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Nazev diplomové prace:
Marketingova strategie spolecnosti Aeroflot se zaméfenim na vérnostni program Aeroflot bonus

Abstrakt:

Diplomova prace se zabyva analyzou marketingové a komer¢ni komunikaci ve spoleCnosti
Aeroflot se zaméfenim na jeden z néstrojii podpory prodeje - v€rnostni program pro loajalni
cestujici. Jednim z hlavnich cili mé diplomové préce je analyzovat vérnostni program spole¢nosti
Aeroflot - Aeroflot Bonus, identifikovat jeho zdkladni prvky, a vyhody, které piindsi svym
zakaznikiim a na zdkladé provedené analyzy marketingového a komunika¢niho mixu navrhnout

doporuceni do budoucna.
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Marketing strategy of company Aeroflot focuses on loyalty program Aeroflot Bonus
Abstract:

The Master Thesis deals with marketing and communication strategy of company Aeroflot and
focuses on one of the tool of the sales promotion — loyalty program Aeroflot Bonus. The aim of
this thesis is to analyze loyalty program Aeroflot Bonus and to identify the main operating
principles and bonuses that program offers to their members. In the conclusion of Master Thesis,
based on analysis of marketing and communication mix, are designed suggestions and
recommendations for improvements in the future.
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Uvod

Pro marketing leteckych spolecnosti je charakteristickd propracovana marketingova strategie,
ktera propojuje letecké spolecnosti s dalsimi ¢lanky distribuénich kanalu. Provozovatelé dopravy
se snaZi roz§itit a obohatit sviij produkt riznymi dodatkovymi sluZzbami, které pfinase;ji vice piijmi

a vytvari segment loajalnich zdkazniku.

Spole€nost Aeroflot je hlavnim leteckym dopravcem Ruské Federace. Z mezinarodniho letisté
Sheremetjevo, kde ma svoji zakladnu provozuji linky do vétSiny evropskych letist’, a také do Asie,
Blizkého vychodu, Afriky a Severni Ameriky. Spolecnost Aeroflot je ¢lenem druhé nejvétsi

svétové aliance Skyteam.

V $ir§im pojeti se tato diplomova prace tyka marketingu ve spole¢nosti Aeroflot se zamétenim na
jeden z nastrojii podpory prodeje - vérnostni program pro loajalni cestujici. Je to specialni nastroj
podpory prodeje, jejichz tkolem je vytvofit pevné vztahy se zakazniky, podporovat a odménovat
tyto vztahy prostfednictvim bonusu a prémii v podobé letenek, sluzeb na palub& a na letisti.
Vybrala jsem si spolec¢nost Aeroflot pro svoji praci, protoze je lidrem v ruské letecké dopravé, a

provadi neustale marketingové aktivity v ramci své marketingové strategii.

Jednim z hlavnich cilit mé diplomové prace je analyzovat vérnostni program spolecnosti Aeroflot
- Aeroflot Bonus, identifikovat jeho zékladni prvky, a vyhody, které pfinasi svym zakaznikiim a

P

také se zjistit pro€ tento program se stal jednim z nejuspésnéjsich vérnostnich programu v Rusku.

Druhym cilem je na zaklad¢ provedené analyzy marketingového a komunikaéniho mixu navrhnout

doporuceni do budoucna.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast se sklada ze
dvou kapitol. Prvni kapitola se vénuje marketingu v odvétvi sluzeb, a se zabyva hlavnimi slozkami

marketingového mixu, rozsiten¢ho o dalsi prvky, které jsou specifické pro sektor sluzeb.

Druhé kapitola teoretické Casti analyzuje marketingovou a komeréni komunikaci, a vysvétluje
hlavni néstroje komeréni komunikaci. Jelikoz se tato prace zabyva marketingem v letecké doprave,

koncept marketingu a komercnich komunikaci bude vysvétlen na ptikladech z letecké dopravy.

Prakticka Cast za€ina ptedstavenim spole¢nosti Aeroflot, a na zaklad€ poznatku z teoretické Casti,
byl aplikovan marketingovy mix v ramci této spole¢nosti. Dale je popsana soucasna marketingova

strategie spolecnosti Aeroflot a cile, ktera spolec¢nost chce dosdhnout v nebliz§im horizontu.



Dalsi kapitola praktické Casti vénovana vérnostnimu programu spole¢nosti Aeroflot — Aeroflot
bonus. Na zacatku je uvadeéna historie a rozvoj vé€rnostnich programu po celému svétu a zakladni
princip fungovani jednotlivych vérnostnich programu leteckych spole¢nosti. Pak jsem si zamétila
na analyzu struktury vérnostniho programu Aeroflot bonus, a hlavné na to jak jsou odménovany
vérné zédkazniky pii vyuzivani sluzeb spole¢nosti Aeroflot. Pro hodnoceni soucasného stavu jsem
zvolila SWOT analyzu a také zhodnotila faktory, ptisobici na dosazeni vytcenych cili spole¢nosti

Aeroflot. Na konci praktické ¢asti jsem navrhla doporuceni do budoucnosti.
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Teoreticka cast

I Marketing ve sluZzbach

Technologicky pokrok a zvySovani Zivotni urovn€ povzbuzuji rist v sektoru sluzeb. Pouziti
novych technologii vedlo ke zménam a k rozsiteni sluZzeb pro zdkazniky. Sluzba se d4 definovat
jako jakakoliv ¢innost nehmotného charakteru, kdy jedna strana miiZze nabidnut druhé sluzbu, a
piitom nevytvareji zadné vlastnictvi. Sluzby se daji snadno napodobovat, a proto v oblasti sluzeb

existuje obrovska konkurence a dochazi k neustalym inovacim.

Teoretici se pokusili vymezit charakteristické rysy sluzeb, pomoci kterych se odliSuji od vyrobka.

Nejcastéji jsou uvadény nasledujici vlastnosti:

e Nehmotnost
Sluzby jsou nehmotného charakteru, coz znamend, Ze neni mozné je pred ndakupem
ochutnat, slyset nebo vidét. Napriklad pasazéri aerolinek nemaji nic jiného nez letenku a
slib, Ze budou bezpecné prepraveni do jejich cilové destinace.

¢ Riiznorodost
Kvalita poskytovanych sluzeb se odviji od toho, kym jsou sluzby poskytované, kdy, kde, a
Jjakym zpusobem. Tamtéz sluzba provedena stejnym pracovnikem, pro stejného zdakaznika
se muze pokazdé lisit. V nekterych segmentech dochazi ke standardizaci provadenych
vykonii, v jinych se naopak snazi nabidnout zakaznikiim sluzby odlisné od konkurence.

e Docasnost
Jedna z hlavnich viastnosti sluzeb spociva v tom, Ze bud’ trva urcitou, nebo neurcitou dobu,
ale hlavné zdlezi na case.

e Neexistence vlastnictvi

Sluzbu nelze viastnit.

Marketing sluzeb ve srovndni s marketingem vyrobka vyzaduje odliSny ptistup a odliSné pojeti.
Proto se marketingovy mix ve sluzbach lisi tim, Ze existuji rozhodujici faktory, jako jsou lidé, kteti

provozuji nebo poskytuji sluzby, a to v prostiedi, kde jsou tyto sluzby poskytovany.

Dopravni sluzby ptedstavuji vyznamnou soucdst v sektoru sluzeb a také patfi mezi zakladni
podminky k uskutecniovani cestovniho ruchu. Doprava je pro cestovni ruch nesmirné dualezita.
Kazdy cestovatel se potiebuje dopravit do své cilové destinace a k tomu vyuziva dopravni
prosttedky v daném misté¢ 1 mimo n¢j. Dopravni sluzby také zahrnuji leteckou pirepravu

(pravidelna, nepravidelna charterova, vnitrostatni, mezinarodni).
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Marketing se v dopravnich sluzbach zacal nejprve uplatitovat v letecké preprave. Jeho intenzivni
vyuzivani bylo zpisobené silnou mezinarodni konkurenci a malym odliSenim v nabidce sluzeb

v tomto sektoru.
Firmy poskytujici sluzby maji t¥i hlavni cile: !

1. Zvysit svoji konkurenéni diferenciaci
2. Zvysit kvalitu svych sluzeb
3. Zvysit svoji produktivitu

Dopravni marketing patii mezi specifické oblasti v marketingovych sluzbach. Verejnost ocekava
od dopravniho marketingu hlavné zvySeni spokojenosti zakazniki a maximalizaci ve vybéru

poskytovatele dopravnich sluzeb.

Sluzby v cestovnim ruchu se velmi ¢asto poji s elektronickém obchodovanim na internetu. Webové
stranky dopravct, cestovnich kancelafi a agentur zaujimaji vyznamnou ¢ast mezipodnikového a
spotfebniho odvétvi v cestovnim ruchu. Na internetu kazdy zdkaznik miZe najit nejen potiebné
informace, ale také na ném probihaji drazby mezi spotiebiteli o cenu, kterou jsou ochotni zaplatit

za letenky a za dal$i produkty cestovniho ruchu.

1.1 Marketingovy mix

Marketing je sloZity proces pldnovani a realizovani koncepce cenové politiky, podpora a distribuce
produktti nebo sluzeb s cilem vytvaret hodnoty na trhu a uspokojovat ptani, jak jednotlivct, tak i

firemni klientely.

1.1.1 Produkt
Za produkt se povaZuje to, co je mozné na trhu vyrobkl a sluZeb nabizet ke spotfeb& a co ma

schopnost uspokojit pfani a potteby lidi. Produktem miize byt cokoliv hmotného nebo
nehmotného, jako je napiiklad mySlenka, sluzba, zbozi a pomoci procesu smény na trhu umi

uspokojit potieby zakazniki.

! JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci, str.75
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Letectvi se fadi do odvétvi sluzeb. Sluzby se odlisuji od vyrobkil fadou specifickych vlastnosti a
tyto faktory znamenaji, ze lidé zucCastiujici se na dodavce sluzeb, jsou také soucasti samotného
produktu. Poskytovatelé sluzeb maji vyznamnou vlastnost pfimého a osobniho kontaktu se

zékaznikem.
Tabulka €. 1 Produkty v oblasti letecké dopravy

Produkty tykajici se letadel a letového fadu Produkty orientované na zakaznické sluzby

Usporadani kabiny a jednotlivych ttid Provedeni rezervace
Letecké destinace Sluzby na palubé
Frekvence a nacasovani letl Sluzby na letisti

Zdroj: Viastni zpracovani
Usporadani kabiny a jednotlivych tiid

Uspotadani kabiny je jednim z hlavnich faktord, ktery souvisi s irovni pohodli pasazért. Pro
dosaZeni vysSiho komfortu se v kabin€ snizuje pocet sedadel a tim se vytvoii vice mista a pohodli
pro pasazéry. To ale vede ke snizeni kapacity letadla a ke ztraté ptijmi, a proto letecké spolecnosti

vytvareji rizné hladiny cen pro jednotliva mista neboli tfidy v letadle.

VétSina letadel méa dvé pirepravni tiidy: obchodni tfidu (business class) a ekonomickou tfidu

(economy class).
Business tiida

Obvykle je business tfida provozovana soukromymi leteckymi spolecnostmi. Letenka Business
Class bézné stoji dvojnasobek ceny letenek ekonomickych tiid. Mezi hlavni vyhody této ttidy
oproti Economy Class patii vétsi prostor mezi sedadly, rozkladaci sedadla, zasuvky pro notebook,

luxusni catering ¢i rizné vybaveni v podobA¢ pantofli ¢i o¢nich masek.

Ekonomicka trida

Vv

ttida u cestujicich velmi populdrni, a to pfedev§im diky své dostupnosti. Je tieba také zdiiraznit,

ze mira vybaveni a komfortu Economy Class se u riznych leteckych spolecnosti lisi.

Letenky do ekonomickych ttfid nej€astéji preferuji turisté. Hlavni vyhodou ekonomickych ttid pro

letecké spolecnosti je vybaveni velkym poctem sedadel. Catering v ekonomické tfidé zahrnuje
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nabizené jidlo a piti a ma standardni kvalitu. Pokud turisté nepoZaduji vyloZené luxus a specialni

nadstandardni sluzby, kupuji praveé letenky do ekonomickych ttid.
Letecké destinace a nacasovani leti

Existuje mnoho faktori, které ovliviiuji rozhodovani o nacasovani a frekvencich letl a také o
roz$irovani dalSich destinaci. Velmi zélezZi na jednotlivych letiStich, se kterymi letecké spole¢nosti

spolupracuji. Existuji naptiklad letisté, ktera omezuji nebo viibec nepovoluji no¢ni lety.

Co se tyce leteckych destinaci, tak u nich velmi zaleZi na profilu dané letecké firmy. Nizko-
nakladové spolecnosti se vice zamétuji na kratké a stfedni vzdalenosti letd a snazi se mit vetsi
frekvence letd do vybranych zemi. VéEtsi dopravcei se naopak snazi nabizet své lety do exotickych
zemi na raznych kontinentech, anebo lety do, co nejvétsiho poctu destinaci. Rozhodovani o
frekvencich letil a leteckych destinaci musi byt zalozeno na ekonomickych faktorech, a hlavné je

potieba brat v tivahu analyzu existujici a ocekdvané poptavky po jednotlivych destinacich.

Dalsim faktorem, ktery ma vliv na rozvoj letecké dopravni sité je stupenn plisobeni ze strany statu.
Tato tendence byla rozsifena v devadesatych letech u ndrodnich dopravci zemi Vychodniho bloku

a 1 dnes se projevuje u fady dopravcil riznych zemi.

Rezervace

VétSina leteckych spoleCnosti vyuziva svych webovych stranek k prodeji letenek. Maji sviij
vyvinuty rezervaéni systém. U mnoha spole¢nosti je mozné pred zakoupenim letenky provést
nezdvaznou rezervaci, kterd obvykle plati jeden den. Nékteré letenky si aerolinky prodédvaji jen na

svych webovych strankéch.

V posledni dobé jsou velmi popularni rizné rezervacni portaly, jako je naptiklad Skyscanner.cz,

Letuska.cz a dalsi. Portaly umi zobrazovat nabidky mnoha leteckych spole€nosti. Tyto portaly umi

cvvr

Navic tyto univerzalni vyhledavaci ukazuji vice moznosti pro danou destinaci, pokud samoziejmé
existuji.

Sluzby na letisti a na palubé

Nabidka sluzeb na letisti mizZe byt rliznoroda a to bud’: registrace u piepazky nebo prioritni

registrace pro pasazéry, ktefi vyuzivaji nadstandardnich sluzeb, dale odbaveni zavazadel,
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piikoupeni dodate¢ného zavazadla, vstup do letiStniho salonku s obcerstvenim, napoji,

internetovym pfipojenim, atd.

V ramci sluzeb poskytovanych na palubg je pro cestujici rozhodujici pohodli béhem letu (zejména
u dalkovych a mezikontinentalnich letl1), kvalita doprovazejicich sluzeb — jako je obcCerstveni, piti,
zébava. VétSina spolecnosti, které provozuji lety do dalkovych destinaci, maji na kazdém sedadle

obrazovku, kde si mohou poustét filmy, seridly, hudbu atd.

1.1.2. Distribuce a misto

Ukolem distribuce je, co nejvice ptiblizit vyrobené produkty k zadkazniklim. Distribuce fesi celou
fadu rozporii mezi prodavacem sluzeb a zdkaznikem. Jedna se zejména o rozpory v misté, Case a

mnozstvi.

Pouzité distribucni cesty, které jsou voleny tak, aby co nejvice vyhovovaly zakaznikiim a

moznostem firmy, ovliviiuji dal$i prvky marketingového mixu.

Distribuce je nejméné pruznym ndstrojem marketingového mixu. V oblasti sluZzeb ma distribuce
urcité specifické rysy, které jsou spojené se zvlaStnostmi sluzeb. V mnoha ptipadech misto toho,
aby se sluzba dopravila k zdkaznikovi, musi se sam zakaznik dostavit na misto jejiho poskytovani.
Ptikladem muze byt cestujici, ktery se musi dostavit na letisté¢, aby mohl cestovat dopravnim
prostfedkem, musi pfijet do dané destinace, aby tam mohl trdvit dovolenou. Rozhodovani o

umisténi sluzeb byva Casto kompromisem mezi pottebami vyrobce a pozadavky zdkaznika.

Distribu¢ni mezi¢lanky v cestovnim ruchu

Distribuéni mezi¢lanky se rovnéz ¢leni do dvou hlavnich skupin, a to na prostfedniky a
zprosttedkovatele. Typickym prostiednikem je tour operator a cestovni kancelat. Jednotlivé
produkty se nakupuji od rtiznych podnikatelskych subjektli, a to v€etné dopravcl. Kompletni

zajezd poté prodavaji cestovnim agenturdm nebo jej také sami prodavaji kone¢nym zdkazniktim.

Cestovni agentury

Cestovni agentury jsou soucasti distribu¢niho kanalu. Patfi mezi zprostiedkovatelé, kteti provadée;ji
rezervace pro cestovni kancelafe, aerolinie a hotely. Odménu dostavaji ve formé provizi. Agentury

jsou témét vzdy vybavené pocitaCovymi rezervaCnimi systémy, aby mohly zvladat slozité
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moznosti poptavek vyskytujicich se pii rezervacich rtznych sluzeb pro jednotlivce, skupin i

pracovnikti na sluzebnich cestach.?

Jednou ze zakladnich Cinnosti agentur je nabizeni produktii efektivnim zplisobem, ktery
prilaka zakazniky a povzbudi je ke koupi. K tomu by méla pomahat i spolehlivost a vykonnost

kancelare.

V modelu distribuce - producent miize pouzit fadu zprostiedkovatelii, pocinaje
velkoobchodnikem a konc¢e maloobchodnikem. Takovy obecny model Ize aplikovat na celé
odvétvi cestovniho ruchu.

Prikladem produktu, ktery se proddva rGznou fadou zplisobli za pouziti rtiznych
distribu¢nich kanalti, mohou byt mista v letadlech.

Letecké spolecnosti pouzivaji rizné distribucni kandly k prodeji letenek zakaznikim.
Prodavaji je pfimo prostiednictvim svych internetovych stranek nebo svych rezervaénich
systémill. Mohou je také prodéavat ve svych vlastnich prodejnach. VétSina velkych leteckych
spolecnosti ma své prodejny ve vétSich méstech po celém svété. Cestovni kancelafe a

cestovni agentury jsou Castymi zprosttedkovateli.

Aerolinie mohou jednat pfimo s cestovnimi kancelafemi, které ndsledné prezentuji
prodévany balicek bud’ piimo koncovym zakaznikiim, nebo pies cestovni agenturu, ktera
slouzi jako maloobchodni prodejna. Dalsim distribu¢nim ¢lankem jsou velkoobchodnici, ktefi
mohou proddvat pfimo zdkaznikiim nebo dalSim zprostfedkovatelim. Aerolinie Casto
vstupuji do volnych spojeni s jinymi organizacemi za ucelem prodeje mist koneCnym

zakazniktim.?

