany kraji, mésty
nebo i Evropskou unii. Vétsina takto regulovanych sluzeb spada do vetejnych sluzeb.
V téchto piipadech regulace ceny nezavisi az tolik na vynosu, jako na socialnich
hlediscich. Ceny také mohou byt regulovany riznymi asociacemi, nebo profesnimi
institucemi. Tyto ceny podléhaji tzv. samoregulaci. Tteti skupinou jsou sluzby trzni, které
nejsou nijak regulovany, jsou vsak zavislé na trhu. Je zde mnoho faktor ovliviyjicich
cenu sluzby jako napiiklad naklady, konkurence, nebo uroven poptavky. (Jakubikova,
2012) Naklady ovliviiujici cenu sluzby se déli na fixni a variabilni. Fixni naklady jsou ty,
které firma musi platit, i kdyz jeji business zrovna neprosperuje a jedna se vétSinou
0 stejnou ¢astku kazdé obdobi (nejcastéji 1 mésic). Jde predev§im o najemné (pokud ma
firma vlastni provozovnu), pojisténi, vodné, energie, opravy, mzdy, odpisy apod. Naopak
variabilni naklady se méni v zavislosti na produkci statkti a sluzeb. S vys$sim objemem
produkce také stoupa mnozstvi variabilnich nakladt. (Managementmania, 2015) Nejcastéji
se pii prodeji sluzeb mizeme setkat s faktorem lidské prace, ale taktéz se muze jednat

0 material.

4.4 Promotion

v

vvvvvv

prezentovat pouze skrze reklamu, vyuzivaji firmy na pomoc hmotné statky. Mohou to byt
napiiklad fotografie v ¢asopisech, coz byva nejcastéji Vvyuzivano ubytovacimi
a stravovacimi zafizenimi, tak to muze byt i zvetejnéni recenzi od zékaznik. Marketing
vyuziva celou fadu nastroji, jak podpofrit prodej.

Prvnim z nich a zaroven tim nejlevnéjsim je tzv. word of mouth neboli Gstné. To
znamena, ze povédomi o podniku je vétsinou rozsifovano Klienty, kteti své zazitky, at’ uz
pozitivni, ¢i negativni, sdéluji dal§im lidem. Lidé jsou ¢astokrat nachylnéjsi k presvédéenti,

kdyz slysi, nebo vidi recenzi od skutecnych lidi, nez kdyz vidi pouze nabizenou sluzbu
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s popisem, ktery vytvoril prodejce. S timto je tizce spojena internetova komunikace, ktera
zaziva rozmach S masovym Vyuzivanim socialnich siti. Zde mohou firmy sdilet recenze od
zakazniku, ¢i se zakazniky ptimo komunikovat. Negativni word of mouth miaze mit pro
firmu i fatalni nasledky, jelikoz byva povazovan za nejlepsi formu propagace, které lidé
veéii. Tato forma probiha nejcastéji mezi mensi skupinou lidi (2-3 lid¢), ktera se vsak
navzajem znd. Existuji vSak i kampané, které se sifi i ve velkych skupinach. Takym
ptikladem je buzz marketing a viralni marketing, kdy dané formy propagace zaujmou
vetejnost natolik, Ze jsou hojné diskutovany jak mezi lidmi, tak i v médiich. (Karlicek a
kol., 2016)

Dalsim zptsobem propagace je reklama. Jedna se o neosobni a placenou formu
propagace. Reklama se da rozdélit na 3 sméry, kterymi se zabyva a to slogany, racionalni
pusobeni a emocionalni pusobeni. (Klinsky, 2014) Prvnim z nich jsou slogany. Mnoho
uspésnych firem ma svij slogan, ktery zakaznikim umozni si 1épe zapamatovat danou
spole¢nost a také muize vytvofit urCité ocekavani od ni. Mezi nejznaméjsi slogany
poskytovatelu leteckych sluzeb patii Fly Better (Emirates), Going Places Together (Qatar
Airways) nebo Fly cheaper (Ryanair). Dalsi reklamni strategii je ptsobeni na racionalitu
nakupujicich. V téchto reklamach se vyskytuji predevsim logické argumenty, kdy prodejce
spoléha na logické uvazovani nakupujiciho. Tietim smérem je reklama zaméfena
na emocionalni pusobeni. V téchto reklamach se zamétrujeme piedevs§im na city zakazniki.
V téchto spotech se mohou vyskytovat naptiklad déti, zvirata, ale také zde mohou byt
prezentovany znamé osobnosti, na jejichz doporuc¢eni mohou lidé slyset. Také zde mize
byt prezentovano, ze vyuzivanim daného produktu nebo sluzby muzeme ziskat nékteré
svoje tuzby, naptiklad pozornost svého idola, oblibenost apod. (Svétlik, 2017) V modernim
svéte se také muzeme setkat se skrytou reklamou, ktera je hojné viditelna na socialnich
sitich ¢i ve filmech, kdy se reklama snazi skryt za bézné sdéleni. Lidé totiz ¢astokrat, kdyz
jasné vidi, ze se jedna o reklamu, maji tendenci danému sdéleni tolik nevétit, protoze Vi,
ze dané osob¢ bylo za propagaci zaplaceno, a tudiz jeji nazor nemusi byt tolik objektivni.

Osobni prodej je povazovan za velmi nakladny, ale také tspésny zpusob prodeje.
Vyuzivani osobniho prodeje je vhodné pti prodeji sluzeb, jelikoz zde prodavajici ziskava
podnéty a nazory piimo od zakaznika a je také schopen své sluzby piizptsobit jemu piimo
na miru. (Kotler, 2014) Ptikladem je servis na palub¢ letadla, kdy letuska pomaha

a informuje cestujici. Napiiklad v kadetnictvi mtze toto vést i K posileni vztahi mezi
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kadefnici a jejim Kklientem, ktery pak mutze vice vyuzivat jeji sluzby, ¢i pfivést nové
zakazniky.

Dalsim zptisobem, jak zpropagovat svuj business, je podpora prodeje. Ta zahrnuje
rizné nadstandardni predméty, které zakaznik muze dostat. Jedna se o rozlicné kupony,
drobné darky, soutéze, bezplatné ukazky sluzeb apod. Nevyhodou u tohoto zpusobu je jeji
kratkodoby efekt a taktéz jako u ostatnich zptisobi propagace naklady a nejistota jejich
navraceni. (Foret, 2011)

PR neboli public relations piedstavuje neosobni formu komunikace, jejiz cilem je
vytvoieni daveéryhodnosti firmy. Snaha vybudovat davéryhodnost mtze byt skrze placené
letacky, €i ¢asopisy pro vetejnost, nebo i pro interni zaméstnance. (Kotler, 2014) Jednim
z takovych je mésicni ¢asopis Runway vydavany Letistém Praha pro jeho zaméstnance,

Direct marketing neboli pfimy marketing se zamétuje na bezprostiedni komunikaci
mezi prodavajicim a nakupujicim. Mize se jednat o komunikaci prostfednictvim telefonu,

e-mailu, novin apod. (Kotler, 2014)

4.5 People

Lidé zosobnuji prvni slozku, kterou se marketing sluzeb odliSuje od zakladniho
marketingového mixu. Usp&sna firma se musi zajimat o své zakazniky, jejich potieby
a prani, ale také o svoje zaméstnance, ktefi jsou dulezitym c¢lankem jejiho podnikani.
(Tracy, 2014)

Vysledna kvalita sluzby a spokojenost zakaznika tkvi prevazné v prodavajicim kvuli
jejich nutné komunikaci. Pokud chce mit firma spokojené zakazniky, ktefi se k ni budou
radi vracet, je dulezité mit spokojené a motivované zaméstnance, ktefi budou svou praci
vykonavat s radosti. Toho muze byt docileno pomoci vhodné zvolené formy motivace.
(Kotler, 2014) Uz pii naboru zaméstnanct si firma stanovuje Kritéria, ktera ocekava
od svych podfizenych. Ve sluzbach to nejcastéji byva schopnost komunikace, ochota
pracovat s lidmi, snaha jim pomoci a také to byva trpélivost a vysoka odolnost proti stresu.
Nasledné probéhne vybér, kdy se ze vsech kandidati zvoli ti, ktefi nejlépe spliuji dané
pozadavky. Vybér miize probéhnout pomoci zaslaného zivotopisu, osobniho pohovoru,

testu ¢i vyzkousenim v praxi. Jakmile firma ziska zaméstnance, je nutné je udrzovat stale
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motivované. Nejcast&jsi formu motivace piedstavuji penize, takze napiiklad rtizné prémie,
odmény, nebo urcitd forma podilu z trzby. Existuji vSak i nepenézni prémie neboli
benefity, kterymi mohou byt naptiklad dotované stravovani, sleva na sluzby dané firmy (¢i
dana sluzba upln¢ zadarmo) nebo i moznost kariérniho postupu. Motivaci také muze byt
umoznéni dalsiho vzdélavani bezplatné formou kurzt ¢i rizné tréninky zaméfené na rozvoj
schopnosti. (Urban, 2017) Avsak motivace mize byt i negativniho razu, a to rizné postihy
jako napiiklad strzeni penéz, zde se vSak nabizi otazka, Kolik zaméstnanct toto pozitivné
ovlivni, aby svoji praci vykonavali 1épe. Spokojeni zaméstnanci jsou 1épe schopni
komunikovat se zakazniky a mohli by zvysit pomysIinou Sanci na uspésny prodej. Pocit
ze zakoupené sluzby vsak byva vétsinou ovlivnén i okolim. Napiiklad v letadle ¢i kiné
muze byt vysledny zazitek ovlivnén hluc¢nosti ostatnich lidi.

