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Uvod

Hlavnim tématem bakalarské prace je marketingovd komunikace vybranych organizaci.
Vramci tohoto tématu autor zkoumal problematiku marketingové komunikace
nizkondkladovych a klasickych aerolinii. Pfedmétem zkouméni jsou dvé letecké
spolecnosti, nizkondkladova aerolinka Wizzair a klasickd letecka spolecnost TAP
Portugal. Tyto letecké spolecnosti byly vybrany proto, Ze s nimi mé autor prace osobni
zkuSenost a mél tedy moznost v praxi porovnat jejich sluzby, marketingovou

komunikaci s cestujicim a dal$i aktivity.

Cilem préace je analyzovat, zhodnotit a porovnat marketingovou komunikaci vybranych
leteckych spole¢nosti, ukazat rozdil mezi marketingovou komunikaci standardnich a
nizkonakladovych spole¢nosti a na zéklad¢ ziskanych poznatki navrhnout doporuceni

pro dalsi praxi.

Bakalarskou praci tvoii 8 kapitol. Kapitoly 1 az 3 ptedstavuji teoreticky uvod do
problematiky osobni letecké dopravy a marketingové komunikace. Z toho kapitola 1
seznamuje s obecnymi informacemi o letectvi, kapitola 2 se zamé&fuje stru¢né na
marketing a kapitola 3 se zabyva marketingovou komunikaci. Kapitola 4 tvofi pfechod

k praktické ¢asti prace a uvadi metodiku zpracovani praktické ¢asti.

v voew

zhodnoceni marketingové komunikace vybranych leteckych spole¢nosti. V kapitole 7
autor zhodnocuje marketingovou komunikaci spole¢nosti. Na tu navazuje kapitola 8,
ktera predklada navrhy ke zlepSeni marketingové komunikace Wizzair a TAP Portugal.

Ziskané poznatky jsou shrnuty v zavéru.



1 Letecka doprava osob

1.1 Mezniky v letecké dopravé a jejich dopad na cenu

Prvni spolecnosti, ktera nabizela piepravu vzduchem pro cestujici, byla némecka
spolecnost Delag provozujici vzducholod¢é Zeppelin, kterda byla zaloZzena v roce 1909.
Uplné prvni vefejny let letadla, které bylo t&Z8i nez vzduch, se uskute¢nil v USA mezi

mésty Tampa a St Petersburg 1. ledna 1914. Jednalo se o let dlouhy 23 minut.

Pohodli letecké dopravy, jeji produktivita a cena se od minulych dob vyrazn¢ zmenila.
S prichodem letadla DC-3 Dakota se letecka doprava zacala postupné prosazovat jako
rychla, bezpecna a relativné spolehlivd. Velkym problémem byla jeji cena a cCasté
nepohodli zptisobené tim, ze letadla 1étala v malych vyskach s velkym mnozstvim
turbulenci. Zamotska leteckd pfeprava se zacala rozvijet po 2. svétové valce diky
hydroplantim spole¢nosti Pan American, které obsluhovaly linku Boston — Londyn.

(Prusa & Jiranek, 2010)

Po valce se letecka doprava zacala prudce rozvijet, avSak ceny letenek zlstavaly velmi
vysoké. Az v 70. letech s pfichodem velkokapacitnich letadel typu Boeing 747 Jumbo
se ceny vyrazné snizily. Od této doby mohli leteckou pfepravu zacit pouZzivat i obcané

se stfednimi pfijmy. Vyrazné byla posilena i bezpecnost a spolehlivost stroju.

Druhou cenovou revoluci poté ptinesla celkova deregulace letecké dopravy, kterd zacala
v USA vroce 1979 a v Evropé pak v devadesatych letech. Diky tomu mohly na trh
vstoupit nové letecké spolecnosti vcetné nizkonakladovych. Nésledné jim bylo
umoznéno stanovit si ceny letenek a nabizet kapacity dle vlastni obchodni filozofie.
Postupem cCasu se 1étani stalo béZnym zpisobem piepravy, kterd je ve vyspélych zemich

dosazitelna pro prakticky kazdého Clovéka. (Prusa & Jiranek, 2010)

V dnesni dobé celi cestujici v osobni letecké dopravé velké rozmanitosti cen a
v souvislosti s tim i podminek, které se k zakoupené letence vztahuji. Vybrané tarify,
obvykle ty nejdraz§i, umoznuji zménu data a destinace zdarma. (Wittmer & Bieger,

2011)

Utelem marketingu v letectvi je uspokojit potieby zédkaznika pomoci nabidky nékolika

tarifli, urovni sluzeb na palubé a doplikovych sluzeb, které se daji k letence zakoupit.