Pro dopravce vSechny tyto mezi¢lanky hraji velkou roli, protoze nakupuji velké mnozstvi letenek
do vybranych destinaci.

Rezervaéni systémy

V dnesni dob€ vSeobecné dochazi ke zménam v oblasti distribuce. Mnoho tradiénich distribu¢nich

cest upadd a objevuji se nové inovativni cesty. Rozvoj internetu zvysil pocCet a rozmanitost

2 , . . e a4«
Horner, Susan a Swarbrooke, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu, str. 197
SHorner, Susan a Swarbrooke, John. Cestovni ruch, ubytovéani a stravovéani, vyuZiti volného &asu, str. 193

16



distribucnich cest. Diky novym elektronickym cestdm zpiisobené technologickym pokrokem, maji
konkuren¢ni vyhodu, ktera spoCivd v podstatné¢ vyssi efektivnosti a dosahu. V distribu¢nich

systémech se uplatiiuji elektronické systémy rezervaci a multimedialni systémy.

Pocitacové rezervaéni systémy a globalni distribucni systémy byly vyvinuty v sedmdesatych
letech americkymi leteckymi spole¢nostmi. V soucasné dob€ jsou povazovany za rozhodujici

distribu¢ni systémy v oblasti cestovniho ruchu.

Globalni distribu¢ni systémy (GDS) jiz davno neslouzi jen leteckym spolecnostem, ale jsou
vyuzivané hotelovymi spole¢nostmi, dopravnimi spole¢nostmi, cestovnimi kancelafemi a
umoziuji postupny vstup 1 menSim cestovnim kancelafim a koncovym zékaznikiim. Mezi
nejznaméjsi patii informacné-rezerva¢ni systémy Amadeus, Galileo-Apollo, Sabre apod.*

Technicky pokrok v multimedialnich systémech nabizi mnoho moznosti pro vytvéareni cest k

piimému marketingu. Tato situace mize Casem vést k zdniku marketingovych zprosttedkovatelt,

jako jsou naptiklad cestovni kancelare.

Systémy POI (point of information) jsou multimedialni systémy, které poskytuji zékaznikiim

interaktivni sluzby. Jejich vyuziti zkoumaji i cestovni kancelare.’

Systémy POS (point of sale) neboli prodejni mista funguji na letiStich a nadrazich. Umoziiuji
zakaznikiim ptimy nakup jizdenek a mohou byt spojené s elektronickymi systémy platebnich karet
pro piimé platby. Tyto systémy mohou byt také spojeny se systémy POI, takZe zdkaznici mohou

kupovat ptimo v obchodech, na nastupistich nebo doma.
Mezi hlavni vyhody elektronickych systému v ramci letecké dopravy patfii:

e Moznost navstivit elektronické obchody v jakémkoliv ¢ase a obdobi

e Navstévy je mozné uskutecnit z jakéhokoliv mista, coz prispiva k tspoie ¢asu a osobnich
nakladu

e Moznost vlastniho fizeni procesu nakupu a dostup ke v§em informacim ohledn¢ nabidky

e Moznost porovnavat nabidky riznych prodejci ve stejném case, coz umoziluje

optimalizovat hledani

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci, str. 225
> HORNER, Susan a SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovéani a stravovani, vyuZiti volného &asu, str. 198
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1.1.3. Cena

Cenu v marketingovém pojeti chdpeme jako souhrnnou sumu penéz ziskanou od zadkaznika za
zakoupené produkty v ur¢itém mnozstvi a kvalité. Cilem kazdého zédkaznika je nakoupit za cenu,
co nejnizsi a cilem prodavajiciho je prodat za, co nejvyssi sumu. Za spravnou cenu je povazovana
ta, na niz se ob¢ strany dohodnou a zaroven plati, ze na daném trhu je dostatecné mnoZzstvi
kupujicich 1 prodavajicich. V marketingovém mixu je cena jedinym prvkem, ktery ptinasi pijmy.

Soucasné je nejjednodusSim, nejrychlejSim a nejucinnéjSim zpusobem, jak muze obchodnik

ovlivnit sviij odbyt. ©

Cena je vysledkem vyvoje v jednotlivych segmentech. Dtlezité pro stanoveni vyse ceny je
postaveni spolecnosti vii¢i konkurenci a celkova situace v daném odvétvi a také potencialni kupni
sila obyvatelstva. Cenu samoziejmé ovliviiuje i ekonomika kazdého konkrétniho statu, do kterého
jsou uskutec¢iiovany lety spolecnosti. Nejdiilezitéjsi Cinitele, kteti ovliviiuji rozhodovani o cenach,

jsou znazornény na obrazku nize:

Obrazek €. 1 : Rozhodovani o cené

Zakony statu

Rozhodovani o cené

Cile organizace a
marketingu

Zdroj: Horner, S. a Swarbrooke, J.. Cestovni ruch, ubytovéni a stravovani, vyuziti volného casu, str. 176

Ceny vyrobkt a sluzeb jsou ovliviiovany zamérem organizace, ktera je prodava. Cilem organizace

J A

muze byt dosdhnout, co nejvétsSiho obratu a zisku, ktery ptfinese akcionafiim uspokojivou

navratnost investice nebo to miize byt snaha dosahnout urcitého objemu trzeb nebo podilu na trhu,

6 BARTA, V., PATIK L., POSTLER M.: Retail marketing, str. 29
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coZ se promitne 1 v jeji tvorbé cen. Nékteré organizace, zvlasté ve vefejném sektoru, se pokouseji
presvédcit zdkazniky, aby pouzivali jejich vyrobky nebo sluzby. S tim ucelem je mohou nabizet
naptiklad za snizené ceny. At jde o jakoukoliv strategii, je nejprve potieba urcit jasné cile cenové

politiky a nasledné stanovit Groven cen.

Stanoveni ceny by se nemélo obejit bez vypocti, jaké jsou naklady organizace na vyprodukovani dan¢ho
vyrobku nebo sluzby. Jestlize jde o organizaci orientovanou na zisk, pridava se k vyrobni cen¢ obchodni
prirazka, a tim se stanovi prodejni cena Organizace se ovsem miiZze rozhodnout prodavat po urcitou dobu pod
vyrobni cenou. Tento postup se nazyva takticka cenova redukce. Uéelem je dogasné vyrovnat cenu s

konkurenci nebo jit jesté nize, a tak zvysit trzby, vytvorit hotovostni tok a ziskat podil na trhu’.

Cenova rozhodnuti a ostatni prvky marketingového mixu se vzdy navzajem ovliviiuji. Témito prvky jsou
propagace, distribuce a vyrobeni produktii. Pfedstavme si priklad business tfidy na palubé, za kterou zakaznik
zaplati vysokou cenu. Tato cena se musi odrazet 1 v ostatnich prvcich marketingového mixu. Je nezbytné,
aby kvalita sluzeb v business tfid¢ spliovala ofekavani, které vysoka cena vyvolala v predstavach

zakaznika. Cena je pro zdkaznika obvykle prvni zndmkou ptedpokladané kvality sluzeb.

Pii urovani cen je tfeba brat v ivahu zprostiedkovatelské clanky distribu¢nich kanala. Prodej letenek, jak
uz bylo zminéno v kapitole distribuce, miize pro organizaci provadét napiiklad cestovni agentura a

cestovni kancelat. Zprostfedkovatel od organizace ocekava urcité véci ve vztahu k cené.

Cestovni agentura bude chtit vytvoiit sviij zisk formou provize za prodané letenky nebo zajezda.
Pravdépodobné bude také pozadovat od leteckych spolecnosti slevy, zejména v piipadech, kdy proda
velké mnozstvi letenek a zajisti rychlé platby od zakazniki. VSechny tyto polozky budou pro letecké
spolecnosti naklady, a proto musi byt zapocteny do cen letenek a do cen pridruzenych sluzeb.

Ceny vyrobkill a sluzeb musi také odrazet zdkaznikovo vnimani cilového trhu. Je dilezité, aby
zakaznik vidél spojitost mezi cenou a kvalitou produktu ¢i sluzby. Napiiklad v sektoru cestovniho ruchu
zakaznik, kterému je uctovana vysoka cena, o¢ekava vysokou troven sluzeb a specialni programy. To lze
vidét v letecké preprave, kde se za prvottidni sluzby plati vysoké ceny. Za to zakaznik o¢ekéava vynikajici
uroven odbavovacich prostor a ¢ekaren, zvlaStni pohodli a dostatek mista v letadle, zvlastni obsluhu a
pozitky, naptiklad ndpoje zdarma. Spolecnost zajist'ujici specialni typy dovolenych si také miize uctovat

v

vysoké ceny, jestlize nabizi vys$§i trovei sluzeb a individualng ptizpisobené produkty.®

7HORNER, Susan a SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu, str. 177

8 HORNER, Susan a SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu, str. 177
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Konkurence

Organizace, ktera prodava své vyrobky a sluzby na konkurenc¢nich trzich miize ziskat zakazniky z

konkurence dvéma zpiisoby:

Cenova konkurence je prvni metodou, kterou je mozné pouzit. To znamend nabizet vyrobek nebo
sluzbu za niZsi cenu, nez ho proddva konkurence. Druhd metoda - necenova konkurence nastava
tehdy, pokud se organizace snazi zvysit svlij podil na trhu nebo své trzby, aniz by ménila ceny a

ptesvédcuje cilové zdkazniky, Ze jeji nabidka je lepsi a vyhodné;si, nez nabidka konkurence.

Volba metody zavisi na situaci na trhu. V siln¢ konkurenénim prostfedi, organizace spiSe pouzivaji
metodu cenové konkurence. Na oligopolnim trhu, kde se vyskytuje mala konkurence, se cenovou

konkurenci neda ptili§ ziskat, a proto se organizace spiSe uchyluji k necenové konkurenci.

V sektoru, ve kterém se provozni obchodni ptirazky pohybuji okolo pouhych 2 %, jsou vzestupné
spiraly slev velmi Skodlivé. Proto se zde v posledni dobé projevuje snaha konkurovat spiSe
necenovymi metodami, jako jsou naptiklad dodatecné sluzby nebo podpora prodeje v podobé

vérnostnich programi u leteckych spole¢nosti.

Sezoénni slevy jsou velmi oblibené u organizaci v sektoru cestovniho ruchu, kdy se pokousi vyrovnat
uroven poptavky v pribéhu roku. Jsou to naptiklad aerolinie, které nabizeji slevy v obdobi menSiho
provozu nebo cestovni kancelare, které v klidnéjSich obdobich roku nabizeji slevy na zajezdy nebo

zajimavé dodatkové sluzby (parkovani na letiSti zadarmo).

V posledni dobé se stava trendem sniZzovani cen letenek s Gcelem vétsi dostupnosti pro Sirsi
vetejnost. Prave kviili tomu se na trhu zaCaly objevovat jiz nizko-ndkladové letecké spolecnosti.
Vznikla situace pak nuti letecké spoleCnosti poskytujici pravidelnou piepravu ke sniZovani
nakladii v podobé slucovani se do svétovych alianci, vyjednavani podminek pro uzsi spolupraci a
tim vytvofeni konkurenceschopnosti. Dusledkem tohoto marketingového boje pak dochazi
ke snizeni kvality sluzeb na palubach letadel a k vyraznéjSimu poklesu cen na linkach s velkou
konkurenci. Nastésti se v§ak v posledni dobé nizka cena nestava rozhodujicim faktorem a na trhu
se objevuje stale vétsi pocet lidi, ktefi si radéji za lepsi produkt ¢i sluzbu ptiplati. Toto chovani u

nékterych z nich je zplsobené predeslou negativni zkuSenosti.

Dalsi zvlaStnosti cenotvorby v letecké doprave, ktera stoji za zminéni, jsou dva cenové
modely: jednotny a diferencovany. Jednotny cenovy model uctuje stejnou cenu letenek vSem
pasazérim ve stejné tfidé bez ohledu na podminky obsazené v letence. Na druhé strané,

diferencovany cenovy model pfedstavuje situaci, kdy se ceny 1isi podle toho, jak jsou jednotlivi
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cestujici schopni a ochotni zaplatit za sedadlo na konkrétnim letu. Diferencovany cenovy model
je pochopitelny pro jednotlivé tfidy v letadle, protoze kvalita produktl a sluzeb je v kazdé tiidé
jind. Nekteti vSak tvrdi, ze jednotny cenovy model je férové;si, protoze neni diivod, aby pasazéti
ve stejné kabiné meli platit rGzné ceny. Segmentace leteckého trhu pomdha odivodnit
diferencovany model dokonce 1 ve stejné kabin¢. Kazdy pasazér ma odlisné potieby, a proto by
mu mély byt nauctovany ceny na zakladé jeho specialnich pozadavkl (podminky tarifu), naptiklad
vyznam flexibility pro obchodniho cestujiciho. Podobné, pokud pasazérovi vyhovuji urcité
restriktivni  podminky, letenky si mlze =zakoupit vyrazné levnéj$i letenku (napf.
minimalni/maximalni doba pobytu, nakup v piedstihu).’

Jak uz bylo te€eno, sektor sluzeb ma své specifické vlastnosti, které jej odliSuje od ostatnich

vyrobkil. Tyto zvlastni vlastnosti maji vliv i na stanoveni cen v sektoru letecké dopravy.

e Z nehmotnosti sluzeb plyne mnoho disledkd pro jejich ceny. Cim vétsi podil materialu
sluzba obsahuje, tim vétsi je tendence standardizovat ceny

e Jsou-li sluzby homogenni, cena je vysoce konkurenéni. Cim jedineéng&jsi je sluzba, tim
veétsi je volnost pii stanovovani cen. Cena je ukazatelem kvality a povésti organizace.

¢ Dlouhé¢ lhiity mezi rozhodovanim o cenach a prodejem sluzby

e Nemoznost skladovani produktii sluzeb a prodejci nenesou spole¢né s producenty, zatéz a
rizika z neprodanych produkti a taktickych cenovych tprav.

e Vysokd pravdépodobnost neptedvidatelnych, ale vyznamnych kratkodobych vykyvi

v nakladovych polozkéch, jako jsou ceny ropy a mé€nové kurzy, ekonomicka krize.

e Rozsihla vladni regulace v sektoru letecké dopravy, ktera Casto zahrnuje i prvky

cenové regulace.

e Vysoké fixni provozni naklady, které vedou k masivnim kratkodobym sniZzenim cen

neprodanych kapacit netrvanlivych produkti.

1.1.4. Marketingova a komer¢ni komunikace
Dalsim dutlezitym tkolem pro firmu je rozhodovani o vybéru propagacnich metod a jejich
kombinace pfii pfipraveé planu komunikacni politiky konkrétniho produktu.

Cilem marketingového komunikaéniho mixu je seznamit zdkazniky s produktem firmy

(vyrobkem nebo sluzbou) a presvédCit je o nadkupu, ziskat vérné zdkazniky, zvysit frekvenci a

® SHAW, Stephen. Airline marketing and management, str182-194
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objem ndkupu, seznamit se podrobnéji s potencidlnimi a cilovymi zdkazniky, komunikovat se

zékazniky a snizovat fluktuaci prodejti.

Komunikace v letectvi je velmi dilezitd. Zprdvy o novych zajimavych destinacich, novych
turistickych produktech, netradi¢nich formach traveni volného Casu, kvalitnich 1 nekvalitnich
sluzbéach, novych pozadavcich zédkaznikt, se dnes zasluhou stéle se zdokonalujicich informacénich
technologii, $ifi velmi rychle. Tyto zpravy ovliviiuji nejen rozhodovani zakaznika o smétovani

jeho cest, ale 1 podnikatelské subjekty o tom, v ¢em, jak a kde podnikat.

Moderni spole¢nost komunikuje s Sirokou vetfejnosti a ta komunikuje s ni navzajem. Vzajemnou
komunikaci velmi usnadnily nové technologie, zejména internet, rozvoj socialnich siti a

,chytré" mobily.

Vzhledem k tomu, Ze produkty v letecké dopravé nabizené zédkazniklim jsou v pfevazné mire
nehmotné, proménlivé, pomijivé, a proto komunikace pro subjekty v leteckém oboru je velmi
dilezita. Je nutné si uvédomit, Ze komunikace je zdkladem uspéchu kazdé firmy, organizace,
destinace, ale také kazdého jednotlivce. Mnoho z nich se potyké s problémy, které jsou zavinény

pravé nedostate¢nou komunikaci. '

V letectvi patfi mezi vyrazné komunikacni nastroje reklama, podpora prodeje (vérnostni
programy, bonusy, slevy, akce) a vztahy s vefejnosti — PR (s médii, dodavateli, odbérateli,
vetfejnosti, sponzory). Velké uplatnéni nasel internet, z kterého se stal hlavni komunikaéni

prostiedek.

Metody marketingové komunikace

Organizace pouzivaji rizné metody marketingové komunikace k dosazeni svych cili. Chtéji-li

vytvoftit u¢innou propagacni kamparn, musi zvolit spravnou kombinaci nasledujicich metod:

e Reklama

e Pfimy marketing
e Podpora prodeje
e PR

e Sponzorstvi

10 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak usp&t v domaci i svétové konkurenci, str. 246
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e On-line komunikace

Volba médii zavisi na cilech kampané a na prostfedcich, které na ni maji byt vynaloZeny. K

dosazeni marketingovych cilli, organizace ¢asto pouzivaji fadu dalSich metod a technik.

1.1.5. Roz8ifeny marketingovy mix

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou ke ¢tyfem zakladnim prvkiim marketingového mixu

pfitazovany prvky dalsi a to:

o L[idé
e Balicky sluZzeb
e Tvorba programu

e Partnerstvi
Lidé
VétSinu sluzeb poskytuji lide. Lidé v oboru letecké dopravy zaujimaji prednostni role. Jsou
poskytovatele sluzeb, obchodnimi mezi¢lanky, zaméstnanci, zdkazniky. Lidé pfimo a nepfimo

ovliviuji kvalitu provedenych sluzeb a spokojenost zékaznika. Firmy proto potiebuji vynakladat

finan¢ni prostfedky do rozvoje lidskych zdrojt.

Balicky sluzeb

V cestovnim ruchu je balicek sestaveni vzajemné dopliujicich a navézejicich sluzeb do jedné
komplexni nabidky, kterd se prodava za jednotnou cenu. Prvnim a hlavnim cilem tvorby balicki
je sestaveni bohat$i nabidky, nez by byla nabidka samostatna a navic se dd vytvaret s ostatnimi
Cleny a prvky destinace vyhodné synergicka spojeni. Produkty se tak mohou vzdjemné dopliovat
a zékaznik dostava komplexnéjsi a kompletn¢jsi nabidky za vyhodnéjsi cenu. S timto pojmem

uzce souvisi dal$i nastroj — tvorba programu.

Tvorba programu

Pokud hovotime o programovani, jedna se o takovou nabidku Cinnosti, programii nebo udalosti
spojenou s balickem, které maji za cil zvySit prodej nebo maji zvysit pritazlivost balickii nebo
dalSich sluzeb. Tvorba programu podileji se na vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii
a snazi se sladit nabidku s potfebami specifickych skupin zakazniku.