Dalsi oblasti, kterou se musi firmy zaobirat, jsou samoziejmé samotni zakaznici.
Pti prodeji sluzeb se zakaznik ¢astokrat stava spoluproducentem dané sluzby, to znamena,
ze se aktivné podili na jejim vysledku. Firmy by se mély snazit ztotoznit se s potrebami
jednotlivych zakaznikd a usilovat o to, aby jim maximalné vyhovély. (Gronroos, 2015)
Nyni se zde nabizi otazka, jestli je lepsi se snazit ziskavat neustale nové a nové zakazniky,
nebo si udrzovat ty stavajici. Ackoliv se ziskavani novych zakaznikd zda jako dobry plan
afirmy se o n¢& pokousi, hrozi zde vysoké riziko toho, ze novi zakaznici jsou pouze
kratkodobi a jakmile si sluzbu vyzkousi, piejdou poté ke konkurenci, nebo jiz nemaji
potiebu sluzbu vyuzivat viibec. Proto by se firmy mély piedevs§im soustiedit na udrzovani
si soucasnych zakazniku, Ktefi jim budou pravidelné vynaset zisk a ktefi by pravé svou
spokojenosti mohli do podniku piivést zakazniky nové. Tématem, jak si udrzet jiz ziskané
zakazniky co mozna nejdelsi dobu, se zabyva relationship marketing (neboli marketing
vztaht). Relationship marketing se zabyva udrzenim si soucasnych zakazniki, budovanim
a péstovanim jejich loajality. Tento marketing je pomérné novy a miazeme ho hojné vidét
na internetu. (Shawn, 2016)

4.6 Physical evidence

Physical evidence neboli materialni prostiedi. Jedna se o prostiedi, ve kterém je dana
sluzba provozovana. Toto prostiedi byva cCastokrat doprovazeno hmotnymi statky, které

si zakaznik muze zkontrolovat. Naptfiklad v obchod¢ se zakaznici castokrat nejprve
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podivaji, jak vypada jako celek. Naptiklad uspotfadanost jednotlivych regalt, uniforma
zameéstnancu, dekorace a také tfeba to, jak moc je obchod plny. Na pocity zakaznikd mayji
také vliv barvy. Teplejsi barvy jako napiiklad Zzluta ¢i cervena se pouzivaji zvenci
obchodu, jelikoz vzbuzuji v zdkaznicich zajem a touhu se do provozovny podivat. Naopak
studené barvy jako jsou modra ¢i bila se pouzivaji pfimo v obchodé¢, protoze navozuji pocit
Klidu a usnadnuji vybér pii nakupu. (Kaushik, 2011) Ptiklady, co v lidech vzbuzuji rizné
barvy, jsou uvedeny v ptiloze v tabulce ¢. 5. Pii nakupu je také dulezité rozmisténi v
prostoru. Toto muze byt piiklad supermarketu, kde jednotlivé regaly jsou umistény
Vv pfesném potadi. Pecivo, které lidé kupuji témét kazdy den, ve vétsiné obchoda byva co
nejdal, aby byli lidé nuceni projit i ostatni ulicky a tim se zvysila sance, ze cestou nakoupi
vice, nez pivodné planovali. Zakaznici mohou byt ovliviiovani i na zakladé temperamentu.
Je dulezité odhadnout temperament zakaznika, jelikoz umozni zvolit, jaky zptsob prodeje
bude nejvyhodnéjsi, jaky ma nejvétsi Sanci na uspéch. Sangvinik je typickym piikladem
spolecenského ¢loveka, ktery si rad povida. Proto je pro ziskani sangvinika dulezité umét
ho a jeho napady vyslechnout, davat mu doporuceni a ukazovat nejnovejsi produkty.
Podobnym typem je cholerik, ktery ma taktéz v oblibé spole¢nost a rad si povida, jenom
stim rozdilem, ze uz vétSinou piedem vi, o jaky typ produktu ma zajem, nerad ¢eka
a vSechno by mé¢l nejradéji vyieseno hned, nez aby si napiiklad hodinu zkousel rizné véci.
Ttetim typem je melancholik, ktery je jakozto zakaznik nenaro¢ny. Rad se drzi véci, které
zna, nerad zkousi néco jiného, s nelibosti vnima, kdyz se mu nékdo snazi poradit, moc
nevéti na doporuceni prodejct, spise nakupuje to, co vi, Zze kupuji i ostatni. Poslednim
typem je flegmatik, ktery se pii nakupovani chova spiSe jako analytik. Nenakupuje
ukvapeng, vse nejprve peclivé zvazi a s chuti si napted poslechne recenze od ptedchozich
uzivatelu. (Chadt, 2017)

4.7 Process

Proces popisuje mechanismy a tok aktivit, pti kterych vznika dana sluzba. Zvoleni
spravného piistupu ovlivni, jak zakaznici sluzbu vnimaji. Prvni, co je nutné si zjistit je, zda
maji zdkaznici o rtizné inovace zajem a zda by je pfipadné i vyuzivali. (Jobber, 2019)
Prikladem mize byt self check-in na letisti. Jedna se o pfistroj, kde se cestujici sam odbavi,

vytiskne si palubni vstupenku a poté uz jde jen odevzdat ptipadna zavazadla nutna
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k odbaveni. Tato inovace umozni snizeni front u prepazek, kdy lidé pracujici na odbaveni
budou mit vice casu se vénovat piipadnym komplikacim sami, a hlavné se urychli
odbaveni cestujicich.

Jak pise Vastikova (2014), procesy mohou byt rozdéleny do 3 skupin. Prvni z nich
jsou tzv. sluzby masové. Tento typ je charakteristicky minimalni interakci a vysokou
standardizaci sluzeb. U této skupiny sluzeb je také moznost jeji automatizace. Prikladem
mohou byt sluzby z cestovniho ruchu, konkrétné moznost self check-inu, jak uz bylo
zminéno vyse. Tento typ procesu se da také pouzit u bankovnich ¢i jinych finan¢nich
sluzeb. Druhym typem jsou sluzby zakazkové. Jak uz nazev napovida, u téchto sluzeb
se prodejce snazi prizpusobit konkrétnim potifebam zakaznikd. Je zde tudiz nutny vétsi
osobni kontakt. Prikladem mohou byt opravarenské sluzby, ¢i sluzby vyrabéjici nabytek na
miru. Posledni skupinou jsou profesionalni sluzby. Tyto sluzby jsou poskytovany
odborniky v dané oblasti a vyzaduji zapojeni jak prodejce, tak hlavné zakaznika. Toto

muzeme Vvidét naptiklad ve zdravotnictvi, ¢i v oblasti prava.
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5 Letisté Vaclava Havla
5.1 Charakteristika

Letist¢ Vaclava Havla reprezentuje nejvétsi letisté Ceské republiky. Nachazi
se na severozapad¢ Prahy a spada pod méstskou cast Praha 6. Jedna se o mezinarodni
letisté, které vSak také poskytuje vnitrostatni dopravu. Je domovskou zakladnou
spolecnosti CSA a Smartwings. Celoro¢né odbavuje lety do vice nez 160 destinaci, ale do
nékterych mist jako naptiklad do Paftize, 1éta vice spoleCnosti, tudiz unikatnich cila je
mnohem mén¢é. V zimnim letovém fadu se ptidavaji 3 destinace a v letnim vice nez 50
destinaci. (Letiste, 2020)