Podle Wittmera a Biegera (2011) je pro cestujiciho kromé ceny nejdilezitejsi image

letecké spolecnosti, bezpecnost a Cas letu.

V kratkém obdobi je hlavnim cilem marketingu v letectvi maximalizace zisku
v prepoctu na sedacku a kilometr. Toho mize byt dosazeno pouzivanim nastroji, jako je
budovani dobré povésti spole¢nosti pomoci vysoké kvality sluzeb, vhodné cenotvorby a

dostupnosti letenek, vEetné moznosti letenku zakoupit ptes zprosttedkovatele.

V dlouhém obdobi musi marketing pfispivat k maximalizaci hodnoty spole¢nosti pro
zdkaznika pomoci zdkaznickych benefitli a irovné sluzeb. Vérni a spokojeni cestujici
prispivaji k uspéchu aerolinie castéjSim kupovanim letenek a Sifenim informaci o
zna&ce ostatnim. Casté je také, e u vérného cestujictho maze dojit ke sniZeni citlivosti
na cenu, nebot’ cestujici je spokojen s danou leteckou spolecnosti a nema potiebu hledat

letenku u jiné spole¢nosti.! (Wittmer & Bieger, 2011)

V soucasnosti ma cestujici velky vybér aerolinii, u kterych si mtze letenku zakoupit.
Proto je pro aerolinie velmi dilezité klast diraz na to, jak a kdy s potencidlnimi
cestujicimi  komunikuji. KdyZz leteckd spolecnost cestujiciho zklame, je vysoce
pravdépodobné, Ze cestujici si oblibi jinou, konkurenéni aerolinii, ktera nabizi podobné

sluzby a ktera cestujiciho nezklamala.

1.2 Rozdéleni aerolinii v osobni letecké dopravé

V soucasné dobé se aerolinie dé€li na dvé velké skupiny, kterymi jsou klasi¢ti dopravci
(= legacy, full service carriers) a nizkondkladovi dopravci (=lowcost carriers). Cestujici
muze stale Castéji pozorovat prolindni téchto dvou skupin tak, aby byli pfedevs§im

klasicti dopravci schopni konkurovat dopravcim nizkonakladovym.

1.2.1 Klasicti dopravci

Tento typ aerolinii zpravidla nabizi rliznorodé produkty na palubg. V soucasné dobé
klasicti prepravci stale na velkém poctu leth nabizeji vice cestovnich tfid. Jedna se o
ekonomickou, business a prvni tfidu. S piichodem nizkonakladovych aerolinii se tento

model postupné vytraci a zGstdva zachovan piedev§im na  dlouhych,

! Za predpokladu, Ze vybrané spojeni je operovano aerolinii, které je cestujici vérny a pravidelng ji
Vyuziva.



mezikontinentalnich letech. Casté je také vypusténi bud’ business ¢i prvni tfidy ve
prospéch tfidy ekonomické, kam muze dopravce vmeéstnat co nejvice sedacek. (Prusa a

kol., 2015)

Vyznamnou ¢ast prodeje letenek u klasickych pirepravel tvoii nejriznéjsi cestovni
agentury, které pro prodej vyuzivaji globdlni distribuéni systémy. S ptichodem
nizkonakladovych dopravci se klasické aerolinie snazi co nejvice letenek prodat pies

sviyj vlastni web a prodej stimuluji riznymi slevovymi akcemi.

Velkou ptednosti klasickych dopravcii je moZznost odbaveni se na odletovém letisti
zdarma, obcerstveni na letu zdarma, ve vyssich tfidach pak doprava na a z letisté v cené
letenky, propracované vérnostni programy pro cestujici, jejichz body je mozné uplatnit i
u jinych aerolinii v ramci jedné aliance. Nespornou vyhodou klasickych dopravcil je

fakt, Ze vétSina z nich funguje jako sitovy dopravce. (Prusa a kol., 2015)

Pro cestujiciho to znamend, Ze jednotlivé aerolinie jsou napojeny na sit ostatnich
dopravci, ktefi spolu navzdjem kooperuji a diky tomu umozni pasazérovi mit na jedné
letence let s n¢kolika useky, z nichz kazdy mliZze byt operovan jinou aerolinii. V pfipadé
zpozdéni ma cestujici narok na bezplatné ptfebookovani na nejbliZsi dalsi volny let a pfi
¢ekani na néj obcCerstveni pripadné nocleh zdarma. U klasickych dopravct je stale jeste
mozné vybrat si sedadlo podle preference cestujiciho, nejcastéji zdarma. Dalsi vyhodou
klasickych dopravci jsou letisté, na které 1étaji. Preferuji pfedevSim hlavni letisté, ktera

jsou bud’ v blizkosti mésta ¢i maji dobte zajisténou dopravni obsluZnost.