Partnerstvi a spoluprace
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Partnerstvi zalozeno na spojeni rtiznych subjektu na dobrovolné osnové za ucelem dosazeni
spolecnych zajmu a cili. Hlavnim diivodem k zaloZeni partnerskych vztazich je snaha dosdhnout
urcité vyhody, kterou by jinak samotny subjekt neziskal. Touto vyhodou miZe byt snizeni ndkladu

na propagaci, zvySeni objemu prodejl a trzniho podilu.

Partnerstvi mezi subjekty muze mit mnoho riznych forem. Letecka doprava je jednou z oblasti,
ktera silné zavisld na spoluprace mezi mezi€¢lanky distribuénich kanald. Jednou

z nejpouzivanéjSich forem partnerstvi v oboru letecké dopravy je strategické aliance.

1.2. Strategie a marketingova strategie

Pojem  strategie = predstavuje  urcit¢é = schéma  nebo smér  postupu,  ktery
naznacuje, jak za danych podminek, dosahnout vytycenych cila. Je to prehled vSech moznych

postuptl a ¢innosti, které vedou k jasné¢ vymezenému vystupu.

V rdmci marketingu se strategie samoziejmée zamétuje na dosaZeni perspektivnich marketingovych
cilii v rdmcei konkrétniho marketingového prostiedi. Strategie urcuje smér, ktery bude organizacni
jednotka sledovat v urcitém casovém obdobi a ktery povede k nejucinné;si alokaci zdroji a k

dosazeni vyty¢enych marketingovych cilf. !!

Na obecné urovni lze konstatovat, Ze marketingova strategie respektuje zékladni zasady
marketingu a také z nich vychazi. Mezi né patii napfiklad orientace na trhu zdkaznika a plné
uspokojeni jeho potieb a zarovenl posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho

cile.

Podnikové marketingové rozhodovani muze byt rovnéz oznacovéano jako strategické pokud
navazuje na strategické cile. Vyznacuje se dlouhodobym komplexnim ptistupem a jeho cilem je
zajistit dynamickou rovnovdhu v ménicim se marketingovém prosttedi. Jedna se o rozhodovani,
ktera se tykaji vyznamnych zavazkl podnikl a ktera jsou urcena na delSi Casovy horizont ve

spojitosti s jeho zdroji. '?

Provadét strategicka marketingova rozhodnuti neni nikdy snadné. Neznamena to délat pouze jedno
vyznamné rozhodnuti, ale provadét celou fadu rozhodovacich ukond, které se vzajemné ovliviuji.

Proces strategick€¢ho marketingového fizeni klade vysoké naroky na informovanost managementu

""HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing, str. 11
12 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing, str. 13
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firmy, a proto jsou pozadovany relevantni data a informace, a to zejména pro potieby
marketingového vyzkumu (specifikace a shromaZd’ovani udaji, transformace dat v potiebné
informace, analyza a interpretace informaci tykajici se daného problému, které jsou predmétem

rozhodovani).

1.2.1. Marketingova strategie leteckych spole¢nosti

Ptestoze je letecka doprava nejmladSim Clenem velké dopravni rodiny, vétSina z nas si jiz
dnes nedokaze piepravu na del$i vzdalenost bez ni predstavit. Letecka doprava patii v dneSni dobé
k nejbezpecnéjSimu, nejpohodInéjSimu a nejrychlejSimu zpisobu piepravy nejen osob, ale také
zboZi.

Letecké spole€nosti se vétSinou snazi o ziskdni maximalniho trzniho podilu a doufaji, Ze nizké
ceny ekonomickych tfid zaujmou zakazniky, ktefi nakonec ziistanou vérni znacce. V piipad¢ prvni
a business tfidy, které se snazi o vedouci pozici na trhu, hlavné co se tyka poskytovaného servisu,
ale to pfinasi vyssi naklady a s tim byva logicky spojend i1 vyssi cena. Snahou leteckych spolecnosti
je silnd argumentace smérem ke klientim, kdy se jednd naptiklad o spolehlivost, bezpecnost ¢i

prestiZ spolecnosti.

Pro marketing leteckych spolecnosti je charakteristickd propracovana marketingova strategie,
ktera propojuje letecké spolecnosti s poskytovateli dalSich sluzeb. Provozovatelé dopravy se ve
stale vétSim métitku snazi rozSifit svilj produkt riznymi dodatkovymi sluzbami, které piinaseji
vice piijmtl a také uspokojuji vice potteb zdkazniki. Z hlediska marketingu je zajimavé, ze vétSina
charterovych aerolinii je ve vlastnictvi cestovnich kancelafi jako soucdst strategie vertikalni
integrace. Proto také Casto nemaji své vlastni strategie, ale jsou soucasti svych matetskych
spolecnosti. Souvisi to se skute¢nosti, ze doprava se nékdy prodava jako samostatny produkt a
nekdy je soucasti veétSiho kombinovaného produktu. Naptiklad v kombinaci s ubytovanim a

dal§imi pripadnymi sluzbami miize tvofit z4jezd.'?

Soukromé i statni dopravni spole¢nosti pouzivaji cenové obchodni taktiky, mezi které patii
napiiklad slevy. Slevy na posledni chvili jsou bézné, protoZe neobsazena mista v letadlech jsou
neskladovatelné produkty, které ztraceji hodnotu, jakmile letadlo vzlétne. Diky této skutecnosti a
diky vysokym fixnim nakladiim, aerolinie obvykle sniZuji ceny letenek na posledni chvili, aby

ziskaly z mist alespont minimdlni pfijem. Mnoho dopravnich spole¢nosti (zejména z vetejného

13 HORNER, S. SWARBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného &asu, str. 306
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sektoru) nabizi slevy socidlné slabSim skupinam zdkaznikl, ktefi jsou néjakym zplsobem

znevyhodnéni, napiiklad diichodci nebo studenti. '

Aerolinie

Poptavka po cestovani s pravidelnou leteckou dopravou je v obchodnim sektoru déna diky
vyspelym distribu¢nim a rezervacnim systémim. Dal$i formy cestovani jsou poptavany uvnitt
jednotlivych zemi. V poslednich letech doslo k rozvoji charterovych letd, které uspokojuji potieby
domacich cestovnich kanceléfi. Primysl letecké dopravy se stava globalni, jelikoz velké aerolinie
rostou diky akvizicim, fizim a licenénim dohodam. V né€kterych zemich jsou aerolinie do zna¢né
miry pod kontrolou statu. Toto postaveni mélo za nasledek vznik velkého poctu jednotlivych
aerolinii po celé Evropé, piicemz kazda ze spole¢nosti ma pomérné skromnou sit’ let. Aerolinie
proSly obdobim rozsadhlych promén a na tyto zmény mélo také vliv rozSifovani rezervacnich
systéemtl. ZlepSovaly se techniky marketingu, napiiklad v pouziti vyspélych metod segmentace

trhu a s pfichodem internetového marketingu nastalo mnoho zmén.

1.3 SWOT analyza

Tato metoda, ktera se pouziva v marketingovém auditu, zkouma v podniku:

e Silné stranky
e Slabé stranky
e Prilezitosti

e Hrozby

Silné a slaba stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Na zéklad¢ analyzy vnitinich podminek

lze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci uspéchy ¢i neuspéchy firmy.

Ptilezitosti a ohroZeni vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi, se ptili§ neohlizeji na postaveni a problémy
podniku a vyrazné ovliviiuji jeho vnitini procesy a organizacni strukturu. Mira a intenzita jejich

vlivu zavisi pfedevSim na typu vnéjSiho prostiedi a na faktorech odvétvi, do kterého podnik spada.

Na zéklad¢ analyzy SWOT organizace muZze zaradit jednotlivé polozky do skupin podle potadi

vyznamu. Jednim z hlavnich hledisek analyzy je moZznost vidét spojeni mezi riznymi skupiny.

“ HORNER, S. SWARBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného &asu, str. 306
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Swot analyza, slouzi k zakladni identifikaci soucasného stavu podniku - shrnuje zakladni faktory
pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviiujici dosazeni vytycenych cilid. Tvofi
logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani vnitinich ptednosti a slabin,
vnéjsich prilezitosti a ohrozeni 1 k vysloveni zakladnich strategickych voleb, o kterych muze

podnik uvazovat.

Il Marketingova a komerc¢ni komunikace

1.1. Reklama

Reklama je placena forma neosobni komunikace, kterd informuje o produktu ¢i sluzbé a mize
probihat prostfednictvim médii, naptiklad televize, radio, noviny, internet, kino, casopisy, vefejna
doprava, vefejné informacni plochy nebo katalogy. Podle Kotlera je reklama jakdkoliv placena
forma neosobni komunikace a propagace mySlenek o zbozi nebo sluzbach konkrétnim
zadavatelem. Reklama vétSinou cili na velké skupiny zdkaznikd, ale jeji vyhotoveni a realizace je

drahé a monitorovani jeji u€innosti je Casto velmi komplikované.

Jeji vyhodou je to, ze jejim prostfednictvim dochazi k diferenciaci a identifikaci produktu, oslovuje
Siroké spektrum geograficky rizné€ rozptylenych zakaznikl a také miize ptivést nové zdkazniky, ktefi
produkt neznaji a vyzkousi ho, ptipadné si ho koupi. ZvySuje se tim uziti produktu, podili se na
budovani znacky a jeji hodnoty, a tim 1 na preferenci a loajalit¢ zakaznik?i, stimuluje distribuci
produktli, snizuje celkové ndklady produkce 1 prodeje atd. Jeji nevyhodou je, ze se jednd o

jednosmérny zptisob komunikace, a Ze se poji s vysokymi naklady. ">

Nekteré velké organizace, napiiklad letecké spole¢nosti, si mohou dovolit televizni reklamu, ktera
je finanén€ velmi ndro¢na. Mensi organizace spiSe pouZivaji jen jednorazové reklamy, pomoci
kterych oznamuji specialni udalosti, jako je naptiklad den zahajeni letu do nové destinace.
Reklama je sama o sobé velmi drahou formou komunika¢niho mixu a firmy, které maji velmi

nizké rozpocty na propagaci, si musi s ni umét rozumné poradit.

V posledni dobé se velice pouzivanym reklamnim prostfedkem stala reklama na internetu.
Reklama na internetu mize mit formu webovych stranek, banerové reklamy (objevuje se na

riznych webovych strankach), nabidek zasilanych elektronickou postou, klicovych slov ve

15 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci, str. 253
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vyhledavacCich - tzv. skyscrapert, které bézi vlevo nebo vpravo na webovych strankach ci
velkoplo$né reklamy zobrazené v celém okné obrazovky. '®
Spolu s vyvojem technologii a zménou hodnotovych systémi zakaznikii se méni 1 pouziti

reklamnich prostiedki.

1.2. Public Relations (PR)

PR je tizena obousmérnd komunikace ur¢itého subjektu s vazbou na vefejnost a s cilem poznat a
ovlivnit jejich postoje (vefejné minéni), ziskat jejich porozuméni a vybudovat si dobré jméno a

pozitivni obraz v o€ich vetejnosti.

Vefejnost je mnozina skupin, které mohou mit na ¢innost firmy a destinace urcity vliv. Poslanim
PR je informovat vetejnost o vSech zasadnich ¢innostech, zménach a taktickych a strategickych
cilli organizace. Na druhé stran¢ PR vnasi do organizace odezvu a reakci vefejnosti na jeji ¢innost.
To zpiisobuje trvaly tok informaci v obou smérech. Mnoho organizaci pouziva pouze jednostranny
tok informaci, tj. informuje vefejnost o svych cinnostech, vyrobcich ¢i sluzbach, zatimco

vyhodnocovéni odezvy zanedbava.

Vyznam PR roste. Vztahy s vefejnosti nejsou jen zalezitosti marketingu, ale také funkci
managementu. PR je nastroj, ktery napomdha ke zvySovani hodnoty znacky a vérnosti zékazniki

v delsim ¢asovém meéritku.

PR sméfuje k vytvofeni pozitivniho image firmy a jejich produkti nebo sluzeb u vetejnosti.
Ukolem PR je udrzovat dobré vztahy s tiskem, zvefejiiovat informace o produktech, rozvijet
vnitini 1 vnéj$i komunikaci firmy, zabyvat se poradenstvim smérem k manazerim apod. Aktivity

PR nejsou snadno méfitelné ani kontrolovatelné.!’

Spole¢nost by také méla mit dobfe promyslenou strategii, jak zvladat medialni incidenty, které by
mohly poskodit jeji povést. Mnohé velké organizace maji rizné formy krizovych Stabi, které se
skladaji z kli¢ovych lidi ve firmé a jejich tikkolem je feSit zavazné udalosti rizného druhu. V letecké
dopravé krizové Staby jsou béznou zalezitosti, kvili ¢astému vzniku nalé¢havych a kritickych
situaci, naptiklad pad letounu nebo zruseni letd kvili pocasi atd. Krizovy Stab fesi incidenty a

komunikuje s tiskem a dalSimi médii dobie promySlenym a naplanovanym zplisobem, aby pokud

16 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci., str. 253
17 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domadci i svétové konkurenci, str. 259
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mozno minimalizoval ptipadné hrozici Skody.

V podobnych piipadech hraje diilezitou roli dlouholety dobry vztah s médii, ktery organizaci
umozni komunikovat s nimi ¢estné¢ a G¢inn¢ s cilem snizit na minimum dlouhodobé dopady
negativni publicity.

Tisk a PR (vztahy s vetfejnosti) jsou zivotné dilezitymi Ciniteli pro vSechny typy leteckych
spole¢nosti. Pomahaji jim udrzovat dobry obraz firmy na vetejnosti a fesit zavazné udalosti, které

by je mohly dlouhodobé poskodit.'®

1.3. Primy marketing
Philip Kotler definuje ptimy marketing jako ,,navdzani primych kontaktu s peclivé vybranymi
zakazniky a vyhodou je moznost okamZzité reakce na nabidku ze strany zakazniku a moznost

budovani dlouhodobych vztahu se zakazniky" [24, s. 670]

Realizovani této formy komunikace mezi firmou a zdkaznikem probihd interaktivné. Cilem je
budovat znaCku, ziskat rychlou a méfitelnou reakci zdkaznikli nebo nabidku ptizplsobit
jednotlivym segmentiim. To vSe za vyuziti modernich technologii a pravidelné aktualizované
databaze prosttednictvim telefonl, mailli ¢i internetovych stranek. Pfimy marketing je pro
potencialni zdkazniky velmi pohodlnym a snadnym prostfedkem k ziskani informaci. Nespornou
vyhodou internetu je neomezeny piistup odkudkoliv, moznost individudlni konfigurace a
interaktivita. Pro firmy je pfimy marketing dilezity z hlediska budovani vztahl se zdkazniky a
databaze zédkazniki umoznuje firmé 1épe zacilit sva sdéleni a prizpiisobit je soucasnym potiebam,
a to ve spravném Case a misté pii relativné nizkych ndkladech. Kvalitni databaze zakaznikt je
nezbytna pro efektivni pfimy marketing, kdy jde o konfigurovatelny soubor informaci o
souCasnych ¢i potencidlnich zdkaznicich, obsahujici bliz§i informace sociologického,

geografického, demografického a behavioralniho charakteru.'
Databazovy marketing na rozdil od bézného marketingu, pfedstavuje obousmérnou
komunikaci. Je to proces shromazd'ovani dat o zdkaznicich a vyuziva je k tomu, aby vytvofil

produkt, ktery naplni jejich potteby a piani.

Firmy, které pouZivaji pfimy marketing, maji bezprostfedni informace o potiebach, pranich 1

'8 HORNER, Susan a SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného €asu, str. 208

BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing, str. 191
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touhach zékaznikd a navic nemuseji vyuzivat sluZzeb zprosttedkovatell a platit jim provize. Pfimy
marketing vyuziva stale vice novych technologii k osloveni potencidlnich zakaznikl. U zékazniki

v dnedni dobé€ jsou oblibené hlavné online objednavky.

1.4. Sponzoring

Sponzorovani piedstavuje financni nebo materialni podporu urcité udalosti, ¢innosti, osoby,
organizace nebo produktu, nespfiznénou organizaci nebo darcem. Obvykle se poskytuje piijemci

vyménou za zvetejiiovani jména ¢i obchodni znacky sponzora.

Sponzoring spociva v penézni nebo vécné podpofe jiné organizace nebo skupiny, jejimz
cilem je vyvolat odezvu v konkrétnim segmentu vetfejnosti. Sponzoring piedpoklada ocekdvany
efekt zdliraznéni znaCky nebo produktu na urcitych cilovych mistech. Nejedna se o prosté darovani
finan¢nich prostiedkti. K vyhledavani objekt pro sponzoring musi organizace piistupovat velmi
opatrn¢, aby zajimavé skupiny obou organizaci byly co nejvice shodné, coz zvySuje ucinek

komunikace.

Organizace se pousti do tohoto typu propagace, pokud ma pocit, ze sponzorovanim pomiize svému
image nebo popularité své obchodni znacky. Pro pfijemce je sponzorska podpora ¢asto vyznamnou

soucasti jeho pfijmu.

1.5. Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich nastroji prevdzné kratkodobého
charakteru, vytvatrenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupt urcitych produktu

zakazniky nebo obchodniky.

Podpora prodeje usiluje o zvySeni obratu kratkodobymi stimuly a pomoci vyuziti riznych

nastrojl, mezi které patfi snizeni cen a zvySeni ptitazlivosti zboZzi.

UCEL PODPORY PRODEJE

Rizné nastroje podpory prodeje maji riizné cile. Bezplatné vzorky produkth lakaji spotiebitele k
jejich vyzkousSeni, zatimco bezplatné poradenské sluzby v oblasti sluzeb usiluji o dlouhodobé
vztahy s firmou. Prodejci pouzivaji podporu prodeje jako motivaci k nakupu, aby ptilakali nové

zékazniky a odménili vérné zakazniky a také zvysili opakovanost nakupt nestalych uzivatela.
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Novi zakaznici (zkouSejici vyrobek poprvé) se déli na tfi skupiny:

e uzivatelé jiné znacky, stejné kategorie produktu
e uzivatelé jiné kategorie produktu

e uZivatelé casto ménici znacku vyrobku

Podpora prodeje obvykle ptildka zdkazniky, které ¢asto méni znacky, protoze ostatni skupiny
zékaznikli si vétSinou propagace produktid nevSimnou. Zakaznici, ktefi ¢asto kupuji vyrobky
rtiiznych znacek, se zajimaji pfedevs§im o nizké ceny, dostavani bezplatnych vzorkt a nejriznéjsich
vyhod. Existuje mald pravdépodobnost, ze se z nich pisobenim podpory prodeje stanou vérni
zakaznici. Podpora prodeje pouZit4 na trzich s vysokou podobnosti produktii nebo sluzeb vede k
silné, avSak kratkodob¢ prodejni odezve a nebude plisobit na podilu na trhu dané firmy. Jestlize se
trh vyznacuje vysokou odliS$nosti znacek, miize podpora prodeje zménit podily na trhu trvalej$Sim

zptisobem.?°

V praxi se rozliSuji dvé zékladni kategorie podpory prodeje:

e Podpora prodeje cenou

e Podpora prodeje ptidanou spotiebitelskou hodnotou

Pokud je znacka pftili§ ¢asto propagovana prostiednictvim snizovani cen, existuje nebezpeci, ze v
bude ¢ekat, aZ se cena opét snizi. Dominantni znacky na trhu nabizeji slevy méné Casto, protoze
vétsinu slev vyuzivaji pouze zakaznici usilujici o slevu.