5.2 Vyvaoj letisté

Vystavba Letist¢ Vaclava Havla Praha (v té dobé Letist¢ Ruzyné) zapocala v roce
1932. V roce 1937 zde pristalo prvni letadlo. Pivodni budova letisté Stoji dodnes, jedna
se 0 budovu na starém letisti téz neoficialné nazyvanou Terminal 4 (dale jen T4), ktera
vSak dnes jiz neni oficialné v provozu a je vyuzivana pouze pro vladni dopravu. V roce
1960 zapocala stavba terminalu Sever (dnes je nazyvan Terminal 1 — dale jen T1), ktera
razantn¢ zvysovala kapacitu letisté. V roce 1997 byl zprovoznén terminal pro soukromé
lety v blizkosti T4 dnes nazyvan Terminal 3 (dale jen T3). Poslednim zatim pfistavénym
komplexem pro odbaveni cestujicich je Terminal 2 (dale jen T2), ktery je spojen pomoci
mezi-terminalu s T1. Timto jsou oddéleny lety do Schengenského a mimo Schengensky
prostor. S naristajicim mnozstvim pasazérti a destinaci se také rozvijely sluzby, které
letisté nabizi. V roce 2019 Letist¢ Vaclava Havla odbavilo téméf 18 miliont cestujicich.
(Historie Letist¢ Vaclava Havla Praha, 2020) V blizkosti T1 se téZ nachazi terminaly pro

cargo naklady.
5.3 Rozvoj sluzeb

Sluzby na letisti mnohokrat zménily svou podobu a také pozici kvuli zménam
ve fungovani na letisti. V soucasné dob¢ jsou sluzby rozdélené na ty ve veiejné zong, kde

mohou nakupovat jak cestujici, tak jejich doprovod a jedna se predevsim o nakup
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obcerstveni a na ty v nevetrejné zoné, kam maji pfistup pouze cestujici, ktefi jiz prosli
kontrolou. Na letisti se nachazi mnoho provozoven znamych znacek, které je mozné vidét
po celé republice, ale hlavnim rozdilem mezi nimi je mnohem vyssi cena za zbozi, které je
zakoupeno pravé na letisti. LetiSté nabizi téz zdarma wi-fi pfipojeni na jakémkoliv misté

Vv prostoru letiste.
5.3.1 Sluzby ve verejné ¢asti

Vetejnou cast letisté tvori parkovist¢ a prostory hal pied kontrolou. Zde
se vyskytuji jak cestujici, tak doprovod, ale i ndhodni lidé pfichazejici na letisté z riznych
duvodu. Letisté nabizi moznost parkovani v nékterém z parkovacich domt nachazejicich
se v blizkosti kazdého terminalu. Jedinou neplacenou formou parkovani je vjezd piimo
pted budovy letisté, kde je mozno zdarma s vozem setrvat po dobu 10 minut, a to 1x za 24
hodin. Pokud sem cestujici pfijede stejnym automobilem diive, nebo piekro¢i povoleny
limit pro parkovani zdarma, musi zaplatit poplatek, ktery ¢ini 100 K¢ za kazdych 30 minut.
(Parkovani, 2020) Ve veiejné Casti letisté se nachazi predevsim obcerstveni, at’ uz fast food
restaurace, tak i normalni provozovny. Obcerstveni na letiSti piedstavuje velmi mnoho
diskutované téma poslednich let. Ackoliv dle hodnoceni Skytrax, které bude uvedeno
v dalsi kapitole, je zde cena za obcerstveni ptijatelna, podle recenzi cestujicich je piilis
vysoka. Letist¢ Vaclava Havla Praha je povazovano za jedno z nejdrazsich letist’ na svéte,
co se tyCe cen a napoji. Fast food restaurace prodavaji obcerstveni praimérné o 30 korun
draze, nez je tomu v centru Prahy. Ceny v béznych restauracich jsou zde mnohonasobné
vyssi, kdy cena za pouhy napoj je piiblizné rovna cené za 1 bézny hlavni chod v restauraci
mimo letisté. (Vysoké ceny Letisté Praha, @2018) V prostoru mezi terminaly se nachazi
pobocky néekolika cestovnich kancelafi, kde si cestujici muze zjistit podrobnosti o svém
zajezdu. Na T2 se téz vyskytuje odbaveni private check-in a vstup do jednoho ze salonki
konkrétné do Reiffeisenbank, diky kterému cestujici nemusi vyuzit béZzny vstup. Cena za
tento salonek je 850 Kc¢/osoba. (Reiffeisenbank lounge, 2020) Vstup do salonku je mozno
si objednat dopiedu, nebo az pii piichodu na letisté. Pokud cestujici odlétaji druhy den
v brzkych hodinach, nebo naptiklad prileti pozd¢ a z né¢jakého divodu nemaji moznost, jak
se dostat z letiste, je zde také moznost piespani piimo na letisti. K piespani slouzi tzv.
pokoje Aerorooms, které se nachazeji v nevetejné Casti. Z vefejné Casti je moznost vstupu

pouze po piedlozeni platné registrace. (Aerorooms, 2020)
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V pripad¢ nutnosti vyhledat 1ékaiskou péci se v prostorech mezi terminaly nachazi
I¢karska sluzba dostupna 24 hodin denné. Pro navstévniky cekajici na své blizke,
i cestujici dlouho cCekajici na svij let, jsou na T2 v piiletové hale pfipraveny
velkoformatové hry pro zkraceni ¢asu. K dispozici je napiiklad ¢lovéce nezlob se, sachy,
nebo skakaci panak ve tvaru letadla. Na T2 v blizkosti 1ékarny se téz nachazi vyhlidka,
odkud je vyhled na letistni plochu a hlavni drahu. Na tuto drahu je téz vidét z restaurace,
jejiz vstup se nachazi v prostoru mezi terminaly.

Letist¢ Vaclava Havla Praha téZ nabizi variantu self check-in a baggage drop off
pro n¢které lety, kdy Se cestujici mize sam odbavit a uz s vytisténou palubni vstupenkou
(nebo QR kodem v chytrém zafizeni) muze jit na piepazku svého letu, kde na tabuli sviti
drop off. V pfipad¢ potieby se na T2 nachazi také uschovna zavazadel. Externi firma
rovnéz zprosttedkovava baleni zavazadel na obou terminalech.

Velkou novinkou v nabidce sluzeb v roce 2019 bylo uvedeni automatu s prodejem
fast track do provozu. Jedna se 0 modry automat u bezpecnostni kontroly. Cestujici, ktefi
nemaji narok na sluzbu fast track, ale z néjakého divodu potiebuji projit kontrolou
co nejrychleji, si mohou tuto sluzbu zakoupit. Cena je 150 K¢ za osobu a od doby
zakoupeni, ¢i zvoleni konkrétniho ¢asu prichodu, musi cestujici projit validatorem, jinak
ztraci na sluzbu fast track narok. (Security FastTrack, 2020)

Dulezitym ¢lankem jsou na letisti také tzv. informacni asistenti, téz nazyvani jako
,cervena tricka™ podle jejich uniformy skladajici se z Cerveného tricka s velkym napisem
jako jsou terminaly, priletova pasova kontrola a na dalsich dulezitych bodech, odkud
mohou cestujici spravné nasmérovat, ¢i jim poradit jak nejrychleji a nejklidné&ji projit
vSsemi nalezitostmi nutnymi k odletu, nebo priletu. Kromé téchto asistentli se na letisti
objevuje nékolik informacnich stankt, kde jsou schopni, jak poradit, tak mohou i vyvolat
urcité cestujici.

Poslednim c¢lankem vefejné casti obou terminali jsou odbavovaci piepazky,
a hlavné ptepazky spolec¢nosti. V soucasné dobé nema kazda spolecnost svoji prepazku,
ale velka vétSina je jich spojena do jedné, vétSsinou je to na zakladé handlingové
spole¢nosti, ktera let odbavuje. U téchto piepazek je mozna zména rezervace, zakoupeni

letenky ¢i ptipadné feseni nahrady za zruseny let.
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5.3.2 Sluzby v neverejné ¢asti

Jak jiz bylo vyse vysvétleno, ve vefejné Casti T2 se nachazi vstup do jednoho
ze salonku. Avsak Marstercard salonek na T1 se nachazi az za pasovou kontrolou a jeho
cena Cini 720 K¢ za osobu, stejné tak do salonku Erste Premier Lounge, ktery se nachazi na
T2, se cestujici dostanou az za bezpe¢nostni kontrolou a jeho cena je téz 720 K¢ za osobu.
(Restaurace, obchody a sluzby, 2020) V kazdém ze salonkd se nachazi obcerstveni,
pracovni zona, relaxa¢ni zona, détsky koutek a rovnéz sprchy.