Oproti nizkonakladovym piepravciim se klasicti pfepravei snazi nabidnout cestujicim
lepsi produkt na palubg. V soucasné dob¢ to ale jiz neni pravidlem, nebot’ jak dokladaji
webové stranky spole¢nosti Lufthansa (2021), 1 velké aerolinie zafaly prodédvat své
letenky jiz bez zavazadla pod palubu. SnaZi se tim co nejvice pfiblizit dopravcim

cv v

cenu.

Priklady Kklasickych leteckych dopravci: Ceské aerolinie, Lufthansa, Air France,
British Airways, TAP Portugal, Iberia, Scandinavian Airlines, LOT Polish Airlines
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1.2.2 Nizkonakladovi dopravci

V soucasné dobé se nov¢ zalozené aerolinie provozujici lety na kratké a stiedni

vzdalenosti prezentuji jako letecké spoleCnosti nizkondkladové (low-cost). Jejich

v

Schrorder, 2016)

Low-cost aerolinky ptepravuji cestujiciho pouze zbodu A do bodu B. Zpravidla
neposkytuji navazujici lety.> Cestujici nema narok na bezplatné obcerstveni &i vybér
sedadla pred odletem zdarma. Evropské nizkondkladové aerolinie dokonce zacaly
skupiny cestujicich zdmérn€ rozsazovat s tim, aby si cestujici pted odletem za poplatek

zajistili sousedici sedadla.

Check-in na letisti je taktéZ zpoplatnény a zdarma ziistdva pouze online check-in, ktery
je mozny provést zpravidla 48 hodin pfed odletem. To mize cestujicimu komplikovat
odbaveni online, nebot’ musi v destinaci hledat tiskarnu ¢i se odbavit pfes mobilni

aplikaci.

V cené nizkonakladové letenky neni ani zapsané zavazadlo, to musi byt zaplaceno pred

odletem nebo aZ na letiSti za cenu Casto vysSi, nez je cena letenky.

Hlavni konkurenc¢ni vyhodou nizkonékladovych aerolinii je cena letenky. Ta je nékdy
az sm&$né nizkd. U nizkonakladovych aerolinek je Casté, ze letenky stoji 1 euro, 10 euro
apod. VZdy lze za tyto ceny koupit pouze par mist na daném spoji.

Dalsim faktem je, Ze nizkonakladovi dopravci 1étaji na mensi, regiondlni letisté, ktera
jsou od destinace vzdalena 1 hodiny cesty veiejnou dopravou.

Z takovych letist’ miiZze byt doprava do centra velmi problematicka, dlouha a draha.

Priklady nizkonakladovych leteckych dopraveii: Wizzair, Ryanair, Volotea, Easyjet,

Blue Air, Pegasus Airlines

2 V soucasné dobé zkouseji model navazujicich letd na vybranych linkdch, nicméné drtivou vétSinu
spojeni je mozné zakoupit bez navazujicich lett.
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1.3 Typy cestujicich v letecké dopravé

Cestujici letici za soukromymi tcely

Tato skupina cestujicich je nejvice citliva na cenu. Jedna se predevsim o rodiny s détmi
a seniory, ktefi leti jednou &i nékolikrat do roka, napiiklad k moti. Casto je jejich
letenka zakoupena prostfednictvim cestovni kanceldie nebo je soucasti balicku sluzeb
poskytovanych v rdmci zajezdu. Jejich prioritou neni kvalita produktu na palubé c¢i
servis na odletovém letisti. Témto cestujicim nedéld problém letét ze vzdalenéjsiho
letisté, nez je jejich domovské. Je velmi Casté, Ze ceny letenek z riznych letiSt’ jsou
velmi variabilni. Tito cestujici vyuzivaji charterové lety a lety nizkondkladové.
V poslednich letech zacaly i tradi¢ni aerolinie nabizet tarify ,,light™, kterymi se chce co
nejvice priblizit nizkondkladovym dopravcim a oslovit i klientelu cestujicich na
dovolenou. Tarif light je zpravidla prodavan bez odbaveného zavazadla, jakékoliv

zmeény jsou za vysoké poplatky a let je téméf vzdy bez obcerstveni.

Tento segment cestujicich nejcastéji vyuziva tfidu Economy, Light ¢i Premium

Economy.
Cestujici letici za obchodnimi ¢i pracovnimi tcely

Obchodni cestujici obvykle cestuji za praci, na zahrani¢ni konferenci z diivodu otevieni
nové pobocky dané spole€nosti €i jinych pracovnich ditvodi. Tito cestujici jsou méné
citlivi na cenu, nebot’ letenku hradi zaméstnavatel. Pro obchodniho cestujiciho je
dulezity Cas odletu a pfiletu do destinace, vzdalenost letist¢ do centra destinace. Pro

zaméstnavatele jsou dilezité slevy pfi Castych letech zaméstnanct.