Podpora prodeje je nejcastéjsi formou ovlivnéni ndkupniho chovani kone¢ného spotiebitele.
Zakladnim cilem je kratkodoba maximalizace prodeji a pomérného zvysSeni dlouhodobych
prodejii. Pomoci tohoto zakladniho cile jsou sledovany dalsi marketingové a obchodni efekty,

kterymi jsou predevsim:

e zvySeni povédomi o novém produktu na trhu
e zvySeni povédomi o znacce

e zvySeni poptavky po produktu

20 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin. Marketing Management, str. 590
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e vybudovani vérnosti ke znacce ze strany spotiebitele
K rychlému riistu podpory prodeje, zejména na spotiebitelskych trzich, ptispiva nékolik faktori:

e Faktory interni — prodejci citi vétsi tlak na zvySovéani okamzitych trzeb a podpora
prodeje je stdle vice vnimdna jako efektivni nastroj kratkodobého zvySovani trzeb. Na
zralém trhu se vyrobci snazi udrzet sviij trzni podil prostfednictvim vyvazené kombinace
dlouhodobého piisobeni a kratkodobych podnéth ke koupi.

e Externi faktory, mezi které patii napiiklad konkurence. Cim dal tim vice konkurenti
vyuziva k odliSeni svych produktl, podporu prodeje. Podpora prodeje v kombinaci s
dalSimi nastroji marketingové komunikace (napt. direct mail) mize nabidnout pfi snaze o
osloveni cilovych spotiebitel vyS$i nakladovou efektivitu. S vyvojem informacnich
technologii se sniZzuji ndklady na ukladani a vyvolani dat a existuji stale propracovanéjsi
techniky zacileni spottebitell, které zjednodusily realizaci a umoznily efektivnéjsi méteni

a fizeni podpory prodeje.

K dosazeni cili podpory prodeje 1ze vyuZzit mnoho nastroji. Pfi planovani je potieba brat v uvahu

typy trhi, stanovit si cile podpory prodeje, konkurenci a nakladovost jednotlivych nastroja.
Mezi hlavni nastroje podpory prodeje patii 2!

e vzorky
e kupony
e prémie
e programy loajality (vérnostni programy)

e spotiebitelské soutéze

Vzorky

Vzorky jsou nabidky ur¢it¢ho mnozstvi produktu na vyzkouseni. Jedna se o nejucinngjsi, ale
zaroven nejnakladnéj$i zplisob uvedeni produktli na trh. V ramci své komunikacni strategie
vyuzivaji vzorky marketéti zejména u baleného spottebniho zbozi. Nékteré vzorky jsou bezplatné,

za jiné si firma uctuje malé ¢astky na pokryti ndkladi. Vzorky mohou dorucovat prodejci, mohou

2 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing, str. 202

32



byt zasilané postou, rozdavany v obchodech, ptfibaleny k jinému produktu, nebo mohou byt

soucasti reklamy. 2

Tento typ aktivit se d4 povazovat za nejznaméjsi a soucasné nejpouzivané€jsi v prodeji.

Nejcastéji jsou organizovany pro rychloobratkové zbozi, jako jsou potravinarské vyrobky v celé
pestrosti, alkoholické 1 nealkoholické napoje ¢i kosmetické zbozi. Tento druh vyrobkl poskytuje
moznost vyzkouSeni produktl, v ¢emz spociva velka vyhoda oproti jinym druhlim vyrobkd.
MozZnost ochutnani vyrobkill a poznani chuti tvoii dobry efekt spolu s prezentaci a patii mezi velmi

silné stimuly vedouci kone¢ného spotiebitele ke koupi propagovaného produktu.

Kupony

Sbirani nejraznéjSich kupont ze strany zakaznikl s cilem ziskat slevu pii dalSim nakupu patii téz
k velmi popularnim nastrojim podpory prodeje. Tento zpisob podpory prodeje uvnitt
maloobchodni jednotky uplatiuji rizné fetézci potravinarskych vyrobku, ale i dalsi retailingovi

fetézci.

Kupony jsou potvrzeni, opraviiujici jejich nositelé k tomu, aby jim byla poskytnuta pii koupi
urcitého produktu urcita sleva. Jsou zasilané postou, ptiklddané k jinym produktim nebo jsou
soucasti reklamy v novindch a cCasopisech. Jejich pouzivani zavisi predev§im na zplisobu
distribuce. Patfi mezi u€inné stimulatory prodeje zejména u produktli, které se nachazi ve stadiu
zralosti a u novych znacek lakaji k diivéjSimu vyzkouseni. Poskytuji cenovou slevu po nakupu.

Spotiebitel zasle ,,potvrzeni o nakupu" vyrobci, ktery prostfednictvim posty refunduje ¢4st ceny.?
Bonus

Bonus piedstavuje zbozi nabizené bezplatné nebo za niz§i cenu v rdmci ndkupu urcitého produktu.
Bonus miize byt uvnitf nebo vné baleni, ptipadné je zasilan poStou. Zdarma zasila vyrobce bonus

tehdy, kdyZ mu zékaznik zaSle potvrzeni o uskute¢néném nakupu.
Programy loajality (vérnostni programy)

Vérnost ¢i loajalita koneénych spottebitelit se v posledni dobé stavd velmi vyraznym prvkem
marketingovych strategii mnoha spole¢nosti. Vérny a dlouhodobé loajalni zadkaznik daného

produktu je zdkladem pro uspéSné plsobeni firmy na trhu. Klasickymi piiklady takovych

22 KOTLER Philip a kolektiv. Moderni marketing, str. 882

23 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin. Marketing Management, str.593
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programil jsou aerolinie, které nabizeji v ramci vé€rnostnich programi ¢astym pasazériim body za
nalétané kilometry, které mohou nasledné vyménit za bezplatné letenky. VétSina téchto programt
jsou zalozena na vyraznych vyhodach, které mize spotiebitel ziskat na zéklad¢ dlouhodobé

spotfeby a vérnosti dané spole¢nosti a znacce.

Zakladni mySlenkou je moznost dosazeni urcitych vyhod na zéklad¢ dlouhodobé spotieby dan¢ho
vyrobku ¢i sluzby. Z toho vyplyva, Ze tyto programy jsou ve vétSiné chapané jako cCasové
neomezené a je rozhodnutim kazdého spotiebitele, jakych vyhod chce dosahnout a jak ¢asto danou

sluzbu nebo vyrobek bude kupovat.

Kazdy kvalitni program loajality obsahuje navic také alternativy k ziskani prémiovych bodd, a to
napiiklad vérnostni program Aeroflot bonus nabizi mozZnost ziskdni bodl prostfednictvim plateb

kartami Master card nebo vyuzivani sluzeb u partnerskych programti.

VétSina vérnostnich programii se poji s vytvatenim tzv. klubt, které jsou zaloZeny na Clenské

elektronické karté, ktera nacita dosazené body v ramci programu.
Programy loajality 1ze rozdélit do dvou zékladnich skupin:

Na jedné stran€ stoji spotiebitel, u néhoz je vybudovéna a udrzovana vérnost, loajalita, preference
znacky a dlouhodobé spotiebni chovani a patii mezi jeden ze zékladnich a soucasné
nejdulezitéjSich cili v kazdé obchodni spolecnosti. Vzhledem ke konkurenci v letecké doprave,
kazdy vérny spotiebitel ma velkou dulezitost a Zadna ze spole€nosti si nemlZe dovolit své

spotiebitele nechat odejit ke konkurenci ¢i nevénovat jim Zadnou pozornost.

Na druhé stran¢ praveé kvalita a loajalita jednotlivych ¢lanki distribuce velmi vyrazné ovliviiuji

dostupnost vyrobkll nebo sluzeb a jejich prezentaci.

Programy loajality patii mezi nejvice se rozvijejici oblasti v aktivitach podpory prodeje v ramci
marketingové komunikace. Je zfejma tendence priklanét se k pfimym technikdm prace s konecnym

spotiebitelem a ¢lanky distribuce.

1.6. Online komunikace

On-line komunikace zahrnuje interaktivni formu komunikace prostfednictvim tzv. novych médii,
mezi které patii pfedevSim internet. Tato forma komunikace pfinasi v oblasti marketingovych a
komer¢nich komunikaci nové moznosti. Internet umoznuje novy zpisob komunikace —
interaktivni, dvou ¢i vicestranny s riznymi subjekty a spolecné s elektronickym obchodem
propojuje komunikaci s prodejem. V souvislosti s on-line komunikaci hovofime o
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tzv. interaktivnich médiich. Terminem interaktivni média se oznacuji ta média, ktera nabizi
moznost zpétné vazby uZivatele (neboli interakce). Rika se jim tzv. push and pull komunikace.
Vznikla s rozvojem novych technologii na konci 20. stoleti. Jeji nejvétsi prednosti je prenos

Sirokého mnozstvi informaci, rychlost a vysoka flexibilita. 2
Mezi nejvice pouZivanou formou v interaktivnich médiich patfi internet.
Internet

Tento pojem piedstavuje obrovskou virtualni sit’, ktera spojuje veskeré pocitace pripojené k siti.
Tato ,,sit™ vSak pfedstavuje mnohem vice nez pouze rychlou komunikaci. Nové technologie
umoznuji §ifit informace nejen uvnitt podnikili a organizaci, ale 1 smérem ven k jejich klienttim a
zékaznikim a spolu se vzrlstajici popularitou internetu mezi vSemi vrstvami obyvatelstva

vytvareji zcela nové podminky pro podnikani.

Ve chvili, kdy umistime jakoukoliv informaci na web a zvefejnime ji na internetu, ma celosvétovy

dosah, coz ve smyslu ziskavani klienth ma obrovsky ti€inek.
Elektronické obchodovani 2

E-business je zplisob podnikani, které vyuziva technologie internetu v oblasti fizeni podniku, ale
také v oblasti spoluprace s partnerskymi podniky, v oblasti ndkupu a prodeje, v oblasti poskytovani
sluzeb zadkazniklim atd. E-business ptedstavuje komplexni feSeni zalozené na elektronickych
(internetovych) technologiich. V dnesSni dob& vétsSina spolecnosti pln€ vyuziva elektronické
technologie ke svému provozu nebo se nachdzi v nékteré z vyvojovych fazi, kdy se e-business

zavadi.

Zakladem pro Uspésné splnéni zaméru zavést v podniku elektronicky obchod (ale téZ pro realizaci)

je:

e kvalitni, priichodna, spolehliva infrastruktura interni podnikové sité zarucujici bezpecné
datové prenosy

e propojeni hlavniho segmentu interni sité na internet s vysokorychlostnim piipojenim

e servery urcen¢ k poskytovani klientskych sluzeb, vybavené hardwarem s vyhovujicimi
technickymi parametry a vhodnym operacnim systémem, ktery garantuje bezpe¢nost dat

uloZenych v daném vypocetnim systému

24 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. str.286

25 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing str. 291
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e aplika¢ni programové vybaveni splitujici veSkeré funkéni a bezpecnostni pozadavky a
poskytujici srozumitelné a pohodIné uzivatelské rozhrani
e kvalifikovany a vySkoleny personal zajistujici funk¢nost vSech vySe vyjmenovanych

slozek.

Pojem e-business je chapan v Sir§im métitku jinak neZ e-commerce a predstavuje obchodovani s
podmnoZinou podnikdni. Elektronické obchodovani (e-commerce) je prodej a ndkup zboZi a
sluzeb provadény na zakladé elektronickych technologii zpravidla v ramci internetového systému
www. Oblast e-commerce je tvofena obchodnimi kanaly mezi zii¢astnénymi obchodnimi stranami.

Podle typu téchto zucastnénych stran lze obchodni kanaly oznacit jako:

» B2B (Business-to-Business), coZz jsou kandaly, kde na obou koncich obchodniho spojeni se
nachazi obchodni partneti, ktefi s podporou internetovych technologii provadéji mezipodnikové
obchodni transakce. Pfikladem tohoto kandlu mtize byt prodej baliku letenek leteckou spole¢nosti

cestovni agenture, ktera je nasledné prodava cestovnim kancelafim.

* B2C (Business-to-Customer nebo Business-to-Consumer) jsou kanaly, kde jednou stranou je
obchodnik nebo poskytovatel sluzby a druhou stranou je koncovy zdkaznik nebo klient. V letecké
dopravé se tento typ distribuce stava velmi popularni diky vyvoji informacnich technologii a
internetu. Zakaznici nakupuyji lety pfimo od leteckych spolecnosti a tim ziskavaji rizné bonusy
v podob¢ piipsanych bodi do vérnostniho programu nebo napiiklad moZnost si vybrat zdarma

sedadlo v letadle.

Internet hraje obrovskou roli v sektoru sluzeb a hlavné v letecké dopravé. Prostiednictvim
internetu se vytvari nabidka a uskuteciiuje se prodej sluzeb leteckych spole€nosti. Z hlediska
charakteru nehmotnosti sluzeb letecké dopravy, zékaznik nejvice pottebuje informace o sluzbg,
kterou chce koupit (nacasovani letu, misto odletu a pfistani, cena letu, zavazadla, dodatecné sluzby
atd.), a to vSechno je umisténé na webovych strankach letecké spolec¢nosti nebo na rezervacnich

portalech.
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Prakticka cast

1. Predstaveni spolecnosti Aeroflot

Aeroflot je zalozen rozhodnutim vlady 9. tinora 1923, je jednou z nejstarSich leteckych spole¢nosti

na svété a jednou z nejznaméjSich ruskych znacek.

Letecka spole¢nost "Aeroflot - ruské mezinarodni aerolinky" zaujima patficné misto v systému

celosvétove letecké dopravy.

Jméno "Aeroflot" neslo veskeré civilni letectvi Sovétského svazu. V pribéhu politickych zmén,

byly vytvofeny mnoha novych leteckych spolecnosti se samostatnym pravnim statusem.

Oteviena akciova spole€nost "Aeroflot - ruské mezinarodni aerolinky" byla zaloZena na zdkladech
podnikd, které se zabyvali mezinarodni dopravou na moskevském letisti "Seremetévo". Leteckd
spolecnost dostala vyhradni pravo podle ruskych zakonl udrzet v ndzvu slovo "Aeroflot". Je
uzndvan jako vidce civilniho letectvi v Rusku a v zahrani¢i. Letecka spole¢nost zaméstnava vice

nez 14000 lidi.

Akciova spole€nost "Aeroflot" ovlada zhruba 11% domaciho a 39% mezinarodniho trhu letecké
dopravy Ruska. Piiznivd zemépisna poloha Ruské federace, existence rozvinuté sité pravidelnych
osobnich leti a zastupitelstvi, obchodni prava, bohaty potencial a tradice nahromadéné v

Aeroflotu, dostupnost kvalifikovaného persondlu jsou strategickymi vyhodami spole¢nosti.

"Aeroflot" v roce 1989 jako prvni z ruskych leteckych spolecnosti se ptipojil k Mezinarodni

asociaci leteckych dopravcii (IATA).

Flotila "Aeroflotu" je zaloZzena na letisti "Seremetévo". Léta do 97 destinaci ve 48 zemich (v Rusku
- 28 destinaci). V Rusku letecka spole¢nost ma 4 pobocky: v Petrohradu, So¢i, Magadanu a
Krasnojarsku. Priorita je v rozvoji vnitiniho trhu, a to zejména na Sibifi a Dalném vychodg.
"Aeroflot" neustale zvySuje a zlepSuje svou flotilu letadel, a také buduje své vlastni moderni

letiStni terminal v Moskveé.

"Aeroflot" ma nejvetsi ve vychodni Evropé Stredisko fizeni letti a Stiedisko pro vycvik leteckého
personalu, véetné 9 tuzemskych 1 zahraninich trenazéri. Pracuje na vytvofeni vlastni Letecké

Skoly.
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Spolecnost ma systém environmentdlniho managementu a primyslové kontroly Zivotniho
prostiedi, v€etné Spickovych ekologickych technologii a norem. Byl pfijat program "uspor energie
a energetické ucinnosti v oblasti zivotniho prostiedi" do roku 2020, ktery je v plném souladu s

environmentalni strategii IATA.

Az do nedavné doby leteckd spolecnost "Aeroflot" byla monopolistou v mezinarodni letecké
dopravé, dnes se ale stala jednou z mnoha ruskych leteckych spole¢nosti, nicméné, nejvétsi a
oficialné¢ jmenovanou jako ndrodni letecky dopravce Ruska. Neni zadnym tajemstvim, Ze
"Aeroflot" ma branit svou suverenitu a pravo byt vedoucim dopravcem nejen na mezindrodnim
trhu, ale také prokézat na urovni ruské vlady své pravo na existenci jako jediné letecké spolecnosti.

I kdyz mezindrodni praxe ukazuje, ze za souCasnych podminek usp&$né konkurovat v mezinarodni

letecké dopravé mize pouze velka, mocna letecka spole¢nost.
Flotila Aeroflotu

Vsechny evropské lety jsou provadény na novych, postavénych na zakazku "Aeroflotu" letadlech
Airbus A319/320. Na rozdil od vétSiny evropskych leteckych spolecnosti, které pouzivaji
v Business tfid¢ letadel tohoto typu modifikovatelné "sedadla s transformaci", které maji omezeni
z hlediska pohodli, v Business tiid¢ "Aeroflotu" jsou umistény plnohodnotné sedadla jako na
letadlech pro dalkové lety. Kromé& toho, "Aeroflot" vyjedndva ohledné¢ vytvoieni alianci s
leteckymi spole¢nostmi "Samara" a "Arkhangelsk Airlines". Aliance se spolec¢nostmi primérné
urovni, jakymi jsou "Samara" a "Archangelska Airlines", je logickym krokem v rdmci politiky

"Aeroflotu" s ohledem na posileni své pozici na domacim trhu.
Aliance a partneri

"Aeroflot" - prvni ruska letecka spoleCnost, ktera se zapojila do celosvétove letecké alianci, a v
dubnu 2006 se stala fadnym ¢lenem mezindrodni aliance SkyTeam, druhé nejvétsi letecké aliance
na svéte. "Aeroflot" poskytl svym zdkaznikiim ptistup do sité, pokryvajici nyni 841 destinaci ve

162 zemich.