Pred vstupem do salonkid na T2 se nachazi dal$i novinka uvedena do provozu
vroce 2019. Jedna se o robota jménem Pepper, ktery slouzi jak pro zabavu, tak i jako
informator. Robot je schopen reagovat na mluvenou angli¢tinu a dokaze cestujiciho presné
nasmérovat k odletové brané. Pokud je navod potieba v ¢eském jazyce, je nutno zadat trasu
na tabletu, ktery ma na hrudniku. Nicmén¢ je spise vyuzivan jako atrakce pro déti, které
se s nim foti, poslouchaji vtipy, ale nejcastéji ho nechavaji tancovat. (Master Pepper, 2020)

Pfimo za pasovou kontrolou na T1 stoji obrovska duty free zona, kde si ¢lovek
muze nakoupit, co potiebuje. Avsak je zde dilezity bod pokud si ¢lovék nakoupi alkohol
ve vetsim objemu nez 100 ml, je nutné si ho nechat specialné zabalit a hlavné oznadit,
jelikoZz nasledné pii bezpecnostni kontrole u gatu by mu mohl byt zabaven.
Za bezpecnostni kontrolou na T2 se také nachazi duty free zona, a to v blizkosti prstu D.
Jednotlivé odletové brany stoji v urcitych zonach, které vychazi z hlavni ¢asti letiste a tyto
zony jSou pojmenovany jako prsty. Toto oznaceni vzniklo nejspis na zakladé podobnosti
s t¢émi na lidské ruce. Na T1 se nachazi prsty A a B, zatimco na T2 jsou prsty C a D.
Kromé duty free zony je na letisti mnoho obchodl, at uz s mdédou a kosmetikou,
nebo tieba s knihami, ¢i casopisy. Na T1 se za prstem B nachazi i maly détsky koutek,

poskytovany zdarma.
5.4 Propagace letisté

Nejvice vyuzivanym typem propagace letisté jsou billboardy, jak v prostorach letiste,
tak také v okoli, upozornujici predev§im na nakup letenek u spole¢nosti zde sidlicich.
(Letisté Praha, @2021) V soucasné dobé se také rozvinulo vyuzivani socialnich siti,
prevazné Instagramu, kde letisté prezentuje, jak by se v jeho prostorach mél ¢lovék chovat

a také rozhovory Se zajimavymi 0sobnostmi, at’ uz z oboru letectvi, tak s cestovateli. S tim
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souvisi 1 placena spoluprace s tzv. influencery, kteti sdileji pfispévky tykajici se letiSte,
nebo z cestovani na svych socialnich sitich. Velkym krokem bylo spusténi live pienosu
z hlavni drahy letist¢ 06/24, kde je mozné na platformé Youtube sledovat odlety a prilety
jednotlivych letadel a téz poslouchat komunikaci s vézi. Zaznam je vzdy mozné si pustit
az 12 hodin dozadu. (Planespotting na Letisti Vaclava Havla Praha, @2021) Taktéz si
letisté objednalo vlastni herni aplikaci s nazvem World of airports, kde hra¢ organizuje
cely proces na letisti od priletu letadla az po jeho odlet. Velkym lakadlem pro hrace je
moznost fidit provoz na Letisti Vaclava Havla jak v soucasné, tak i v jeho budouci podobé.
(Vychazi nova mobilni hra World of Airports, 2019)

5.5 Konkurenéni letisté

Ceska republika méla v roce 2019 zaregistrovanych 6 veiejnych mezinarodnich letist,
z nichz Letist¢ Vaclava Havla mnohonasobné pievySuje pocet odbavenych cestujicich
narozdil od ostatnich. V roce 2019 bylo na Letisti Vaclava Havla odbaveno pies 17,8
milionu cestujicich a na druhém nejvytizengj$im letisti v Brn¢ pies 500 000 cestujicich.
(Leti$té, 2021) Na zakladé t&chto udaji Ize tvrdit, Ze na tzemi CR se nenachazi zadna veétsi
konkurence.

Nejvétsimi konkurenty ze zahranici jsou letisté z okolnich statt, pievazné ta, ktera
se nachazeji v blizkosti hranic. Diky své snadné dostupnosti lidé ¢asto voli letist¢ ve Vidni,
Mnichove, VarSavé, nebo i v Budapesti. Velkym konkurentem je i nové oteviené letisté
v Berlin¢. Tato moderni leti$té nabizeji Sirokou skalu sluzeb od vzdalengjsich destinaci po
cenové vyhodnéjsi letenky. Stavebni a technicky rozvoj na téchto letiStich probiha
prakticky neustale a z dlouhodobého hlediska je nutné modernizovat i ta ceska, aby
neztratila svou konkurenceschopnost. (Modernizace a rozvoj letistni infrastruktury prispéji

k ekonomickému ristu Ceské republiky, 2020)

6 Munich airport

6.1 Zakladni informace

Mnichovské letist¢ bylo zalozeno vroce 1949 a od roku 1992 patii mezi

nejvytizenéjsi v Evrop€. Z Mnichovského letisté je mozné se dostat do 75 riznych zemi a

40



celkové do 254 unikatnich destinaci. V loiiském roce bylo na tomto letisti odbaveno pies
48 miliond cestujicich. (Munich airport, @2020) Kazdy rok se umistuje v zebiiccich
hodnoceni letist’, kdy napiiklad Skytrax ho v roce 2020 vyhodnotil jako 5. nejlepsi na svété
a 1. v Evrop¢ viz tabulka ¢. 6. (Skytrax, @2020) Letisté je rozdéleno na 2 terminaly a poté

¢ast spojujici oba.
6.2 Sluzby na letisti

Prvné je dulezité zminit dopravu a parkovani na letisti. Jak na ptiletech, tak odletech,
existuje zona tzv. kiss and fly a kiss and ride, které jsou do urcité doby zadarmo a slouzi
jen Kk vylozeni nebo nalozeni cestujicich. Za piekroceni ¢asu se uctuji poplatky 2 nebo 2,5
eura za urcitou ¢asovou jednotku. Pokud cestujici planuje nechat vozidlo v blizkosti letiSte,
muze vyuzit n¢kolika parkovacich domu. (Parking, 2020) Na letisté je mozné se dopravit
autobusy, metrem nebo taxi.

Na kazdém terminalu se nachazi zona tzv. baggage drop, kde si cestujici sam odbavi
zavazadlo a vytiskne palubni vstupenku bez nutného kontaktu se zaméstnancem letiste.
Pokud ma cestujici palubni vstupenku v chytrém zafizeni, neni nutné ji tisknout. Nasledné
se cestujici odebere na bezpecnostni kontrolu. Kontrola palubni vstupenky a cestovniho
dokladu probiha téz skrze tzv. e-gates, coz jsou automatické brany pro kontrolu past, nebo
ptes prislusnika policie. (check-in, 2020)

Pro nakup nezbytnych 1é¢iv jsou zde lékarny a v piipad¢ urazu i lékaf. Pro déti
se na letisti nachazi placeny détsky koutek. Letisté nabizi n€kolik salonkt specialné pro
nékteré letecké spolecnosti, ale existuje zde i moznost si za salonek priplatit extra na miste.
Napftiklad v salénku Airport Lounge Europe cestujici za jeden vstup zaplati okolo 37 euro
a v salonku Airport Lounge World od 48 euro vyse za jednu navstévu. Oba salonky nabizi
obcerstveni a dale relaxa¢ni a pracovni zazemi. (Lounges, 2020)

Na letisti se naléza n€kolik placenych détskych koutkl a téz park pro navstévniky
spar letadly realné velikosti a obchodem se suvenyry. Vtomto parku je moznost
za poplatek navstivit vyhled na letistni plochu a runway. Na letisti se také nachazi robot
jménem Josie Pepper, ktery slouZzi jako informacni asistent a také jako privitani na letisti.