2. Marketingovy mix

2.1 Produkt
Hlavnim produktem vSech leteckych dopravch jsou letenky. Letenky na linky spoleCnosti

"Aeroflot" jsou rozdéleny do nasledujicich kategorii:
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* Ekonomicka tfida
» Comfort tfida
* Business tfida

Ekonomicka tfida se vyznacuje standardni Urovni sluzeb. Ekonomicka tfida se nachazi v
prostfedni nebo zadni ¢asti letadla, a je nejvice levna ve srovnani s dvéma predchozimi ttidami.
Sitka sedadel Cini 43-46,4 cm, a vzdalenost mezi fadami se muze liSit v zavislosti na tom, zda

letadlo provadi let - regionalni nebo mezinarodni.

Na palubé v ekonomické tfidé kazdé¢ sedadlo je vybaveno sklddacim stolkem a kapsou
s evakua¢nim planem a palubnim Casopisem. Na dalkovych letech cestujici dostavaji ptikryvky a
polstatfe, ucpavky do usi, sluchatka, hygienickou sadu. Jidlo a obcCerstveni zavisi na dobé¢ letu.

Zatimco na kratké vzdalenosti jsou poskytovany nealkoholické napoje, ¢aj, kava a obcerstventi.

V ekonomickeé tfide existuje sluzba “Space plus®, ktera umozni koupit vysoce komfortni sedadlo.
Urceny "vysoky komfort" je dan sedadlem s vétsi vzdalenosti mezi fadami, ktery poskytuje vice

prostoru pro nohy, coz je dilezité zejména pti dlouhych letech.

Sluzba “Space plus® mlZe byt vyfizena ve fazi registrace na letisti u pravidelnych letil stfedni a
vetsi vzdalenosti, na pfimé a navazujici linky. O zakoupeni sluzby je tfeba informovat zaméstnance
na registrace, ktery v ptipad¢ dostupnosti bude schopen provést registraci na mnohem pohodIng;jsi
sedadlo. Platba se provadi na pokladné pro nadmérnd zavazadla, na prepazkach ,,Aeroflotu‘ nebo
na piepazkach spolecnosti, kterd se zabyva pozemnimi sluzbami na letiStich v Rusku nebo v

zahraniéi.
Comfort trida

Zvlastnosti Comfort tiidy jsou Sirokd nova sedadla se zvétSenou vzdalenosti mezi fadami,
provedena podle technologie Shell, ktera umozni vytvofit si vlastni prostor béhem letu a pohodIné

se rozmistit.

Comfort tfida je odliSna od standardni ekonomické tfidy extra vybavenim v podob¢ cestovni sady.
Comfort tfida je vybavena individualné nastavitelnym osvétlenim, které umozni udé€lat “mini-
office®, aby bylo mozné nejen se uvolnit béhem letu, ale také pohodIn€ pracovat nebo ¢ist knihy.
K dispozici je pohodlna opérka nohou, kterd zptijemni a usnadni let. Kazdé sedadlo je vybaveno
specidlnim monitorem pro sledovani filmd, seriald, televiznich potadi. Dilezitou vyhodou sedadel

Comfort tfidy je inovativni ovladaci mechanismus, ktery mirn€ posouva cestujiciho doptedu pro
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maximalni pohodli. Tim padem zadné sedadlo na palubé se neodklapi a nepiekazi osobnimu

pohodli cestujicich.

Mezi vyhody, kterymi disponuje Comfort ttida, jsou:
* vylepSené¢ jidlo na palubé

* dva kusy zavazadel

* prémiové mile (€lenové programu “Aeroflot Bonus®, které se rozhodnou pro Comfort tfidu,

obdrzi 200% prémiovych mil)
Business trida

Business tfida nabizi cestujicim let s maximalni trovni pohodli. Cestujicich Business tfidy na

palubé ¢eka vyjimecna troven sluzeb.

Prvottidni servis na palubé Business ttidy zahrnuje kvalitni gurmanské jidlo. Recepty pro nové

nabidky byly vytvofeny pomoci prvotfidniho tymu profesionali.

Lety v Business tfidé¢ se déli dale na tfidu “Prezident®, ktera zahrnuje dalkové lety, a tfidu

,LPremiér®, kterd zahrnuje lety na kratké a stfedni vzdalenosti.
Business tiida “Premiér

Business tiida Premiér je k dispozici pro kratké lety (az 3 hodiny) a lety stfedni vzdalenosti (3-6

hodin).

Pfed vzletem v této tfidé¢ podavaji drinky na pfivitanou - Sumivé vino, pomerancovy dzus,
mineralni vodu, na rozdil od Comfort tfidy. Béhem letu je restaura¢ni menu a Siroky vybér napoji.
Stejné jako v Business tiidé Prezident pro pohodli cestujicich jsou k dispozici plédy a polStare. Na
nekterych letadlech existuje mobilni komunikaéni sluzba a ptistup k internetu pfes GSM béhem

letu, s cilem vytvofeni vice komfortnich podminek béhem letu.

Na oficidlnich webovych strankéch ,,Aeroflotu® je také moznost vystavit pojisténi na dobu trvani
letu. Pojistnd smlouva je ve vychozim nastaveni zahrnuta doobjednavky. Dokladem o uzavieni
smlouvy mezi cestujicim a ,,Aeroflotem* co se tye osobni dopravy je potvrzeni, ziskané pti

vystaveni elektronické letenky.

Business trida “Prezident*
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Tato tfida je nabizena na lety trvajici déle nez 6 hodin. Hlavnim rysem této tfidy jsou vybavena
moderni sedadla, ktera lze ptevést do horizontalni polohy, coz déla odpocinek béhem letu opravdu

nejpohodIng;Sim.

Délkovych letti v "Aeroflotu" realizuji letadla Boeing 777 a Airbus A330. Pied vzletem podavaji
welcome drinky - Sumivé vino, pomeranovy dzus, minerdlni vodu. Pro pohodli cestujicich
Business ttidy, stejné jako Comfort tfidy, jsou poskytovany cestovni sady se vSemi potiebnymi

pomickami béhem letu.

Pro nejpohodInéjsi cestovani cestujici maji k dispozici polstare a plédy, a na lety trvajici déle nez

8 hodin povleceni, v€etné deky a polstare s bavinénym povlakem na polStar.

Na linkach provozovanych spolecnosti "Aeroflot" pro déti od 3 do 11 let v¢etné jsou k dispozici
détské cestovni sady obsahujici vzdélavaci stolni hry, knihy s tkoly, tuzky a sadu firemnich
doplnkt. V zéavislosti na véku ditéte a sméru letu je k dispozici nékolik variant téchto cestovnich

sad. Na né€kolika linkach také poskytuji ptipojeni k internetu béhem letu.

Rebranding Aeroflotu

Rebranding "Aeroflotu" probiha jiz 14 let. Béhem této doby spole¢nost dokazala nahradit zastaraly
image objemného sovétského leteckého monstra na image moderni, dynamické a bezpecné
spolecnosti. V roce 2004 misto cervené vlajky, kterd zdobila trupy letadel "Aeroflotu", ptisla ruska
trikolora. Rebranding se dotkl nejen vzhledu letadel, ale, naptiklad, 1 uniforma letusek nékolikrat
meénila sviij styl, v soucasné dob¢ se uz vSak zastavili na ¢ervenych kostymech. Také se zménil 1
samotny postoj personalu k cestujicim, které dnes jsou milymi hosty pro zaméstnance "Aeroflotu".
Spole¢nost v urcité fazi dokézala, a to nejen prostfednictvim rebrandingu, ale pomoci neustalého
usilovani o zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb, vratit image sovétského "Aeroflotu", a mimo

to - prevzit vedouci postaveni v Evrop¢.

V ramci rebrandingu "Aeroflot" zahdjil novou image kampan. 15. fijna 2004 na federalnich
televiznich kanalech zahdjil novou image reklamni kampan "S pozdravem, Aeroflot!". Kromé
televizi byli zapojeny tisk a venkovni reklama. V ramci rebrandingu, ktery byl realizovan leteckou
spolec¢nosti od roku 2001, byly podrobné vypracovany poslani a hodnoty znacky "Aeroflot", které
se stali motorem zasadnich zmén u vyrobkl a sluzeb letecké spolecnosti. Dilezitymi prvky této
prace se stali nové firemni barvy, nové logo, novy zbarveni letadel, novd uniforma personalu
spolecnosti, vyzdoba prodejnich kancelaii, letenek a reklamnich materidlti. Od roku 2002 byla

provedena obrovska prace, jejiz disledkem se stali rozpracovani a zavedeni zadsadné nového
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standardu palubniho servisu, koncepci planovani a uprav kabin, palubnich zabavnich systému pro

cestujici.

2.2 Misto a distribuce

Rychly rozvoj internetu zménil proces zpracovani informaci na svété: nebyla vyjimkou ani
distribuce letenek. Vyznamné zmény dnes podstupuje tarifni politika ve vztahu k cestovnim
agenturam - v podminkach vysoké konkurence dopravci a agenti hledaji moznosti, jak uSetfit
piijem, coz vyvolava stfet zajmii. Letecké spole€nosti se snazi zachovat zisky a vytvari prisnéjsi
podminky pro agenty, a ti, na oplatku, objevuji nové zpiisoby, jak minimalizovat naklady. Tato sit’

wev s

agentur zustava jednim z nejdulezitéjsich distribu¢nich kanala sluzeb pro letecké spolecnosti.

S rozvojem technologii koncept POS (z anglictiny Point of Sale) proSel vyznamnymi zménami.
Prodej on-line, okamzité predani informaci a mobilita jsou novymi symboly epochy, a stal vice a
vice cestujicich si samostatné rezervuje letenky. Zhruba ve stejné dobé letecké spolecnosti, kdyz
bojovaly s disledky finan¢ni krize, zaCaly snizovat naklady na sluzby agentur, tim, Ze snizily na
nékterych trzich komisi agentli na nulu, a tim padem jesté vice zaosttily konkurenéni boj mezi

cestovnimi agenturami.

Ve vysledku zesladbl jiz neptili§ silné spojeni mezi prodejnimi misty s registraci v rezervacnich
systémech, a fyzickymi cestovnimi agenturami - v soucasnych podminkach ve skutecnosti se da
zarezervovat si letenku z libovolného mista na svété. Ve snaze minimalizovat ndklady a zvySovat
vynosy, cestovni agentury se piesunuly do regionl s niz§imi sazbami, vyhodnéjs$i sménnym
kurzem a ptiznivymi piedpisy v globalnich distribu¢nich systémech. Takze diky internetovym
technologiim a novym pftilezitostem pro mobilitu, cestovni agentury dokazaly se ptizpisobit

politice leteckych spole¢nosti, zavedené ve spojeni s POS.

Dnes ¢im dal obtiznéji segmentovat cestovni agentury na regiondlnim zéklad¢é. Novym kritériem
v systému business - logiky leteckych spolecnosti, ktery ur€uje podminky pfistupu a principy

kvotovych mist, se stalo misto odletu, nebo POC (z anglictiny Point of Commencement).

Koncept POC jiz nepoZaduje umisténi Zadajici cestovni agentury, ale skutecné misto odletu
cestujiciho, v zavislosti na tom zptistupiiuje urcité sazby (tfidy). Letecké spolecnosti maji moznost
logicky "pfivazat" cestovni kancelat k mistu odletu. Trh je nyni mozné rozdélit, naptiklad, ptimo

na zem¢ odletu a vSechny ostatni zemég.
Distribuce letenek spole¢nosti Aeroflot
Webové stranky
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rezervaci a poté zaplatit letenku. Rezervovat a zaplatit letenku na webovych strankach "Aeroflotu"
je mozné nejpozdéji 6 hodin pred odletem. Je nutné vyplnit vSechny potifebné tdaje o cestujicim,
letu a tfidé. K zaplaceni rezervace se pouziva libovolny zpiisob platby, ktery je k dispozici na
webovych strankdch "Aeroflotu" (bankovni karty, platebni agenti nebo platba v agentuie). V
nékterych ptipadech pro platbu rezervace se stanovi lhita 24 hodin, béhem kterych by méla byt

letenka zaplacena. V opaném piipadé letové segmenty budou automaticky zruseny.

Pti rezervaci a uspeésné platbé letenky pies internet, zakaznikovi se otevie stranka s potvrzovacim
koédem a Cislem elektronické letenky. Na e-mailovou adresu, uvedenou pfi rezervaci, se posila
zprava o uspé$né rezervaci a on-line platbé s vlozenym potvrzenim elektronické letenky ve

formatu pdf, které obsahuje komplexni informace o podrobnostech cesty.
Oficialni zastoupeni letecké spole¢nosti

Spolecnost "Aeroflot" ma pobocky nejen v Rusku, ale 1 v zahrani¢i. NejCastéji spolecnost otevira
sva zastoupeni v téch méstech, do kterych 1éta. Spolecnost ma piiblizné 47 zastoupeni po celém
sveté. Nejcastéji vSechna zastoupeni v zahrani¢i jsou rovnou na letistich, coz také umoznuje

poskytovat potfebné informace cestujicim, ktefi zakoupili letenku dané letecké spolenosti.
Distribuc¢ni systémy

"Aeroflot", stejn¢ jako mnoho jinych leteckych spole¢nosti na svété, spolupracuje se spolecnosti
Amadeus. Amadeus je pfednim technologickym partnerem globalniho odvétvi cestovniho ruchu.
Tato spolecnost jakoby kopiruje veskeré sluzby poskytované leteckymi spole¢nostmi a cestovnimi
agenturami do svého systému. Systém Amadeus poskytuje pfistup k celé tfad¢ tarift, tada,
informaci o dostupnosti sedadel na letech "Aeroflotu" s moznosti rezervace a prodejem letenek na
vSechny druhy dopravy, vcetné blokii sedadel a skupinového cestovani. Pouzitim pokrocilych
distribu¢nich systému a jejich rozsahlé funkce spolecnost vyrazné zvysuje vytézek z rezervaci a

prodeje letenek na své lety.
Cestovni agentury

Cestovni agentury jsou hlavnimi zakazniky leteckych spole¢nosti, a leteckd doprava se stava
nedilnou soucasti stale rostouciho poctu zdjezdi. V Rusku sluzby cestovnich agentur jsou stale
velmi populdrni, vzhledem k tomu, Ze zadkaznik kupuje jiz komplexni balicek sluzeb, ktery

zahrnuje kromé letenky také ubytovani a transfer od mista pfiletu az do mista bydlisté. Spole¢nost
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"Aeroflot" spolupracuje s vyznamnymi cestovnimi agenturami v Rusku jako "Tez Tour", "Coral

Travel", "ICS Travel Group", atd.

2.3 Cena

Na usvitu civilniho letectvi naklady na let se pocitali na zdkladé trasy v jednom sméru, a rozdéleni
do tfid ani neexistovalo (pozdé€ji podobny systém stanoveni cen zacali pouzivat nizkondkladové
dopravce). Tento jednoduchy piistup mél své vyhody: bez nutnosti slozitych vypocth tarifi a
zjednoduseni pravidel prodeje a evidenci prijmii. Jednou z nevyhod tohoto ptistupu byla zmeskana

ptileZitost v disledku nedostatecné diverzifikace produkti a tarifi.

S rozvojem letecké dopravy letecké spoleCnosti se staly vSude vyuzivat sluzeb siti agenti pro
prodej letenek tim, ze nabizely naro¢né;si produkty, které mohou zvysit ziskovost osobni dopravy.
Vznikli cestovni tfidy, tarify s ur€itymi podminkami a omezenimi prodeje, moZnosti fizeni
kvotovych mist. V priibéhu diverzifikace tarifnich nabidek pro rlizné regiony byly vytvoreny
business - pravidla obchodni letecké politiky ve vztahu k agenturam na zakladé geografické polohy
agenta - v misté prodeje nebo POS. Tak se zvazovala specializace agentury, naptiklad, korporatni

sluzby.

Diky konceptu POS letecké spolecnosti vyvinuly zdkaznicky orientovany ptistup k prodejlim tim,
7e nabizeji ten spravny produkt za spravnou cenu zrovna té cilové skuping, v tom regionu a v té
dobé, kdy je vyzadovan a ekonomicky vhodny. Dals$i vyhody daly pftileZitosti dynamické

cenotvorby — napiiklad, zvySeni ndkladi na letenky s blizicim se datem odletu.

Klasicky koncept POS umoziiuje leteckym spole¢nostem monitorovat proces cenotvorby a objem
agenturnich poplatkli za pouziti riznych business - pravidel a filtra. Naptiklad, mozZnost omezit

rezervace v nékterych smérech za urcitych podminek.

Tarifikace

Zvazme, s ¢eho se sklada cena za letenku. Néaklady, které jsou zahrnuty v cené letenky:
* palivovy poplatek

* naklady na letisté (pasky pfijma zavazadel, preprava cestujicich do letadla, atd.),

* naklady na udrzbu letadel (vlastni nebo pronajaté)

* odména posadky letadla a pracovnika letiSté

* naklady na sluzby pro cestujici (jidlo, ndpoje)
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Firemni vydaje jsou rozd€leny do dvou typti: zdkladni a vedlej$i. V tomto ptipadé mezi hlavni
aktivity patfi mzdy posadky, néklady na letiSté¢ a naklady na adrzbu letadel, a mezi vedlejsi —

palivovy poplatek a naklady na sluzby pro cestujici.

Leteckeé spole¢nosti jsou piimo zavislé na dodavatelich pohonnych hmot, coz ptedstavuje asi jednu
tfetinu nakladd na dopravu. Jakmile se ceny pohonnych hmot rostou, spole¢nosti jsou nuceny

hledat zpiisoby, jak snizit ndklady na dopravu, nebo zvySovat ceny letenek.

Tarifikace (kalkulace ndklada) letenky se uskutectiuje v méné vybrané pii rezervaci. Online -
platba za dopravu se uskuteciiuje v méné bankovniho G¢tu zdkaznika. Pokud mény neodpovidaji,
vypoctena hodnota letenky se pfevede do mény bankovniho ucétu zdkaznika podle kurzu
vystavujici banky. Platba uvedenych tarifi a dani v cizi méné na tuzemi Ruské federace se
uskutec¢nuje v rublech podle systému sménnych kurzii, vypoctenému na zékladé sazby Centralni

banky Ruské federaci.

Odvétvi letecké dopravy je zavislé na solventnosti populace statu. Jelikoz spotiebitel v pripadé
nepiiznivé zmény finan¢ni situace mize snadno prejit na jiny druh dopravy, ktery bude levnéjsi
(napt. vlak, autobus, atd.) Proto spole¢nost sleduje zmény v urovni piijma populace, aby pak

mohla upravovat cenovou politiku.

2.4 Lidé

Zaméstnanci jsou klicovym aktivem spolec¢nosti. Hlavnimi cili "Aeroflotu" v oblasti personalniho
managementu - poskytovani zaméstnanclim zajimavych pftilezitosti pro profesionalni rozvoj a
konkuren¢né€ schopné odméiovani, socidlni ochranu zaméstnanc, prildkani do spolenosti vysoce
kvalifikovanych pracovnikli s potencialem profesniho ristu. Stejné dulezité je budovani systému
vykonnostnich ukazatela, které méii prispévek kazdého utvaru a jednotlivych zaméstnanct prti
dosahovani strategickych cilii spolecnosti a propojeni systému odménovani s provadénim této

strategie.

2.5 Marketingovy a komunikacni mix

2.5.1 Reklama
Dlouhodoba marketingova strategie a propagacni ¢innost spole¢nosti jsou zaméfeny predevsim na

dalS$im vytvareni image "Aeroflotu" jako svétové letecké spolecnosti. Hlavnim cilem této strategie
je prildkat cestujici, nové zdkazniky a partnery, vcetné potencidlnich investorti. Hlavni diirazy

reklamni kampané jsou kladeny takovym zplsobem, aby konsolidovali pozitivni image
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"Aeroflotu" - moderni a dynamickd letecka spolecnost, kterd bude poskytovat bezpecnost letil,
pohodli béhem let a flexibilni tarify na letenky, ktera jde vstfic pfanim cestujicich a stara se
piredev§im o zékazniky. Nicméné byla snizena ¢astka na image reklamu ve prospéch zlepSeni
informacnich sluzeb zvySenim poctu novinovych zprav v médiich o spole¢nosti, naptiklad, o

novych letadlech, linkach, sluzbach a tak dale.
Reklamni kampané

V roce 2012 "Aeroflot" zah4ajil novou globalni reklamni kampan v zemich Evropy, Asie a Ruska.
Spole€nost vytvotila nové propagacni video, které bylo vysilano na nejpopularnéjsi kandlech v
mnoha zemich. Video s nazvem ,,The sky... Our Masterpiece” (,,Nebe... NaSe mistrovské dilo*)
bylo vytvofen pro positioning spolecnosti ,,Aeroflot* u zahrani¢nich divaka a byl poprvé vysilan

na televiznim kanalu ,,Russia Today*.

V roce 2013 "Aeroflot" provedl reklamni kampan ve Velké Britanii na zadklad€ sponzorské dohody
s anglickym fotbalovym klubem “Manchester United“. Do kampané bylo zapojeno 150 taxi -
slavné anglické taxi, které cestovali po Londyné¢ a okolnich predméstich. Kromé& wvnéjSiho
brandingu vozi v reklamé ,,Aeroflotu® byl zapojen vnitini prostor taxi, reklamy spole¢nosti byly

také umistény na zadnim sedadle.

Sponzorska dohoda s “Manchester United* je dilezitym prvkem kvalitni platformy, na které lze
stavét a rozvijet komunikaci mezi "Aeroflotem" a jeho zahrani¢ni cilovou skupinou, tim, ze to
pracuje na mezinarodni image letecké spole€nosti. Jako soucast sponzorské dohody byl vyvinut
kreativni koncept pro rozvrzeni reklamy v médiich, a také umisténi reklamy na zahrani¢nich

medialnich plochéch.

Reklamni kampan s podobnym motivem fotbalu byla zahdjena 1 v jinych zemich: Francii,
Némecku, Cing, Japonsku a Jizni Koreji. Tady jako hlavni kanal umisténi reklamy byli vybrany

prosttedky out-of-home: velkoformatové outdoorové nosice a konstrukce na letistich.

2.5.2 Sponzorstvi
Spole€nost se velmi aktivné podili na sponzorské ¢innosti v mnoha ohledech. "Aeroflot" jiz

tradicné nabizi svou plnou podporu sportu, véetné olympijského hnuti. Firma zvitézila v soutézi o
titul generalniho partnera Zimnich olympijskych her v So¢i 2014. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost
“Aeroflot” vystupovala jako jeden z hlavnich sponzort klubu “Manchester United* v anglické

premiér lize.

"Aeroflot"je oficialnim dopravcem profesionalniho basketbalového klubu “CSKA*®. Jako oficialni

dopravce "Aeroflot"poskytuje sluzby kvalifikované organizaci a strategického poradenstvi ve
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vztahu k pfepravé tymua a zastupci klubu. Na druhé strané, popularni sportovni klub poskytuje
piedni ruské letecké spolecnosti reklamni sluzby a pomahd v kazdém sméru podpofit jeji znacku

v Rusku 1 v zahrani¢i. “Aeroflot* a “CSKA* spojuje dlouhodobé spoluprace.

2.53 PR
Po dobu mnoha let spole¢nost posilila své vztahy s vefejnosti. Public Relations poskytuje vytvareni

pratelskych vztahli s obyvatelstvem v oblastech plisobnosti spolecnosti, vytvofeni jeji pozitivni
image a dobré povésti. Spolecnost provadi rtizné akce k posileni vztahti s vefejnymi organizacemi,
skupinami a se spolecensky vyznamnymi subjekty. Tyto akce mohou byt reklamni, sponzorské a
charitativni povahy. Ruské a mezinarodni média jsou dulezitym prostfednikem mezi spole¢nosti a
vetfejnosti. Spolecnost pfipravuje a propaguje verejné materialy pro distribuci do médii, provadi
fadu aktivit pro média, navazuje staly kontakt s novinafi. Spole¢nost pouziva internet k co nejSirsi

a nejucinnéjsi reprezentaci.

Verejna rada

V roce 2014 spoleCnost zalozila vetejnou radu. Vetejné rady mnoha spolecnosti se zapojuje do
rozvoje firemnich politik a budovani vztahli se zainteresovanymi statnimi organy, stejné jako v
posileni firemni image. Vefejna rada piispiva ke sblizeni spolenosti a jejich potencialnich

cestujicich, zabyva se podporou sluzeb "Aeroflotu".

Rada byla zaloZena jako poradni organ, ktery pomahd spole¢nosti formulovat svlij postoj viici
pozadavkim spole¢nosti. Rada rovnéz spolupracuje s organy vetejné spravy na tvorbé politiky v

oblasti regulace a rozvoje odvétvi letecké dopravy.

Vetejna Rady "Aeroflotu" se sklada z 26 Clend, kteti pracuji zdarma. Je predpokladana kazdoroc¢ni
rotace zaméstnancl. Rada vyzvala znamenité osobnosti kultury, Skolstvi, zdravotnictvi, sportu, a

také zastupci médii, podnikani, spolecensky vyznamnych organizaci a profesnich sdruzeni.
Socialni politika

Socialni politika "Aeroflotu" se zaméfuje na podporu charitativnich organizaci a podporuje
spolecensky vyznamné akce. Mezi Cinnosti s Ucasti letecké spolecnosti patii akce, ktera je asové
piizpisobena ke dni vitézstvi ve Velké vlastenecké valce. V rdmci tohoto programu veterani maji
moznost vyuzit bezplatné lety do Evropy a nejvzdalengjSich ruskych mést, aby se setkali se svymi
bojovymi kamarddy. Pro poskytovani co nejkomplexné;jsi informace o moznostech tcasti v dané
kampani vSem jeji adresatim - veteranim Velké vlastenecké valky, v&ziiim nacistickych
koncentrac¢nich tabort, Ucastnikiim blokady, po cel¢ Ruské federaci se pravidelné kona Siroka

informac¢ni kampar.
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Spole¢nost realizuje akci "Mile milosrdenstvi", ktera se realizuje jako forma pomoci vazné
nemocnym détem. Clenové programu "Aeroflot Bonus" maji moznost darovat ¢ast
nahromadénych mil na charitativni fond "Daruj Zivot". Tyto mile se méni na letenky pro déti trpici

vaznymi nemocemi, které se jedou 1é¢it do zahrani¢i nebo do Moskvy z ruskych mést.

"Aeroflot"se snazi spolupracovat s vladnimi agenturami, které jsou zaméfené na vytvoreni
ptiznivého pravniho prostiedi pro spolecnost, vytvatreni dobrého jména spole¢nosti jako dodrzujici
zékony a respektujici verejné zajmy. Tyto komunikace jsou realizovany cilenym informovanim
vlad a parlamentli, organizaci, které upravuji leteckou dopravu, rovnéz ochranu Zivotniho
prostiedi. Spole¢nost provadi specialni akce k informovani ¢lentii tohoto publika, v€etné setkani,

J A

kulatych stoli, seminaiti, prezentaci, atd.

Tyto typy komunikaci se realizuji komplexné v ramci jediné integrované podnikové informacni
politiky.

2.5.4 On-line komunikace

Zavedeni elektronické letenky vedlo k aktivnimu rozvoji elektronického obchodovani v odvétvi
cestovniho ruchu. Letecké spolecnosti a cestovni agentury zacaly nabizet na svych webovych
strankach on-line rezervace vstupenek a dalSi souvisejici sluzby. Moderni technologie ud¢lali
elektronicky obchod jednim z hlavnich prodejnich kanalt, které dopliuji tradi¢ni "zivou"

A

komunikaci se zdkaznikem a roz$itenim vzdalenych personalnich sluzeb.

Webové stranky leteckych spolecnosti slouzi vice nez jednomu ucelu najednou. Jsou soucasné
vizitkou spole€nosti, marketingovym nastrojem, prodejnim kandlem a zdrojem informaci. Internet
technologie v letecké doprave jsou vhodnym, ziskovym a multifunkénim nastrojem pro piilakani
zékaznikli. Webové stranky letecké spolecnosti "Aeroflot"jsou viditelné cilové skupin€ a jsou k
dispozici na prvni Zadost zdkaznika ve vyhledavacich. Jako vizitka letecké spolecnosti ve
virtudlnim prostoru, oficidlni stranky Aeroflotu jsou v harmonii s firemnim stylem. Po vstoupeni
na stranky uzivatel okamzité vidi pole s online rezervaci a letovym fadem, coz vyrazné zlepSuje

snadné vyhledavani informaci o letenkach.

Prode;j letenek prostiednictvim svych oficidlnich webovych stranek letecké spole¢nosti je velmi

pohodlny zpusob, jak pro zakazniky, tak pro spolecnost, diky témto kritériim:

m

1. snadny proces prodeje letenky: minimalni pocet "kliknuti" s maximélni informovanosti
2. razné zplisoby platby prostiednictvim rtiznorodosti platebnich feSeni

3. prodej doplikovych sluzeb
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4. existence databdze zakaznikli s moZnosti odesilani obchodnich sdéleni a upozornéni
5. tizeni loajality zdkazniki s pln€ automatizovanym cyklem pticteni bodt

6. interakce s vyhledavaci, coz zajiSt'uje aktivni podporu webovych stranek letecké spole¢nosti

na celosvétovém trhu letecké dopravy
7. dostupnost on-line odbaveni (web-check in)

Elektronicky obchod

"Aeroflot" jiz dlouha léta spolupracuje se spole¢nosti Amadeus, kterd je platformou pro vedeni
elektronického obchodu. Pomoci této platformy "Aeroflot" provozuje rezervace, prodej letenek a

on-line sluzby pro cestujici.

V soucasné dobé on-line sluzby zaujimaji na celkovych piijmech letecké spole¢nosti stéle

vyznamnéj$i roli. Tyto sluzby zahrnuji:

* On-line prodej produktt letecké dopravy
* On-line odbaveni

* Informace o letech (pfilety-odlety)

2.5.5 Podpora prodeje

Hlavnim nastrojem podpory prodeje pro spolecnost slouzi vérnostni program pro odménovani
zékaznikt. “ Aeroflot* neustéale rozviji svilj vérnostni program “Aeroflot Bonus* tim, Ze integruje
ho s podobnymi programy jinych dopravct, a také spolecnosti piisobicimi v oblasti bankovnictvi,

hotelnictvi a cestovniho ruchu. (viz kap 6.2.)

3. Strategie a rozvoj spolecnosti "Aeroflot"

Mise "Aeroflotu" spoc¢iva v nejkompletnéjSim a nejbezpecnéjSim zajisténi jedné ze zakladnich
svobod cClovéka- volného pohybu. Hlavnim strategickym cilem - vybudovat prvottidni podnik,
zaloZeny na nejlepSich tradicich ruského civilniho letectvi. Spolecnost si stanovila nésledujici

dlouhodobé cile:
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* posilovat své vedouci postaveni v ruském civilnim letectvi

* zajistit prepravu cestujicich do vétsiny velkych mést na svété vytvarenim pohodIné pro cestujici

a ekonomicky opodstatnéné vlastni sité linek a spoluprace s partnerskymi leteckymi spole¢nostmi
* poskytovat cestujicim stabilni kvalitu sluzeb na nebo nad trovni konkurence

» dosahnout urovné provozni a hospodaiské vykonnosti leteckych spole€nosti, které patii do

Asociace Evropskych Aerolinii
* vytvortit efektivni systém vztahli uvnitt spole¢nosti

Hlavni sméry rozvoje

"Aeroflot" hodla posilit svou vedouci pozici v ruském civilnim letectvi, a to predevSim tim, Ze
roz$iii svou pfitomnost na domacim trhu a na trhu v oblasti dopravy mezi Ruskem a zemémi SNS.

To znamena jak zvySeni frekvenci stavajicich tras, tak i pfistup na nové smery.

Na trhu mezinarodni osobni dopravy rozvoj spole¢nosti je spojen s rozsifenim spoluprice s
partnery z aliance SkyTeam, pfildkdnim tranzitnich toki cestujicich z ruskych regioni do
zahranici, stejné jako z Asie do Evropy nebo Ameriky a zpét, zvySenim podilu "Aeroflotu"v

pieprave cestujicich vyssi tridy.

"Aeroflot"povazuje za nejvyssi prioritu zajisténi bezpecnosti a spolehlivosti letecké spolecnosti na
urovni mezinarodnich standardii. Spolecnost ma v umyslu vynalozit veskeré usili k udrzeni
hodnoceni bezpecnosti na nejvyssi urovni v odvétvi, dosazeni ukazateli prednich svétovych

leteckych spole¢nosti v dochvilnosti, pravidelnosti letl a bezpecnosti zavazadel.
Letecka sit’

"Aeroflot"buduje svoji sit’ linek se zamétfenim na business cestujici. Jedna se o piimé letecke linky,

vysokou frekvenci letii (alesponi 5-7 krat tydné na lince), pohodlny letovy fad pro podnikatele.

Zakladni principy rozvoje letecké sit€ — zaméfeni se na nejziskovejsi segmenty trhu, zvySeni

spojitosti sité, rozsiteni spoluprace s ruskymi a zahrani¢nimi leteckymi spole¢nostmi co se tyce

zvySeni poctu destinaci a frekvenci, které jsou nabizené cestujicim.
Letadlova flotila

Strategie "Aeroflotu" v oblasti rozvoje flotily pfedpokladd optimalizaci typt letadel v souladu

s leteckou siti, pfechod na moderni pohodIngjsi typy letadel s nizsi spottebou pohonnych hmot.
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V réamci této strategie "Aeroflot" provadi restrukturalizaci letecké flotily vyrobené v zahranici:
letadla B737, A310 a B777 jsou nahrazeny letadly A320 a B767. Po ukonceni projektu flotila
zahrani¢nich letadel Aeroflotu se bude skladat z 18 letadel A320 a 9 letadel B767.

Provozni normy nezbytné "Aeroflotu" pro splnéni rostouci poptavky po letecké dopravé budou
zajistény zachovanim vysoké urovné provozuschopnosti stavajici flotily, nakupem novych

letadel a rozvojem partnerstvi s jinymi leteckymi spole¢nostmi.

Béhem poslednich dvou let spole¢nost vyrazné zvétsila provozuschopnost své flotily. VSechny
letadla, které maji k dispozici, jsou uvedeny do provozu. Ukolem je udrzeni provozuschopnosti

nejméné 80% u ruskych letadel a nejméné 90% u zahrani¢nich letadel.

LetiSté

Nezbytnou podminkou pro zachovani a posileni pozice na trhu "Aeroflot" je vytvofit na letiSti
“Seremetévo mezinarodni rozbotovale, které umozni vytvareni ,,navazujicich® vin, pohodIné
ptestupy a vysoce kvalitni sluzby pro cestujici. Terminal D, ktery byl otevien v roce 2009, je urcen
pro lety Aeroflotu a jejich partnert v alianci SkyTeam. S kapacitou 12 mil. cestujicich ro¢né
Termindl D je prvnim v Rusku plnohodnotnym mezinarodnim rozbocovacem, zaloZeny na
zékladni leteckou spole¢nost a globalni alianci. Cestujici maji k dispozici 143 odbavovaci
prepazky, vcetné 24 samoodbavovacich ptepazek a 30 piepazek pro tranzitni cestujici a
nadrozmérnd zavazadla. Pro urychleni procesu odbaveni zavazadel a zvySeni bezpecnosti se
pouziva systém rozeznavani zavazadel pomoci radiové frekvenci (Radio Frequency

Identification), ktery umoZiuje snizit ¢as na odbavovani zavazadel v priméru o 90%.

V z6né mezinarodnich a vnitrostatnich odleti "Aeroflot" a SkyTeam maji své vlastni pohodIné

business salonky.
Nakladni doprava

Strategie rozvoje ndkladni dopravy ptedpoklada rozsifeni pravidelnych spojii nakladnich letadel
mezi Evropou a Asii, aktivizaci ¢innosti na ruském trhu se zamétfenim na dopravu importnich a
exportnich nakladi na osobnich letadlech, rozvoj integrovanych sluzeb pro dodavky nakladt ,,od
dveti ke dvefim* tim, Ze roz§ifi partnerstvi s expeditory, a taktéz 1 zvySeni prepravy expresnich

nakladu.

ZvySeni ekonomické efektivity
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Strategicky cil "Aeroflotu" v oblasti ekonomické efektivity — zvySeni vynosné sazby osobni
dopravy a pfivedeni ji na primernou uroven evropskych leteckych dopravct, optimalizaci letecké

sité, prilakanim vysoce vynosnych cestujicich a zlepSovanim kvality vyrobku.

Mezi hlavni paky ke snizovani nakladii patii optimalizace flotily - vyuziti letadel s efektivni
spotifebou pohonnych hmot a minimalizace poctu typt letadel v provozu, zvysSeni produktivity na
prumérnou uroven Asociace evropskych leteckych spolecnosti, zavedeni t€innych mechanismu
pro kontrolu nakladil a systému motivace zaméstnancii, ktery je zaméten na optimalizaci provozu

a uspory nakladu.
Perspektivy rozvoje marketingové ¢innosti letecké spolecnosti.

Mezi strategické cile "Aeroflotu" patii bezpodminecné zdokonalovani bezpecnosti letii a jejich
pravidelnosti, osobni dopravy, a tim i konkurenceschopnost, vraceni nejlepSich pozic v zebticku
mezi leteckymi spolecnostmi na celém svét€; rozsireni druhti ¢innosti s cilem ziskani dodatecnych
ptijmu, zvyseni finan¢ni nezavislosti.

Letecka flotila Aeroflotu je dostate¢né silnd, nicméné, je nizsi nez svétove standardy, takze je tieba
jej obnovit a udélat z toho jeden z nejdilezitéjSich ukoli. Mezitim se flotila obnovuje vétSinou
letadly vyrobenymi v zahrani¢i. A to byl pravé zacatek konfliktu mezi "Aeroflotem" a ruskymi
vyrobci. Tento konflikt ovliviiuje skutecnost, ze "Aeroflot" byl jmenovan oficialni leteckou
spole€nosti. Pravé tady se skryva jeden z hlavnich Ukolt marketingu — ptispét a podpoftit feSeni

problému.