(Hi! I'm Josie Pepper, @ 2021)

41



7 Spolecnost Skytrax

Spolecnost Skytrax je mezinarodni organizace zabyvajici se hodnocenim letecké
dopravy na svété. Byla zalozena v roce 1989 a v soucasné dobé sidli v Londyné. Ve svém
mezinarodnim hodnoceni se zamétuje predevsim na kvalitu jednotlivych aerolinii, ale také
letist’. V roce 2020 v disledku pandemie Coronaviru zahrnula do svych hodnoceni také
tzv. Covid-19 safety ratings, neboli hodnoceni Iletist a aerolinii V zavislosti
na bezpecnostnich a hygienickych opatieni, ktera se na danych mistech vyskytuji. (About
Skytrax ratings, 2020)

Letist¢ jsou hodnocena na zakladé az 800 riznych oblasti produktt a sluzeb, které jsou
pfimo spojeny se zakazniky. Tyto oblasti jsou zahrnuty ve 30 kontaktnich mistech
od webovych stranek az po letistni hotely. Kritéria hodnoceni jsou stejna pro vsechny
letist¢ bez ohledu na jejich velikost a pocet odbavenych cestujicich. Hodnoceni
jednotlivych letist’ nejsou uréovana cestujicimi a jejich spokojenosti. Hodnoceni letisté je
zvetejnéno, jakmile spolecnost Skytrax provede audit na letisti a na zakladé ziskanych dat
zvetejni hodnoceni. Provedeni auditu nezavislého na hodnoceni cestujicich umoznuje
tvorit jednotné hodnoceni bez ohledu na velikost letiste. (Airport star rating levels, 2020)

Hodnoceni samotného produktu vychazi napiiklad z webovych stranek, Cistoty letiste,
vybavenosti, zazemi pro déti a adrzby. Standard sluzeb je hodnocen na zaklad¢ zdvotilosti,
chovani a efektivnosti zaméstnanct. Pfi tomto hodnoceni jsou vsak néktera kritéria
upravena Vv zavislosti na pozici zaméstnance, kdy naptiklad zaméstnanec na celni kontrole
nemusi spliovat stejné pozadavky jako ten na kontrole bezpecnostni. Poslednim rozsahlym
hodnocenym kritériem jsou sluzby. Jedna se napt. o informace, zaméstnance v obchodech,
restauracich, ktefi by méli byt pratelsti a jazykovée zdatni. (Airport star rating levels, 2020)

Hodnoceni jsou pridélovana pomoci hvézdicek, kdy 1 hvézdicka znaci $patnou kvalitu
a 5 naopak kvalitu vysokou. 5 hvézdicek obecné znaci, ze produkt nebo sluzba je
provozovana na Vysoké urovni, ale kvalita musi byt tato udrzovana. Ohodnoceni 4
hvézdi¢kami téz znamena velmi dobrou kvalitu, ale pravé sem muze byt zafazena i sluzba,
ktera ackoliv se nachazi v nejvyssi kvalité, tak neni provadéna dusledné a jeji kvalita se
v riznych dobach méni. Hodnoceni 3 hvézdicky zna¢i primérny servis, ve kterém
se vyskytuji chyby, kdy napfiklad nadobi v restauracich s obcéerstvenim nebude perfektné

Cisté. 2 hvézdicky uz znamenaji vaznéjsi problémy, které by se u mezinarodnich letist
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nemély vyskytovat. Do tohoto hodnoceni se téz pocita i privetivost zaméstnanci.
Ohodnoceni 1 hvézdickou znaci nepfiijatelné situace, kdy produkt nebo sluzba nespliuji

pozadavky mezinarodniho letisté. (Airport star rating levels, 2020)

7.1 Skytrax hodnoceni Letisté Vaclava Havla Praha

Spolecnost Skytrax v roce 2020 ohodnotila Letisté Vaclava Havla 3 hvézdickami z 5,
coz jej fadi mezi pramérna letisté a také do nejvétsiho podilu hodnocenych letist.
Hodnoceni je pro letisté jako celek bez ohledu na terminaly. Jediny bod, ve kterém letisté
dostalo plny pocet bodl, bylo zdarma dostupné wi-fi pfipojeni po celych 24 hodin.
Pripojeni wi-fi je mozné ziskat ve vSech Castech letist¢ a neni k nému potieba zadné slozité
piihlaSovani. Jako nadprimérné téz hodnotili obc¢erstveni po celém letisti, pifedevsim
velkou nabidku produktt jak ¢eskych, tak i mezinarodnich. Rozdilnym hodnocenim jsou
vSak ceny. Jak jiz bylo zminéno, dle cestujicich jsou ceny za obcCerstveni a napoje prilis
vysoké, ale audit spolecnosti Skytrax hodnoceni ceny obcerstveni ukotvil na 4 hvézdicky,
kdy cena viceméné odpovida kvalité. Auditofi byli téz velmi spokojeni s nabidkou v duty-
free obchodech, co se tyka rozmanitosti nabidky i ceny. Do hodnoceni byly zahrnuty
obchody ve vefejné, tak i nevetejné zong, kde jich je k nalezeni vétsina. Vybavenost letiste
se prumérné¢ pohybovala na 4 hvézdickach z 5. Kontrolofi jsou spokojeni s mnozstvim
odpocinkovych mist, hernou pro déti, ale také naptiklad s mnozstvim prodejnich automatt
s drobnym obc¢erstvenim ¢i bankomati.

Co se tyce pohodli a ¢istoty na letisti, zde nejnizsi hodnoceni bylo uvedeno u toalet
pro osoby s omezenou mobilitou a u téch pro rodice s détmi, kde se nachazi i prebalovaci
pult. Cistotu letisté zajistuje externi firma.

Dostupnost mist k sezeni je hodnocena primérné, coz muze byt zkresleno
jednotlivymi terminaly. (Prague Vaclav Havel Airport, 2020) Na T2 se pied bezpecnostni
kontrolou nachazi velka oblast s misty k sezeni, dale je par jednotek mist u odbavovacich
ostrovu a také pii prechodu z T2 na T1. Naopak na T1 stoji pouze par mist v jednotkach
kust ze stran odbavovacich ostrovu. Dalsich nejblizsich par mist se nachazi u celni
kontroly a to je vSe pro T1. V prostoru mezi terminaly je mozné naleznout pouze hrstku
mist k sezeni a to pravé vkoncovych oblastech, které jsou spojeny Kk terminaldm.

V nevefejné Casti se mista k sezeni na obou terminalech objevuji az u jednotlivych
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odletovych bran. Pficemz na T1 jsou prvni odletové brany az za dlouhou duty-free zénou,
kdezto na T2 je prvni odletova brana blizko za bezpecnostni kontrolou. S mnozstvim
posezeni Caste¢né také souvisi poéet zasuvek pro nabijeni bud’ telefonu, ¢&i laptopu.
Na letisti se nachazi né€kolik lavicek jiz se zabudovanymi zasuvkami a nékteré z nich
mozné nalézt na zdi ¢i sloupu, ale neni jich mnoho.

Co se tyCe transferového prostoru, neboli prostoru, kdy cestujici pfechazi mezi
terminaly z dvodu navazujiciho letu z jiného terminalu, nez na ktery pfiletél, zde je
hodnoceni velmi pozitivni.

U odletd je mozno nalézt smisena hodnoceni. Pozitivné jsou hodnoceny ukazatele
k pfepazkam, mista k sezeni blizko nich ¢i prémiové sluzby, naopak spise Spatné jsou
vnimany fronty jak u prepazek, tak u pasové kontroly. (Prague Vaclav Havel Airport,
patii velikost daného letu — tj. pocCet cestujicich a také kapacita prepazek a mnozstvi
dalsich leti ve stejnou dobu. VétSina spolecnosti provozujicich své lety pravidelné ma
vzdy piesné dané prepazky pro svoje odlety, kdy napriklad Emirates, které do Prahy 1éta
s nejveétsim letounem A380, ma nejvice odbavovacich piepazek a jsou umisténé uplné
vzadu (vétSinou v rozmezi 170-183), protoze se zde Casto tvoii velké fronty, tak aby se tito
cestujici nemichali s jinymi, ¢i aby cestujici nestali frontu na Spatny let. Pokud ma
k takovéto situaci dojit, kdy se v blizkosti odbavuje jiny velky let, jsou zde informacni
asistenti, kteti pasazéry tidi a posilaji je do spravnych front. Cestujici se také naucili byt
na letisti i vice nez 2 hodiny pied odletem, a tak se muze stat, ze jeSté pied otevienim
odbaveni je uz pted pfepazkou fronta. Druhym Kritickym mistem, kde se na letisti tvoii
fronty, jsou pasové kontroly. U piepazek e-gates pro pasy Evropské unie se toto déje
vyjimecné, jelikoz kontrola probihda velmi rychle. Nejvétsi fronty se tvoii u prepazek
pro pasy mimoevropské, kdy je rychlost zavisla jednak na poctu policistd, ale hlavné
na kontrole viz a podobnych nalezitosti, coz nékdy trva dlouho. Nejvétsi fronty zde byvaji
v odpolednich hodinach z divodu odlett n¢kolika velkych letadel v ptiblizné stejnou dobu.
S odletem souvisi také celni kontrola, kdy je opét nejhtife hodnocena ¢ekaci doba, ktera je
dlouha. Urychleni této doby muze napomoci pfipraveni viech potiebnych dokladt, zbozi
k procleni pfedem a také spravné vyplnéni formulai.

Ptiletova kontrola je hodnocena pozitivnéji nez odletova. Doba doruceni zavazadel je

pifiméfena a v hale se nachazi dostatek vozikd. Ackoliv se v hodnoceni nevyskytuje doba
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¢ekani na pasovou kontrolu, plati pro ni stejné udaje jako pro odletovou kontrolu, kdy
¢ekani ve fronté pro pasy mimoevropské unie je mnohem delsi.