Problém spociva v tom, ze zatimco ruské nové letadla nemizou konkurovat se zahrani¢nimi
modely, vétSinou kviili vyrobnim vadam, a je nutné pouzivat zahrani¢ni letadla, aby nedoslo ke
ztraté pozice v odvétvi letecké dopravy. Poté, co budou odstranény vady pii vyrobé¢ letadel, ptijde
okamzik ndkupu domécich letadel, nebot’ mnoho prototypli ruskych civilnich letadel predci

zépadni protéjsky.
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4. SWOT - analyza

Na zakladé rozhovoru se jednim ze zaméstnanci spoleCnosti ,,Aeroflot“ a poznatku z
marketingového vyzkumu, byla provedena analyza silnych a slabych stranek a prozkoumany
budouci prilezitosti a hrozby pro spole¢nost. Souhrnny vysledky jsou predstaveny v nasledujici

tabulce.

Tabulka ¢. 2: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Znama a zavedena znacka Ptevaha ruskych letadel s nizkou uc¢innosti
Status uznavaného lidra Nedostatek kvalifikovanych pracovnikii

Dostupnost potiebnych finan¢nich zdroji
Clenstvi v SkyTeamu
Zavedeni technologii elektronickych letenek a

dalSich IT sluzeb

Prilezitosti Hrozby

Rist poptavky po letecké doprave Zvysena konkurence

Postupné zruseni kvot na ruskych letistich Neptiznivé zmény tempa ristu ménového
kurzu

Nizka kupni sila ruského obyvatelstva
Geopolitické napéti

Oslabeni ekonomiky

Rist cen leteckych pohonnych hmot
Vysoké sazby cel a DPH z dovozu letadel

Zdroj: Marketingovy vyzkum a interni informace
Z analyzy silnych a slabych stranek jasné vynikaji nasledujici rizika:

Trvale vysoké ceny leteckého petroleje miizou donutit letecké spolecnosti ke zvySeni cen letenek,

coz by snizilo poptavku po letecké doprave.

Vyrazny pokles hospodarského rastu a soukromé spotieby mize zpomalit rist poptavky

domacnosti po sluzbach leteckych dopravci

ZvySena konkurence ze strany zahrani¢nich spole¢nosti, které mohou nabidnout spotiebitelim

lepsi sluzby za rozumné ceny, miZe vést ke snizeni podilu ,,Aeroflotu na trhu.
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,Aeroflot® bude muset ptijat opatfeni ke zvySeni konkurenceschopnosti a zvySovat sviij podil na

trhu vi¢i zahrani¢nim spole¢nostem.

Nedostatek kvalifikovanych pracovniki v disledku snizeni poctu absolventti vysokych a stfednich

odbornych kol v oblasti letectvi miize zkomplikovat nabor personalu

Zvyseni geopolitického napéti se mlize stat prekdzkou ve spolupraci s ostatnimi spole¢nostmi a

letisti v Evropé.

Kviili zménam tempa ristu ménového kurzu a v disledku toho, nizké kupni sila obyvatelstva Rusku, je
dalezité objevovat dodatecné vyklenky, naptiklad, jako perspektiva, otevieni hoteli na letiStich,
tj. pouzit strategii diverzifikace. Poté spolecnost nebude zdvisla na jednom druhu Cinnosti.
Samoziejmé, Ze tento druh strategie je riskantni, ktery ale pomlze roz§itit ¢innost spole¢nosti a

bude dopliovat hlavni ¢innosti.
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5. Strategické aliance

Aerolinky se kvilli snaz§Simu pokryti celeho svéta sdruzuji do rGznych partnerstvi a alianci. V
soucasné dob¢ existuji ti1 a v kazdé z ni je zpravidla zastoupena alespon jedna leteckd spolecnost
z dané oblasti svéta. Spole¢nosti tak provozuji nejen svlij vlastni vé€rnostni program, ale zaroven i
jeden spole¢ny, alian¢ni. V soucasné dobé& existuji hned tti aliance, které dohromady maji vice

nez 50 ¢lend a ro€né prepravi témét 1,5 miliardy cestujicich.

Nejvetsi a zdroven nejstarS$i z nich je Star Alliance zalozena roku 1997. Jejich 27 €lenskych
aerolinek 1¢étd celkem do 1 160 destinaci svéta a rocné prepravi na 600 milionti pasazéra.

Zakladajicimi ¢leny byly Air Canada, Lufthansa, Scandinavian Airlines System, Thai

Airways a United Airlines. Téchto 5 spolenosti symbolizuje i znak Star Alliance.Cleny uskupeni

jsou:

Adria Airways, Aegean Airlines, Air Canada, Air China, Air New Zealand, ANA, Asiana

Airlines, Austrian Airlines, Bluel, BMI, Brussels Airlines, Continental Airlines, Croatia

Airlines, EgyptAir, Ethiopian Airlines, LOT Polish Airlines, Lufthansa, SAS, Singapore

Airlines, South African Airways, Spanair, Swiss International Air Lines, TAM Airlines, TAP

Portugal, Thai Airways International, Turkish Airlines, United Airlines a US Airways.

Druhy v potadi je Skyteam zaloZeny v roce 2000, jehoZ ¢lenem je ruskd spole¢nost "Aeroflot".
SkyTeam ma 14 ¢lend, rocné prepravi 475 milionl cestujicich a letadla participujicich aerolinek

piistavaji na 916 letistich svéta. Uskupeni SkyTeam tvoii tyto letecké spolecnosti:

Aerolineas Argentinas, Aeroflot, Aéromexico, Air Europa, Air France, Alitalia, CSA, Delta Air

Lines, Garuda Indonesia, China Airlines China FEastern, China Southern, Kenya
Airways, KLM, Korean Air, MEA, Saudi Arabian Airlines, TAROM a Vietnam Airlines, Xamen
Air

Posledni z existujicich alianci je Oneworld, jez byl zalozen roku 1999 a dnes ¢ita 12 ¢lenskych
aerolinek. Ty létaji celkem na 871 letist svéta a roénd piepravi 335 milion osob. Cleny

Oneworldu jsou:

American _ Airlines, British  Airways, Cathay Pacific, Finnair, Iberia, Japan

Airlines, LAN, Malév, Mexicana, Qantas, Royal Jordanian a S7 Airlines.
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http://www.aeroflot.com/cms/afl_bonus/airlines
http://www.aeroflot.com/cms/afl_bonus/airlines
http://www.letenkylevne.cz/china-eastern-airlines/
http://www.letenkylevne.cz/kenya-airways/
http://www.letenkylevne.cz/klm-royal-dutch-airlines/
http://www.letenkylevne.cz/korean-air/
http://www.aeroflot.com/cms/afl_bonus/airlines
http://www.letenkylevne.cz/vietnam-airlines/
http://www.aeroflot.com/cms/afl_bonus/airlines
http://www.letenkylevne.cz/american-airlines/
http://www.letenkylevne.cz/british-airways/
http://www.letenkylevne.cz/cathay-pacific/
http://www.letenkylevne.cz/finnair/
http://www.letenkylevne.cz/iberia-lineas-aereas-de-espana/
http://www.letenkylevne.cz/japan-airlines-jal/
http://www.letenkylevne.cz/lan-airlines/
http://www.letenkylevne.cz/malev-hungarian-airlines/
http://www.letenkylevne.cz/mexicana/
http://www.letenkylevne.cz/qantas-airways/
http://www.letenkylevne.cz/royal-jordanian-airlines/
http://www.letenkylevne.cz/s7-airlines/

5.1 Aliance SkyTeam

SkyTeam nema individudlni vérnostni program SkyTeam, ale ¢lenové vérnostniho programu
nékteré z Clenskych leteckych spolecnosti SkyTeamu mohou prostfednictvim jednoho uctu

ziskavat a vyuzivat mile u vSech dopravcu aliance SkyTeam.

Stat se clenem aliance SkyTeamu je mozZné tim Ze se stanete ¢lenem vérnostniho programu nékteré

z Clenskych leteckych spolecnosti.

Aby byly vérnostni mile automaticky pfipsany na ucet vérnostniho programu je potieba pfi
odbaveni (online, na pfepdzce nebo s pouzitim kiosku) vzdy uvadét Clenské Cislo vérnostniho
programu. Druhou moZnosti je uschovat palubni vstupenku 1 doklady o zaplaceni letenky (doklad
o potvrzeni nakupu elektronické letenky), a pak to nahlasit u leteckého dopravce v prabchu

nékolika tydni, dokud nedojde k nacteni mil za ptislusny let.

Clen vérnostniho programu nékteré z ¢lenskych leteckych spoleénosti SkyTeamu miiZe vyuZzivat
vérnostni mile na nakup bonusovych letenek na n€ktery z letd provozovanych ¢lenskymi

leteckymi spolecnostmi SkyTeamu po celém svéte.

Pro nadkup bonusové letenky je nutna pouze jedna rezervace, a to bez ohledu na to, kterou
leteckou spole¢nosti SkyTeamu se Clovek cestuje nebo zda je Clenem vice Clenskych leteckych

spole€nosti SkyTeamu.
Vyhody ¢lenstvi

Cestujici na mezinarodnich letech v prvni tfidé a Business, jakoZ i ¢lenové urovné SkyTeam Elite
Plus mohou vyuzivat voln¢ho vstupu do vétSiny salonkti partnert SkyTeamu po celém svété. Jako

cestujici SkyTeam Elite Plus si dokonce miizete pozvat do salonku jednoho hosta.

Clenové programu SkyTeam Elite Plus maji jistotu potvrzené rezervace v ekonomické tfidé na
jakémkoli dalkovém letu SkyTeamu po celém svéte, véetné vyprodanych letd. Jedinou podminkou
je provedeni rezervaci alesponi 24 hodin pfed odletem a zakoupeni letenku do ekonomické tiidy za

plny tarif.

Zapsand zavazadla patfici ¢lenim SkyTeam Elite Plus jsou oznacena zvlasStni zavazadlovou

privésku. Tato zavazadla jsou rychle dopravena do prostoru uréené¢ho pro vydej zavazadel. Co se
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tykd odbaveni tak clenové aliance SkyTeam mohou se odbavit na pfednostnich ptrepazkach na
vétsSing letist’, coz zrychluje a déla vice pohodlnym cely proces odbaveni zavazadel.

V zavislosti na disponibilité mist se zastupci SkyTeamu se maximalné snazi vyhovet pozadavkiim
na preferované misto. Cestujici SkyTeam Elite nebo Elite Plus si mohou zarezervovat jedno z
vybranych preferovanych mist jiz pti rezervace a navic k tomu, maji moznost nastoupit do letadla

pfednostné, aby méli vice ¢asu na vyhledani sedadla a uloZeni ptiru¢nich zavazadel.

Specialni letenky SkyTeamu

Pro cestujici po celém svéte Aliance SkyTeam piisel s tarify, diky kterym je pfesun po celém svété

snaz§i a mnohem vyhodnéjsi.

Diky specidlnim letenkdam ¢len SkyTeamu mize vyuzit sluzeb globalni dopravni sité aliance, ktera
sdruzuje 20 ¢lenskych leteckych spolecnosti, coz umoznuje vétsi flexibilitu pii planovani tras a
uSetfeni penéz na cestdch. Tyto specidlni letenky SkyTeam je mozné zakoupit prostfednictvim

cestovnich kancelafi anebo jakékoli letecké spole¢nosti aliance.

6. Vérnostni program

Vérnostni program letecké spolecnosti (také program odménovani cestujicich, program mil,
program pro Casto létajici cestujici, anglicky frequent flyer program) - vérnostni program pro
zékazniky letecké spolecnosti, ktery motivuje Casto Iétajici cestujici vyuzit sluzeb dané letecké

spolec¢nosti nebo jeji partnert.

Ve vétSin€ modernich programil osobni ucet ¢lena se dopliuje po kazdym letu umérné vzdalenosti

a v zavislosti na cestovni tfidé, obcas - v pomeru k ndkladiim na letenku.

Mezi nejcastéjsi ucetni jednotku se povazuji mile, jako nejcastéjsi jednotka méfeni vzdalenosti v
civilnim letectvi. Nicméné&, v nékterych programech jako tcetni jednotky se pouzivaji kilometry
("Aeroflot Bonus" do roku 2005), stejn¢ jako body ("Transaero Privilege"," Iberia Plus") v rizné
mife umérné vzdalenosti. Nékdy pficteni na ucet jsou pfimo umérné tarifim nebo letovym

segmentiim, to znamena poctl vzleti a pristani.

6.1 Historie vérnostnich programi

Prvni v historii program odménovani Casto létajicich cestujicich byl navrzen v roce 1972

spolecnosti Western Direct Marketing pro United Airlines. V roce 1979 letecka spole¢nost Texas
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International Airlines vytvofila prvni vérnostni program s evidenci mil, které nalétali jeho
ucastnici. Ve stejnémroce "American Airlines" zacala pracovat na programu slev pro Casto Iétajici
cestujici, ktery byl transformovan do vérnostniho programu "AAdvantage", ktery byl zahdjen 1.
5. 1981 a se stal prvnim vérnostnim programem, ktery umoziuje vyménu nahromadénych na uctu
"mil" za letenky s pevnou "cenou". O tyden pozdé&ji United Airlines zahajila podobny program
"Mileage Plus". Ve stejném roce vznikl program "SkyMiles" letecké spole¢nosti Delta Air Lines,

a o rok pozdé&ji - "Executive Club" letecké spolecnosti "British Airways".

Historie vérnostnich programi v jejich soucasné podobé¢ se zacala dne 1. kvétna 1981, kdy zacal
fungovat program "AAdvantage" letecké spolecnosti "American Airlines". O tyden pozdéji United
Airlines zahdjila podobny program "Mileage Plus". Letecké spole€nosti jiz dfive motivovaly svych
Casto 1étajicich cestujicich, ale to byli jen darky nebo urcité vyhody pro ty, co nalétali znacné
vzdalenosti. "AAdavantage" a "Mileage Plus" nabidly moznost vymény nashromazdénych na uctu
mil za letenky s pevnou "cenou". V Rusku prvnim takovym programem se stal "Transaero
Privilegiya", ktery byl zahajen v bieznu 1995. Uz predtim nékteré letecké spole¢nosti motivovaly
stalé zdkazniky, ale tehdy se uplatiovaly mnohem jednodussi metody. Naptiklad, cestujici letecké
spole€nosti "Enkor" mohl ziskat riizné slevy na dal$i letenku, pokud ptedloZi urcity pocet jiz
pouzitych letenek. Leteckd spole¢nost "Pulkovo" vydéavala bezplatnou letenku na urcity smér,
pokud cestujici ptedlozi 10 letenek na této trase, zakoupenych a pouzitych predtim. "Privilegiya"
provozovany spolecnosti "Transaero" stejn¢ jako obdobné programy zahranicnich leteckych
spolecnosti umoziuje jak ziskavat body, tak i utracet je v libovolném sméru. To umoznuje

programu zapojovat partnery z jinych odvétvi.

Z marketingového hlediska vérnostni program je koncipovan jako dtilezity nastroj pro pfipoutani
zékaznika ke spolecnosti. To vyznamné rozSifuje moznosti ptilakat cestujici. Naptiklad, v praxi se
uplatiiuje zvySovani pticteni mil za urCité sméry nebo dokonce urcity let, nebo naopak, "vyprodeje
mil", kdy prémiové letenky v obdobi nizké poptavky jsou k dispozici za mensi pocet mil, nez
standardni letenky. Jako zplisob k pfildkani zdkaznika mohou byt také pouzity elitni trovné. Jsou
samy o sob¢ velmi u¢inné, nebot’ vyhody stanovené danou trovni ¢len programu mize ziskat
pouze na letech letecké spole€nosti, v jejiz programu ma tuto troven, nebo na letech aliance, do
niz patii. Nicméné, letecké spolecnosti mohou vyuzit nabidky elitni rovni jako bonus. Naptiklad,
"Aeroflot" motivuje vSechny cestujici z prvniho letu na trase Moskva-Drazd’any-Moskva

ud€lovanim "zlaté" trovné.
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Moderni vérnostni programy také poskytuji vyznamny zisk pro letecké spolecnosti
prosttednictvim prodeje mil partnerim, ktefi pak je "vydavaji" svym zézakznikiim, a miizou je
pouzit jako svlij marketingovy nastroj. Nejcastéji v roli partnera vystupuji banky, které nabizeji
zékazniktim bonusové mile za ndkupy provedené pomoci kreditni nebo debetni karty. Tyto karty
casto nejsou zdarma, anebo existuje bezplatna a placena, vylepSena verze. V poslednich letech

drzitel¢ karet tak dostali vice mil, neZ cestujici je obdrzeli pfimo od letecké spolecnosti.

V zahranici, zejména v USA, pievod mil/bodl jednoho programu do jiného je béZnou praxi. Tento
proces je usnadnén existenci vérnostnich programi v raznych odvétvich. Mile leteckych
spolecnosti mohou byt pieménény na body programi hotelovych fetézcli nebo bonusy od
spolec¢nosti kreditni karet a naopak. V disledku ¢eho se zvySuje hodnota téchto "jednotek" pro

zakazniky danych spole¢nosti.

Vstup do programu

Abyste se stali clenem vérnostniho programu, staci vyplnit specialni formulaf-zaddost a ptedat jej
do letecké spolecnosti. Kromé toho, mizete se také zaregistrovat on-line na strankach letecké
spolecnosti. Zpravidla pti registraci prostiednictvim internetovych stranek nebo pfi ptihlaseni k

odbéru newsletteru leteckych spole€nosti je mozné okamzité dostat na ucet tak zvané uvitaci mile.

Po registraci v programu okamzité obdrzite doCasnou (papirovou) ¢lenskou kartu, ktera mize byt
pouzita do obdrzeni trvalé karty. Permanentni (plastovad) karta je zaslana Clenovi programu,

zpravidla, po prvnim letu a pficteni prvnich mil.

6.2 Aeroflot Bonus

Vérnostni program "Aeroflotu" je uznavan jako jeden z nejlepSich na svété. V roce 2005 na
slavnostnim vyhlaseni vysledki kaZzdoro¢ni mezinarodni soutéze vérnostnich programt ,,Freddie
Awards® "Aeroflot" byl jmenovan nejlep§Sim v nominaci "NejlepS$i nabidka pro ziskani
bonusovych bodt." Kromé toho, v kategoriich "Nejlepsi kontakt s Cleny vérnostniho programu' a

"Nejlepsi weboveé stranky" rusky narodni letecky dopravce ziskal druhé misto.