Nejhufe jsou na letiSti hodnoceni zaméstnanci na raznych pozicich. Primérné
hodnoceni zdvotilosti a chovani zaméstnanci se pohybuje pod pramérem. Nejhorsi
hodnoceni a to 1 hvézdicku obdrzely informaéni kiosky. To je z dGvodu toho, ze kiosky
se na letiSti témef nenachazi, ale jsou zde predevsim informacni prepazky. Mezi kiosky
se daji zatadit malé tabule odletd, které stoji vV nevetejné zoné, ale vylozené kiosek, ktery
by cestujiciho nasméroval napiiklad do Iékarny, se na letisti nenachazi. Tyto ¢innosti maji
na starosti informacni asistenti a také pracovnici informaci. Do skupiny kioskl se téz
pocitaji self-check in automaty na vytisténi palubnich vstupenek. Na obou terminalech je
mozné naleznout par téchto automati, ale jejich velkou nevyhodou je, ze pokryvaji velmi
malé mnozstvi letd a spole¢nosti. Velmi nizko téZ cestujici hodnoti taxi sluzby. Naopak
s pujcovhou aut a meéstskou hromadnou dopravou panuje velka spokojenost. (Prague
Vaclav Havel Airport, 2020) Piiklady vybranych hodnoceni jsou uvedeny v obrazku ¢. 3

Vv piiloze.

7.2 Skytrax hodnoceni Munich airport

Vroce 2020 Skytrax udélil tomuto letisti 5 hvézdicek z5 moznych. Nejvyssi
hodnoceni ma krom& Mnichovského letisté dalSich 14 zvice nez 400 celkove
hodnocenych. Hodnoceni letisté je zvlast’ udéleno pro T1 a pro T2, pfi¢emz T2 ma plny
pocet hvézdicek a T1 ztratil pl hvézdicky. (A-Z Index of Airport Ratings, @2021)

Letisté se pySni velkym mnozstvim plnych pocti bodd, jak z oblasti stravovani, tak
nakupovani. Na letisti se nachazi vice nez 60 ruznych bister a restauraci, at’ uz béznych,
nebo fast food. Letisté¢ se také pySni restauracemi rtznych typt — napiiklad italskou,
¢i thajskou. V jednom z bister na T2 je také moznost posedét na balkoné s vyhledem
na letistni plochu. (Restaurants, @2021) Piipadné plusové body také muize letisti piidavat
vlastni pivnice ptimo Vv prostorach letisté, ¢imz mu ptispiva na unikatnosti, jelikoz se jedna
0 prvni letisté na svété s timto napadem. (Airbrdau - EN, @2021) Néakupni zdna je tvofena
mnoha obchody, at’ uz samostatné stojicimi, nebo velkou duty-free zoénou tvorenou pouze

stojany rtznych znacéek. V ramci nakupovani je nutno zminit sluzbu dorué¢eni domd. Pokud
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Si cestujici v duty-free nakoupi a nechce si nakup brat s sebou do destinace, ma moznost
si nechat za poplatek dorucit nakup az domu. Benefit vsak plati pouze na uzemi Némecka
a nevztahuje se na veskeré obchody. (Home Delivery, @ 2021)

Nejnizsim udélenym hodnocenim bylo 3,5 hvézdicky za détskou herni zonu na T1.
Zde se objevuje nékolik mensich détskych center a poté jedno velké, ale placené. (Munich
airport, 2020) Dalsi nizsi hodnoceni bylo udéleno za cekani na zavazadla pii priletu
na némecké letisté. Toto hodnoceni se pohybuje stile lehce nad primérem a uvazujic,
ze v roce 2019 denné proslo letistnim procesem pies 131 000 osob (at’ odlet, nebo pfilet),
tak stale toto hodnoceni pted¢i mnoho mensich letist. (Traffic figures, @2021)

Naopak cestujici velmi pozitivné hodnoti rychlost a zplsob odbavovani. Toto je
zpusobeno i zénou self check-in, kde si sami cestujici mohou odbavit zavazadla a nemusi
¢ekat ve frontach. Na letisti v Mnichové jsou pro cestujici s pasy Evropské unie umoznény
pasové kontroly skrze e-gates.

Hodnoceni zaméstnancu se pramérné pohybuje na 4 hvézdi¢kach bez ohledu na jejich
pozici. Zde se nabizi i moznost objednat si placenou sluzbu asistenta, Ktery se o cestujici
postara, at’ pii pfiletu nebo odletu. Tento zaméstnanec je doprovodi vsude, kam potiebuji
ataké jim pomuze s vyfizenim vSech nalezitosti. (Munich airport, 2020) Ptiklady

vybranych hodnoceni T2 jsou uvedeny v obrazku ¢. 4 v piiloze.

8 Komparace a doporuceni

Nize zminéné postiehy a navrhy pochazi jak z nedostatkt, tak i benefitt, které byly
zaznamenany pii podrobné analyze subjektu a také z vlastnich zkuSenosti S danym
subjektem.

Ob¢ letiste jsou hojné vyuzivana jak lidmi z daného statu, ze sousednich stati, tak
I jako prestupni uzly. Wi-fi pfipojeni je v obou nabizeno bezplatné na rozdil od jinych
letist’, akorat zde neni garantovana kvalita a rychlost pfipojeni.

U letist¢ Vaclava Havla Praha bychom m¢li vyzdvihnout jeho organizaci co se tyka
leteckych spole¢nosti. Zatimco na letisti v Mnichové neni na prvni pohled vidét organizaci
spole¢nosti, na prazském letisti jsou lety mimo Schengensky prostor na T1 a do zemi
Schengenského prostoru na T2, coz cCestujicim zna¢né ulehCuje orientaci. DalSim

pozitivem jsou aktivity pro déti zdarma — jako détsky koutek u prstu B na T1, ¢i herni zona
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v piiletové hale T2. Pro milovniky letadel a téz pro piibuzné existuje moznost zdarma
sledovat odlet nebo pfrilet letadel, at’ uz pfimo na letisti, nebo na nejblizsich pozorovacich
mistech.

Porovnanim hodnoceni cestujicich na internetové strance Skytrax (viz tabulka 1) pro
Letist¢ Vaclava Havla Praha (Prague Vaclav Havel Airport, 2020) a Mnichovského letisté
(Munich airport, 2020) bylo zjisténo, ze na prvnim z nich audit hodnoti spise negativné
taxi sluzbu na letisté. To mize byt zpusobeno klamavymi cenami, Které vsak subjekt nema
jak kontrolovat. Taxi sluzba je provozovana externimi firmami, které ackoliv urcuji taxu,
tak podle nizkého hodnoceni duasledné nekontroluji jeji dodrzovani.

Dalsim vysokym rozdilem mezi hodnocenimi jednotlivych letist’ je bezpecnostni
kontrola. Zde kontrolofi na prazském letisti negativné hodnoti pfistup a zdvorilost
bezpecnostnich pracovniku. Zdvofilost a chovani pracovnikd na letisti obecné je
hodnoceno velmi nizko, at’ uz v obchodech, ¢i na informacich. Diky tomuto hodnoceni je
poznat, ze se nejedna pouze 0 Vyjimecné piipady a letist¢ by mélo vyrazné zapracovat
na skoleni personalu v oblasti komunikace s cestujicimi. Primérnym hodnocenim jsou téz
oznafeny jazykové dovednosti personalu. Na nékterych pozicich, které neptichazeji
do kontaktu s cestujicimi, tak ¢asto neni cizi jazyk viitbec pozadovan. Naopak na nékterych
pozicich odbavujicich naptiklad lety do Ruska, Francie ¢i Korey je vyhodou vést
konverzaci pouze v teci cestujiciho, ¢i ovladat alespon zakladni konverzaci, jelikoz tyto
lety patii mezi ty, kde vétSina cestujicich nemluvi anglicky. U zaméstnanct
komunikujicich s cestujicimi je angli¢tina povinnosti.

Vyznamny rozdil ¢ini také mezi piehlednosti obou letiSt. Ackoliv je Mnichovské
letist¢ mnohonasobné vétsi, nachazi se zde mnoho informacnich ceduli ¢i mapa celého
letisté s pfesnym oznacenim jednotlivych odletovych bran. Vyskytuje se zde i mnoho
kioskl, kde se si cestujici mohou sami vytisknout palubni vstupenky na vétsinu letd,
u dal$ich kioski jsou virtualni asistenti, ktefi poradi Cestujicim s orientaci na letisti a u fast
food restauraci si cestujici u kiosku miize sim objednat obCerstveni. Letist¢ Vaclava Havla
ma na obou terminalech par kioskii na online odbaveni, ale nabidka spole¢nosti a letd,
pro které je moznost si letenku sam vytisknout, je velmi mala.