Rozebereme podrobnéji program "Aeroflot Bonus", za ktery leteckd spole¢nost "Aeroflot"
obdrZela tak vysokou cenu. Systém "Aeroflot Bonus" - je jednou z dlouhodobych perspektivnich
iniciativ "Aeroflotu", kterd se zamétuje na strategicky rozvoj spole¢nosti, na zvySeni obchodni
hodnoty v podminkach ruského trhu. Podstatou tohoto programu je, Ze za kazdy let, v zavislosti
na zaplaceném tarifu a jeho dalce, ¢lenovi programu je uctovano urcité mnozstvi bodl, které

poskytuji celou fadu bonusii a odmeén.
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Ucast v programu

Clenem programu mize byt jakékoliv cestujici nad 14 let. Clenstvi v programu je zdarma a
individualné pro kazdého, nicméné tohoto programu se nemohou zucastnit korporace, povetené
osoby a zaméstnanci, stejné jako manaZeti "Aeroflotu". Pro ucast v programu je nutné vyplnit
piihlasku a odeslat ji na centralu "Aeroflot Bonus", po jejimZ zpracovani béhem 3-5 dni se ¢lenovi

ptidéluje osobni identifikacni Cislo.

Pro registraci letu v programu "Aeroflot Bonus" zakaznik musi predlozit své identifikacni Cislo pii
rezervaci a nakupu letenek, stejné¢ jako pti odbaveni na letisti odletu. Po letu body jsou automaticky
piicteny na ucet zdkaznika. Kazdé tfi mésice Clen programu, ktery v tomto obdobi uskutecni
alespon jeden let s Aeroflotem, obdrzi informace o stavu jeho uctu v programu s uvedenim poctu
ziskanych a pouzitych bodii. Program provadi pficteni zdkladnich a doplitkovych boda. Zakladni
body jsou udélovany v zavislosti na zaplaceném tarifu prvni, Business tfidy, a také ekonomické
tfidy a dalky letu. Doplikové body - pouze za lety prvni a Business tfidami a pficitaji se
k celkovému poctu bodil ve vysi 50% za let Business tfidou a 100% za let prvni tfidou. Za lety
skute¢nou vzdalenosti letu ve vysSi 1 bod za 1 km letu. Ziskané body jsou platné béhem

nasledujicich dvou let.

KaZdy ¢len programu "Aeroflot Bonus" ma moZnost prohlédnout stav svych bonusovych bodi na
svém uctu. Piihlasit se na svoji osobni stranku ¢len programu miize zadanim identifika¢niho ¢isla

a odpovidajiciho PIN kod.

Po dosazeni pozadovaného poctu bodl na vyzadani Clena programu se vydava Prémiovy
Certifikat, ktery 1ze vyménit za odmény v jakémkoli zastoupeni "Aeroflotu" v Rusku 1 v zahranici.
Prémiovy Certifikat je platny po dobu jednoho roku. Jako €len tohoto programu zékaznik ziskava

moznost:

» uskutecnit bezplatny let

» ziskat alesponi 500 bodl za kazdy let s Aeroflotem

* vyuzivat nahromadéné body pro navyseni cestovni tfidy

» ziskadni bezplatné letenky do vzdalenosti definované v ur¢itém rozsahu podle nahromadénych

bodd.
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VSechna mésta na svété jsou rozdéleny do 12 zon. V souladu s timto rozdélenim probiha pticteni

jiz zminénych bodu. Nize uvedena tabulka ukazuje pocet bodi, které jsou pridéleny pti odletu

z Moskvy do vybranych destinaci, v souladu s nimiz ¢lenové programu maji nadrok na bezplatnou

letenku nebo pro uplatnéni prava na navysSeni cestovni tfidy.

Tabulka €. 3: Rozdéleni mile mezi tFidy a destinaci

Regiony Ekonomicka Business | Prvni NavySeni

tiida tiida tiida cestovni
tridy

Centralni a Severni ¢ast Ruska, Ukrajina, 30000 45000 60000 15000

Baltské zemé

SibiF, Stfedni a centralni Asie, Afrika, a 60000 90000 | 120000 30000

také mezi Blizkym vychodem, Stfednim

vychodem a Jihovychodni Asii; Dalny

vychod a Jihovychodni Asie a Severni

Amerikou; mezi Zapadni Evropou,

Afrikou a Severni Amerikou

Délny vychod, JiZzni Amerika 120000 | 180000 | 240000 60000

Vychodni Evropa, Skandinavie, a uvnitf 40000 60000 80000 20000

Evropy a Afriky

Zapadni Evropa a také uvnitf Severni 50000 75000 | 100000 25000

Ameriky a Asie, mezi Ruskem a Stredni

Asii a Zapadni Evropou

Blizky a Sti‘edni vychod 80000 | 120000 | 160000 40000

Jihovychodni Asie, Japonsko, Severni 70000 | 105000 | 140000 350000

Amerika

Republika JiZni Afrika, Zapadni Evropa a 100000 | 150000 | 200000 50000

Jihovychodni Asie, JiZni Amerika

Zdroj: http://www.aeroflotbonus15.ru/#

Vyhody SkyTeam pro ¢leny programu "Aeroflot Bonus"
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Clenové ,,Aeroflot Bonus“ mohou ziskavat mile na vech trasach SkyTeam. Jako c¢len aliance
Aeroflot mtize nabidnout ¢lenim programu "Aeroflot Bonus" prémiové cestovani do stovky
novych destinaci. Prostfednictvim sit¢ tras SkyTeamu je pfistup do 841 destinaci pro dalsi
prémiové cestovani. Jelikoz kazda letecka spolec¢nost ma svij vlastni vérnostni program, globalni
aliance SkyTeam vytvofila motivacni systém stalych zdkaznikl, podle néhoz vSichni ¢lenové

aliance uznavaji vérnostni karty partnerti a poskytuji souvisejici sluzby stalym zakaznikim.

Urovné programu “Aeroflot Bonus* (zlatd a sttibrnd) odpovidaji elitnim Grovnim vérnostniho
programu pro cCasto Iétajici cestujici v SkyTeamu. To umozni vyuzivat zvlaStnich vyhod pfti
cestovani pres celou leteckou sit’ aliance. Tudiz trovné programu ,,Aeroflot Bonus* jsou totozné

s urovnémi programu SkyTeam:

+Stiibrna karta Aeroflot Bonus - SkyTeam Elite
« Zlata karta Aeroflot Bonus - SkyTeam Elite Plus

Chcete-li ptejit na Sttibrnou troven, je nutné nasbirat 75 000 zakladnich mil nebo 75 letovych
segmentll. Dodatecné 300 bodu ¢lenové programu obdrzi za kazdou noc stravenou v "Novotelu",
tento hotel se nachazi na letisti Seremetévo a je oficialnim partnerem Aeroflotu. Prémiové
ubytovani zac¢ina na 20 000 bodu. Pro pfechod na Zlatou uroven, je potfeba nasbirat 150 000
zékladnich mil nebo 150 letovych segmentti (dodate¢né body ziskané za lety v prvni a Business

ttidach se neptevadé;i)

Stribrna karta

Stiibrna karta ,,Aeroflot Bonus,, odpovida urovni Elite aliance Skytem, o ¢emz svéd¢i logo aliance
a napis ,,Elite* na karté. Pro Cleny vérnostniho programu SkyTeam turovné Elite jsou k dispozici

nasledujici vyhody:

epiednostni registrace

*vybér sedadla

spfednostni nastup do letadla

spiednost potvrzeni rezervaci z ¢ekaci listiny

*pfednost na ¢ekaci listing na letisti béhem nastupu do letadla
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Zlata karta

Zlata karta “Aeroflot Bonus* odpovida urovni Elite Plus v ramce aliance SkyTeam. Pro ¢leny

vérnostniho programu SkyTeam tohoto trovné jsou k dispozici nasledujici vyhody:
epiistup do salonku pfi cestovani na mezinarodnich letech SkyTeam

ezaruCena rezervace, i kdyZz jsou vSechny letenky vyprodany

spiednostni odbaveni zavazadel

spfednostni registrace

*vybér sedadla

spfednostni nastup do letadla

spiednost potvrzeni rezervaci z ¢ekaci listiny

* pfednost na cekaci listin€ na letiSti béhem nastupu do letadla

Partnefi programu
Letecké spole¢nosti

Pti cestovani na linkach leteckych spoleCnosti - ¢leni aliance SkyTeam c¢lenové programu
“Aeroflot Bonus” také ziskavaji mile na sviij ucet. Pro atomické ptficteni mil za lety je nutné pii
rezervaci a vystaveni letenek uvést Cislo ¢lenské karty. Pro obnoveni mile za lety, uskute¢néné
partnerskymi leteckymi spole¢nostmi, je potieba zaslat kopii letenky (vytisk elektronické letenky)

a original palubniho listku na centralu ,,Aeroflot Bonus*.
Banky

Partnery programu “Aeroflot Bonus* jsou 1 banky. Pii ndkupu zbozi a sluzeb pti platbé kreditni

eV

této spoluprace. Program “Aeroflot Bonus* spolupracuje s ndsledujicimi bankami v Rusku:
* Sberbank

* Alfabank
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* City Bank

* SMP Bank

Zvazme systém pticteni mil pfi pouZiti kreditnich karet Sberbanky Ruska.
Karty Visa Gold a Classic «Aeroflot»

Kreditni karta, kterd umoziuje spofit mile ,,Aeroflot Bonus* a ménit je za prémiové letenky
"Aeroflotu" anebo spole¢nosti aliance SkyTeam. Pokazdé pti placeni kartou Visa Gold nebo VISA
Classic “Aeroflot* na ucet ¢lena programu ,,Aeroflot Bonus* se pticitaji bonusové mile. Po ziskani
urcitého poc¢tu mil dé se je vyménit za prémiovou letenku do jakékoliv zemé na svété, kde 1étaji

linky “Aeroflotu* a spolec¢nosti aliance ,,SkyTeam®.
Pticteni bonusovych mil v zavislosti na typu kreditni karty:

e Acroflot Visa Classic: 500 uvitacich mil a 1 mile za kazdych 30 rublii nebo $ 1 / EUR
utracenych za ndkupy.
e Acroflot” Visa Gold: 1000 uvitacich mil a 1,5 mil za kazdych 30 rubli nebo $ 1 / EUR

utracenych za ndkupy.
Hotely

Vérnostni program “Aeroflot Bonus* je k dispozici pro kazdy pobyt v ucastnickych hotelech v
Evropé, na Strednim vychod¢ a v Africe. Pti registraci v hotelu je nutné predlozit ¢lenskou kartu
,Aecroflot Bonus“. Rezervace musi byt vystavena na &lena programu ,,Aeroflot Bonus®. Clenové
programu «Aeroflot Bonus» ziskdvaji mile za pobyt, ktery byl rezervovan prostifednictvim
oficialné zvetejnénych sazeb ucastnickych hotelt.

Spoluprace s elektronickymi obchody pro rezervaci hoteli

Program Aeroflot Bonus spolupracuje s elektronickymi obchody jako je Tripadvisor.ru a
Agoda.com. Pro ziskani mile UcCastnik se musi zaregistrovat pomoci ¢lenského ¢isla programu
,Aeroflot Bonus,,, a pak napsat recenzi hotelu, atrakci nebo restauraci, které navstivili béhem jedné
ze svych cest. Maximalni pocet mil za jednu recenzi ¢ini 150 mil. Pfesny pocet mil, které se

pficitaji za recenzi urc¢itého objektu, je oznacen specialni ikonou "Mile za recenze".

V programu "Aeroflot Bonus" kromé pficteni bonusovych bodi je zahéjena studie preferenci
zékazniktli, po¢inaje potravinami, konicky a konce oblibenym mistem v letadle. Tyto tidaje budou
pouzity k lepSimu porozuméni a reakci na potteby cestujicich Aeroflotu, a v budoucnu — budou
brany v vahu, naptiklad, pfirezervaci letenek. Kromé toho, program "Aeroflot Bonus" umoziiuje
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na zdkladé¢ vSech informaci o zakaznikovi provadét rizné statistické odbéry vzork pro
marketingovy vyzkum s cilem prozkoumani cilové skupiny, a také neustalého zlepSovani kvality

sluzeb.

6.3 Systém bonusti pro zaméstnance spolec¢nosti "Aeroflot”

Aeroflot vyvinul také bonusovy systém pro své zaméstnance, ktery zahrnuje rtzné bonusy a
vyhody, v zavislosti na pozici, dobé zaméstnani ve spolecnosti. Zaméstnanci spole¢nosti nemaji
piistup k vérnostnimu programu “Aeroflot Bonus®, jelikoZ misto toho byl vyvinut sviij vlastni

systém odméinovani pro zaméstnance.

Zaméstnanci si mohou objednat prémiové letenky pro sebe a své rodinné piislusniky v
neomezeném mnoZzstvi na lety uskutecnéné Aeroflotem ve vSech smérech. Rodinnymi piislusniky
jsou pouze blizké ptibuzné: manzel (manzelka) a déti. Prémiova letenka se lis§i od obvyklych
letenek vyraznou slevou, kterd ¢ini pfiblizné¢ 70% z pIné ceny jizdenky. Ve vnitinim systému
odménovani zaméstnancli maji registraci vSichni ¢lenové rodiny zaméstnance, takze kazdy ¢len

rodiny ma ptistup ke koupi prémiovych letenek na vSechny sméry.

Jednou ro¢né zaméstnanci maji moznost ziskat zpatecni letenky zdarma pro sebe a své rodinné

ptislusniky na jakykoliv let uskutecnény Aeroflotem.

Zaméstnanci, ktefi maji dlouholeté zkuSenosti ve spolecnosti a dosahli ur¢itého postaveni, maji
moznost zlepSit podminky svého letu. Tak pii koupi prémiové letenky v ekonomické tfidé,
zaméstnanec Aeroflotu dostane palubni listek v business tfid¢€, v ptipad¢€, Ze budou prazdna sedadla

v této tridé.
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Zaveéer

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo provést analyzu marketingové a komunikacni strategie
letecké spolecnosti "Aeroflot" a navrhnout doporuceni ke zlepSeni této strategie do budoucna. Pro
své analyzy jsem pouzila nasledujici metody: zkoumani marketingového a komunika¢niho mixu,

interni informace poskytnuté jednim ze zaméstnancti "Aeroflotu" a SWOT analyzu.

Jednou z velkych vyhod spolecnosti je, Ze ma aktivni podporu od statu. Firma "Aeroflot" ma
stabilni postaveni z velké Casti diky tomu, ze 51 % z akcii patii statu. Vlada pravidelné dotuje
vybrané destinace spole¢nosti "Aeroflot" a tim vznika atraktivnéj$i nabidka pro cestujici. Pokud
by spole¢nost ptesla do soukromého sektoru, jeji konkurenceschopnost mize klesnout, a proto si

myslim, Ze je potteba 1 nadale rozvijet vztahy a spolupracovat s vlddnimi agenturami.

Jako navrh na zlepSeni ekonomickych aktivit jsem stanovila - zvySovani pfijmil z jinych ¢innosti,
coz muze byt napiiklad rozsiteni Skaly sluzeb pro jiné letecké spolecnosti, zejména v oblasti
vycviku leteckého personalu, technického a pozemniho servisu letadel, kde ma "Aeroflot"
dlouholetou praxi a zkuSenosti. Tim by spole¢nost nebyla zavisla pouze na jednom druhu ¢innosti.
Samoziejmé, ze tento druh strategie je riskantni, mizZe ale pomoci rozsitit dal$i ¢innosti ve

spolec¢nosti a bude pouze dopliiovat hlavni aktivity firmy.

Strategicky vyznam ma rozvoj znacky spolec¢nosti. Program rebrandingu, ktery trval nékolik let,
byl uréen k tomu, aby vizudIné posilil pozitivni zmény, k nimZ dochazi ve spole¢nosti a pridal
vnéjSimu vzhledu "Aeroflot" nové, moderni a atraktivni rysy. Nova image spolecnosti je zaloZzena

na zakladnich hodnotach, jako jsou pozornost k lidem, spolehlivost a rusky charakter "Aeroflot".

Dalsim cilem bylo popsat vérnostni program pro odménovani cestujicich — ,,Aeroflot Bonus®,
ktery patii mezi hlavni nastroje podpory prodeje v rdmci komunikaéni strategie firmy a zjistit pro¢

je tento program tak uspé$ny v Rusku.

,Aeroflot Bonus* je jednim z dlouhodobych perspektivnich iniciativ "Aeroflot" a zaméfuje se na
strategicky rozvoj spole€nosti a zejména klade diiraz na vybudovani sité stalych zakaznika, které
diky odméiovani a ziskavani prémii, ziistavaji vérni spolecnosti. Podstatou tohoto programu je,
ze v zavislosti na zaplaceném tarifu a jeho délce, je ¢lenovi programu uctovano urc¢ité mnozstvi
bodil, pomoci kterych miize vyuzit celou fadu bonusti a odmén. Jako zpiisob pfilakani novych
zékaznikli, krom¢ standardnich bonust, jako je bezplatny let nebo navySeni cestovni ttidy,

,Aeroflot Bonus* pouziva 1 dal$i metody, které jsou velmi u€inné, nebot’ vyhody stanovené danou
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urovni, ¢len programu muize ziskat pouze na letech spole€nosti ,,"Aeroflot"“, nebo na letech

aliance, do niz patfi.

Hlavni vyhody, které piinasi program ,Aeroflot Bonus* svym zakaznikim oproti jinym
vérnostnim programim leteckych spoleCnosti, je pfedevSim pfiteni mili ne jenom na letech
provozovanych "Aeroflotem", ale také na vSech letech v rdmci aliance Skyteam, coz zdkaznikim

umoziuje ziskavat vice mili pfi cestovani, a diky tomu 1 rychleji pouzivat bonusové sluzby.

Dals§im diivodem proc¢ je tento program tak populdrni v Rusku je to, ze ¢lenové programu dostavaji
body (respektive mile) ne jenom za nakup letenek u spolecnosti "Aeroflot", ale také pfi vyuzivani
sluzeb partnerti programu. Naptiklad ptiplatbe kreditni kartou banky, ktera je partnerem programu
,Aeroflot Bonus®, dostava body na sviij tcet, které pak mize pouzit na nakup bezplatnych letenek
nebo na vyuziti bezplatnych dodatecnych sluzeb na letiSti nebo na palubé€. Stejny princip funguje
1 pfi rezervacich hotelii, které spolupracuji s ,,Aeroflot Bonus*“. Tato spoluprace velmi laka
cestujici a dava jim moznost nasbirat vice mil, které se pak nasledné¢ daji vyuzit na prémie a

odmény.

"Aeroflot" je obrovska spolecnost s velkym mnozstvim pobocek, dcetinych spole¢nosti a divizi.
Bezpochyby vynika v jednom sméru, ktery miize pomoci v tom, aby spolecnost pievzala vedouci
postaveni v letecké dopravé - relativné nizké ndklady na dopravu, jak nakladni, tak 1 osobni.
Vychazejic z toho je nutné rozvijet budouci strategii, tim spis, Zze v poslednich letech "Aeroflot"
aktivné pfijima mezinarodni zkuSenosti jak v oblasti sluZeb na palubé letadla tak i z hlediska
osobni dopravy obecné. Na zdkladé¢ vysSe uvedeného je mozné upevnéni "Aeroflotu" mezi

vedoucimi leteckymi spole¢nostmi.
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