Mnohem niz8i hodnoceni ve srovnani s Mnichovskym letistém je téz udéleno
za mnozstvi mist k sezeni. Jak jiz bylo vySe uvedeno v hodnoceni Letist¢ Vaclava Havla,

T1 se dlouhodobé¢ potyka s nedostatkem mist k sezeni, kdy se par jednotek mist nachazi na
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konci odbavovacich ostrovil a poté az v prostoru mezi terminaly. Na T2 je dostatek mist az
ptred bezpecnostni kontrolou, ale u odbavovacich piepazek stoji opét jen par jednotek mist.
Za kontrolami se mista k sezeni nachazi az u odletovych bran, kde jejich pocet vSak také
neni dostate¢ny. Naopak na Mnichovském letisti se dostatek mist Kk sezeni objevuje jak
v blizkosti odbavovacich piepazek, tak i u odletovych bran. Mista k sezeni je mozné
naleznout i v prostorach chodeb, kterymi cestujici prochazi.

Na T1 se také Casto objevuje problém s dobou ¢ekani na odbaveni béhem pasové
kontroly jak pfi ptiletu, tak odletu, kdy se cestujici nevejdou do vyhrazeného prostoru
aprekazi tak ostatnim cestujicim v jejich cesté. Na T2 je dostatecné velky prostor
U bezpecnostni kontroly, kdy se pocet mist provadéjicich kontrolu da zvétsit, ale 1 zmensit
v zavislosti na hustoté provozu a cestujici chodi podél pasi, které je sméruji ke kontrole.
Na T1 pfi priletu jsou pak ¢astokrat cestujici vedeni v fadach smérem na prst A, coz tolik
neztézuje prichod ostatnim jako na odletu, kdy cestujici stoji mezi odbavovacimi ostrovy
az k hlavni tabuli. Toto se obvykle déje v nejrusnéjsich hodinach, kdy odlétaji nejvetsi
letadla s nejveétsim poctem cestujicich. Jak na odletu, tak pfiletu se nenachazi zadné pasy,
které by rovnomérné rozprostiraly cestujici po celé vyhrazené ploSe. Velkou komplikaci,
které ted’ letisté bude celit a ktera by mohla jesté snizit hodnoceni spokojenosti cestujicich
je prefazeni cestujicich spasy Velké Britanie do skupiny past mimo Evropskou unii
atudiz i zakaz prochdzeni pfes e-gates, které znacné urychluji pasovou kontrolu. Nové
budou tudiz cestujici s pasy Velké Britanie museji na kontrolu ptes piislusnika policie
atim se zvysi zatéz pro uz tak dost vytizené pracovniky na mimoevropské Casti pasové
kontroly. (Dohoda o budoucich vztazich s UK, 2021) Na Mnichovském letisti se téz
nachazeji e-gates, které mohou cestujici vyuzit, ale zona pro mimoevropské pasy je
mnohem vétsi a snaze se zde da korigovat jak usporadani cestujicich do jednotlivych fad,
tak 1 mnozstvi piepazek pro pasovou kontrolu.

Nize zpracovana tabulka wuvadi piehlednou komparaci vybranych kritérii
Letistd Vaclava Havla Praha a Mnichovského letisté. Cislo od 1 do 5 uréuje podet
obdrzenych hvézdicek, kdy 5 predstavuje nejlepsi mozné hodnoceni. Zluté jsou vyznaceny

polozky, které jsou v komparaci vice rozpracovany.
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Tabulka 1 Hodnoceni Letisté Vaclava Havla Praha a Mnichovského letisté

Taxi sluzba 2 45
Wi-fi pFipojeni 5 5
Jazykova vybavenost na 3,5 4
bezpeénostni kontrole
Bezpecnostni kontrola — 3 4
zaméstnanci
I y 2
Imigratad -ptilet (ekect dobe) | 38 48
Imigraénl—odlet (ekaef doba) ? ¢
Zaméstnanci na imigra¢nim 3,5 4
Jazykova vybavenost — imigraéni 3,5 4
Obchody — zaméstnanci 2 45
Srozumitelnost ceduli 3,5 5
woma 5
Kiosky 1 5
ey :
Cekani na odbaveni/pasovou 3 45

kontrolu
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Dostupnost mist k sezeni 3 4

Dostupnost zasuvek 3 4,5
Cistota toalet a leti§te 3,5 45
Toalety pro PRM 3 4,5
Prodejni automaty 4,5 4

Mnozstvi obchodu 4 4,5
Zaméstnanci v obchodech 2 45
MnozZstvi ob¢erstveni 4 4,5
Mnozstvi fast food obcerstveni 3,5 4,5
Zaméstnanci v obéerstveni 3 45

[Vlastni tvorba]

Zdroj dat: Munich Airport [online]. @2020 [cit. 2020-12-03]. Dostupné z:
https://skytraxratings.com/airports/munich-airport-rating, Prague Vaclav Havel Airport [online]. @2020 [cit. 2020-12-03]. Dostupné z:

https://skytraxratings.com/airports/prague-vaclav-havel-airport-rating

Dopravni spojeni na letisté je v soucasné dobé realizovano pouze pomoci nékolika
autobusovych linek. Zvyseni kvality by bylo mozné dosdhnout pomoci prodlouZeni stanic
metra, ¢i zavedenim vlakové dopravy ptimo na letisté. Problém s taxi sluzbou by mohl byt
vyiesen skrze jednoho dopravce, ktery by spadal pfimo pod letisté, kdy by bylo mozné
stanovit presné ceny za kilometr a pohlidat trasu, kterou fidi¢ zvoli, aby imyslné nevybiral
nejdel§i moZznou cestu.

Jak uz byl vySe zminén pfistup zaméstnanch, letist€¢ by se t€z mélo zaméfit
na jazykovou vybavenost. Kazdy zaméstnanec by mél ovladat alespon zaklady anglického
jazyka a mélo by mu byt umoznéno jej dale rozvijet pomoci kurzi. Jelikoz by bylo
statisticky mozné spocitat % podil jednotlivych narodnosti vyuzivajicich letisté v zavislosti
na cestovnim dokladu, bylo by efektivni nabizet i kurzy téch nejéetnéji vyskytujicich
se jazykd — jako jsou napiiklad SpanélStina, rustina, korejStina, francouzstina a italstina.
V ramci téchto kurzit by se UCastnici zamétfovali na zakladni fraze a slovni zasobu
spojenou s letistém.

Na T2 by bylo téz vhodné ptidat naviga¢ni tabuli k bezpe¢nostni kontrole a obecné
navysit mnozstvi informacnich ceduli, které zlepsi orientaci po letisti. Dlouhé ¢ekani at’ uz

na zavazadla, pasovou nebo bezpecnostni kontrolu, muize vyfeSit zvySeni poctu
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kvalifikovanych zaméstnanct, ¢i jejich lepsi rozlozeni kvili pokryti nejvytizenéjSich
hodin, ptredevsim u kontrol cestujicich s mimoevropskymi pasy. U pasovych kontrol na T1,
ptredevsim u odletu, by bylo vyhodné zvétsit prostor pro cestujici S mimoevropskymi pasy,
jelikoz se zde dost ¢asto tvoii dlouhé fronty, které trvaji mnohem déle neZ ty u cestujicich
s evropskymi pasy. Téz by bylo dobré ptidani past, které by rozprostiely mnozstvi
cestujicich mezi jednotlivé prepazky a zamezilo by se tak i pfedbihani a neshodam mezi

cestujicimi, kdo byl v fad¢ prvni.
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9 Zavér

Tato bakalarska prace se zabyvala marketingem sluzeb, ktery ma v soucasné dobé
dulezité postaveni na trhu. Hlavnim cilem prace bylo na zéklad¢ analyzy marketingového
mixu zaméfeného na oblast sluzeb na piikladu Letist¢ Vaclava Havla Praha urdit
doporuceni pro dany subjekt. Tato prace obsahovala i nékolik dil¢ich cili, které byly nutné
ke splnéni hlavniho cile prace.

Teoreticka ¢ast prace se opirala o informace piedevsim z odborné literatury a statistik.
Prvni ¢ast byla zamétena na vymezeni Sluzeb a samotného marketingu sluzeb. V této praci
byla také ukazana podobnost a naopak rozdilnost mezi zakladnim marketingovym mixem a
marketingem sluzeb a uvedeny divody, pro¢ tyto koncepce nemohou byt slouceny do
jediné. Cela teoreticka cast byla zakoncena analyzou jednotlivych prvka marketingu
sluzeb, ¢imz byl napInén prvni dil¢i cil prace.

Prakticka ¢ast byla zamétena na analyzu letisté¢ Vaclava Havla Praha. Druhy dil¢i cil
prace byl splnén rozdélenim a popsanim sluzeb na letisti a vymezenim vzhledem k jeho
nejbliz§im konkurentim. V poslednich letech zacalo letist¢ velmi intenzivné pracovat
na svoji propagaci, at’ uz aplikaci, tak predevsim live pfenosem z hlavni drahy, ktery je
ve svété docela unikatni a nabizi ho pouze par vybranych letist’.

Po analyze sluzeb na letisti Vaclava Havla Praha byla provedena stejna analyza
na konkuren¢nim letisti v Mnichové. Toto letisté bylo vybrano z toho divodu, Ze patii
mezi nejlepsi na svéte, ale hlavné bylo ohodnoceno jako nejlepsi v Evropé. Nasledovala
definice spole¢nosti Skytrax a hlavnich kritérii hodnoceni letist. Tietim dil¢im cilem bylo
komparativné zhodnotit Gspé$nost a kvalitu poskytovanych sluzeb na prazském letisti
vzhledem ke konkurenci. Tento cil byl napIlnén zamétenim se nejprve na jeden subjekt
a aplikaci vybranych kritérii a poté byla stejna kritéria aplikovana i na subjekt druhy.

Zavérecnym porovnanim S letist¢ém v Mnichové a doporucenimi pro zlepseni byl
naplnén i posledni dil¢i cil prace a tudiz splnén i hlavni cil predkladané bakalaiské prace.
Doporuceni na zlepSeni mohou byt aplikovana i na jinych letiStich na svété, upravena
0 dalsi, ktera vSak nejsou pro vychozi letist¢ prioritni, ¢i nutnost jejich zlepSeni neni
neodkladna. Hlavnim doporuéenim, kterym by se vedeni Letist¢ Vaclava Havla Praha
mélo zabyvat, je velké mnozstvi stiznosti na zdvofilost a chovani pracovniku letisté

na riznych pozicich. Resenim miize byt naptiklad $koleni personalu v oblasti komunikace
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s cestujicimi ¢i zohlednéni zpétné vazby od cestujicich ve mzdovém ohodnoceni. Kromé
skoleni personalu v oblasti komunikace by se letisté mélo t€z zaméfit na rozvoj jazykovych
schopnosti pracovnikl v ramci téch nejvice vyuZivanych a nejhojnéji se vyskytujicich.
Druhym doporuc¢enim je snaha zvysit kontrolu nad taxisluzbami, které operuji na letisti,
¢i vytvofeni specialniho dopravce, ktery bude pod pifimym dohledem. V ramci
planovaného rozvoje letisté by bylo také efektivni prodlouzit metro, ¢i vlak az piimo na
misto. Nemusi se jednat o kazdou soupravu, ale napiiklad 0 kazdou 2. ¢i 3. Poslednim
doporucenim, které by vyrazné zlepSilo stav letisté, je zvysit efektivnost na vSech
kontrolach, pasovych ¢i bezpe€nostnich. Najmout dostatek kvalitnich zaméstnanci a
kontrol by bylo téz vyhodné zvétsit prostor vyhrazeny pro cestujici S mimoevropskymi
pasy, jelikoz stavajici prostor neni vyhovujici pro soucasny pocet cestujicich, ktefi
kontrolou prochazeji. V budoucnu pfi rozsiteni letisté¢ a zvySeni mnozstvi cestujicich zde
hrozi kolaps a ztrata kontroly nad nimi. Ztratou kontroly je mysleno zdrzeni béhem
kontrol, kdy budou cestujici zbytecné stat v fadach, ve kterych nemuseji, nebo nesméji a

tim bude logicky klesat i jejich spokojenost.
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Tabulka 2 Podil jednotlivych sektori na zaméstnanosti CR v roce 2019

Primarni sektor

Sekundéarni sektor

Tercialni sektor

2,7%

37,2 %

60,1 %

[vlastni tvorba]

Zdroj: Trh prace (krajské srovnani) 2019. Cesky statisticky ufad [online]. [cit. 2020-06-03]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czsol/trh-prace-krajske-srovnani-2019 .

Tabulka 3 Podil jednotlivych sektori u vybranych stata

Zemé Primarni sektor (%) Sekundarni sektor (%) Tercialni sektor (%)
USA 0,9 18,8 80,2
China 8,3 39,5 52,2
Indie 15,4 23 61,5
Japonsko 1 29,7 69,3
Rusko 47 324 62,3
Némecko 0,6 30,1 69,3
Velka Britanie 0,6 19 80,4
Francie 2 20,1 77,9

Zdroj:

[vlastni tvorba]

JOBBER, David a Fiona Ellis CHADWICK. Principles and Practice of Marketing. 9th ed. London: McGraw-Hill Education,

2019. s. 280. ISBN 13 9781526847232.

Tabulka 4 Rozdéleni sektora

Primarni Sekundarni Tercialni sektor Kvartérni sektor Kvintetni sektor
sektor sektor =véda a vyzkum
= prvovyroba = zpracovani
Zemédélstvi | Pramysl Pohostinstvi Dopravni sluzby Zdravotni sluzby
Tézba Stavebnictvi Kadetnické sluzby | Finance a pojisténi | Vyzkum
Lesnictvi Papirenstvi Opravarenskeé Komunikac¢ni Vzdélani
Rybafstvi sluzby sluzby Uméni

Pradelni sluzby Obchod Rekreace

[vlastni tvorba]

Zdroj: BOTTEN, N., McManus, J. Competitive Strategies for service organisations. Macmillan Press, 1999. s. 6. ISBN 1-
55753-174-9
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Tabulka 5 Symbolika barev

Cervena Laska, teplo, naléhavost

Modra Klid, bezpeénost, seriéznost

Zelena Uklidijici dojem, harmonie

Zluta Pozitivita, energie, radost

Oranzova | Radost, nadseni

Cerna Moc, vzneSenost

Bila Nevinnost, ¢istota

Fialova Chlad, tajemny dojem, kralovsky stav

5 ) [vlastni tvorba]
Zdroj: JURCOVA, Lucie. Psychologie barev v marketingu. Bridge [online]. 2019 [cit. 2020-07-15]. Dostupné z:
https://www.ecommercebridge.cz/psychologie-barev-v-marketingu/

Tabulka 6 10 nejlepSich letist’ svéta za rok 2020

Nazev letisté
Singapore Changi
Tokyo Haneda
Doha Hamad
Seoul Incheon
Munich

Hong Kong
Tokyo Narita
Centrair Nagoya
Amsterdam Schiphol
Kansai
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[vlastni tvorba]
Zdroj:  World’s Top 100 Airports 2020. Skytrax [online]. @ 2020 [cit. 2020-11-17]. Dostupné z:

https://www.worldairportawards.com/worlds-top-100-airports-2020/

Obrazek 2 Skytrax statistiky Letisté Vaclava Havla Praha

Ground Transportation Departure Security Screening
Public Transport options Signage to check-in Screening guide signage
Distance to public transport Congestion around check-in Waiting times

Airport taxi service Queuing systems Service efficiency

Car Rental Seating near check-in Staff attitude and courtesy
Premium check-in facility Staff language skills
Selection of shops : landside Signage to security / departures FastTrack security
Selection of shops : airside

Choice of mid-price shops Waiting times - arrivals Staff attitude and courtesy

Choice of luxury brands Waiting times - departures Staff language skills

Staff service in shops

[vlastni tvorba]
zdroj: Prague Vaclav Havel Airport [online]. @2020 [cit. 2020-12-03]. Dostupné z:

https://skytraxratings.com/airports/prague-vaclav-havel-airport-rating
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Obrazek 3 Skytrax statistiky Munich airport

Ground Transportation Transfer

Public Transportation options Walking distances
Distance to public transport Signage to transfer areas
Airport taxi service Transfer security screening
Car Rental Ease of transfer process

Security Screening Arrival

Screening guide signage Walking distances
Waiting times Availability of toilets
Service efficiency Baggage hall facilities
Staff attitude and courtesy Baggage delivery times
Staff language skills Baggage carts

[vlastni tvorba]

zdroj: Munich Airport [online]. @2020 [cit. 2020-12-03]. Dostupné z:

https://skytraxratings.com/airports/munich-airport-rating
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Food & Beverage

Food and beverage choice : landside
Fast food choice : landside
International brands : landside

Food and beverage choice : airside
Fast food choice : airside
International brands : airside

Food and beverage : cleanliness
Food and beverage : prices

Food and beverage : staff service


https://skytraxratings.com/airports/munich-airport-rating