Tento segment cestujicich ¢asto vyuZziva business class ¢i prvni tfidu.

r

Business class je levnéjsi variantou prvni tfidy. Oproti ekonomické tfidé miize cestujici
pocitovat znatelny rozdil. Zpravidla se v business class serviruje luxusnéjsi jidlo nez
v ekonomické t¥id&®>, vyhodou je také, Ze je vcené tarifu velmi &asto zahrnuta

neomezend konzumace alkoholickych i1 nealkoholickych napoja.

Pro cestujici hledajici naprosto unikatni a luxusni zazitek je urCena prvni tfida. Casto

je mozné sedacky piremeénit v pohodlné postele se zasténami navrzenymi k navySeni

3V soudasnosti je bézné, Ze na kratkych letech (zpravidla do 4 hodin) se jiz Z4dné obderstveni ani napoj
zdarma nepodava
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soukromi kazdého cestujicitho. V prvni tfidé se serviruje pouze prémiové jidlo té
nejvyssi kvality. Neomezena konzumace alkoholickych a nealkoholickych napoju je ve
vetsing pripadll samoziejmosti. Zpravidla se cestujicim v prvni tfidé poskytuji pyzama,

hygienické potieby ¢i moznost se piimo v letadle osprchovat.

V ptipadé zakoupeni letenky jak v business class, tak v prvni tfid€, ma cestujici narok
na bezplatny vstup do salonku, kde se cestujici pfed letem muze obcerstvit ¢i si
odpocinout. S letenkou v business ¢i prvni tfidé mize cestujici také sbirat letecké mile

s vyrazné vét§imi bonusy nez je tomu u tfidy ekonomické. (Whitmore, 2018)

1.4 Letecké aliance

Leteckd aliance je nejvyssi formou spoluprace smétujici ke globalizaci nabidky a
distribuci leteckych prepravnich sluzeb. Je uzavirana mezi vice leteckymi spole¢nostmi.
Vytvéteni leteckych alianci je moderni trend, vynuceny jak snahou, tak i nutnosti
dosédhnout ekonomickych vyhod a posilit ekonomickou vahu a konkurenceschopnost
leteckych spolecnosti sdruzenych v dané alianci i snahu o pfekonani kapitalovych a

regulatornich omezeni.

Principem alianci je moznost nabidky pifepravy do vSech ¢asti svéta a z toho vyplyvajici
globalni spoluprace. Jedna se o propojeni dopravceti, z nichz kazdy poskytuje své sluzby
v urcité Casti svéta ¢i regionu a vzajemné na sebe navazuji. Optimalné by si jednotlivi
¢lenove aliance méli co nejméné konkurovat, ale v praxi se tato podminka dafi plnit jen

¢aste¢né. (Prusa a kol., 2015)

Néazornym piikladem vyhod letecké aliance v praxi muize byt cestujici, ktery se
rozhodne, Ze si koupi letenku na Sri Lanku. Pro ndkup letenky vyuzije internetové
stranky aerolinie Lufthansa, kde si letenku zakoupi. Uz pfi rezervaci letenky je
upozornén, ze let bude operovan hned n€kolika dopravei, ackoliv letenky na cely let

kupoval na webu jedné aerolinie.
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Obr. 1: Ukazka leteckého spojeni v ramci aliance Star Alliance

A Your Flights

Flight Schedule ~
Flight on Monday, 12.04.2021 from Prague to Colombo
10:20 Frague - Waclav Havel Airport (FRG), Terminal 2 Economy LH1293
11:20 Frankfurt'/Main International Airport (FRA), [ Seatmap
Terminal 1 preview
Cruration: 01 h 10 min Operated by: Lufthansa
Aircraft: Airbus A320 [Sharklets)
Layower: Frankfurt (FRA), Duration: 02 h 10 min
13:40 Frankfurt'/Main International Airport (FRA), Economy LH7E0
Terminal 1 [ Sestmap
00:55"1®™  New Delhi - Indira Gandhi Internaticnal {DEL), preview
Terminal 3
Dwuration: 07 h 45 min Operated by: Lufthansa
Aircraft: Boeing 747-400
Layover: Delhi (DEL), Duration: 02 h 35 min
02:20 1%  Mew Delhi - Indira Gandhi Internaticnal {DEL), Economy @ ukiaT
Terminal 3
O7:00 1™ Colombo - Katunayake {CMB)
Dwration: 03 h 30 min Operated by: Vistara
Aircraft: Airbus A320
Flight on Sunday, 25.04.2021 from Colombo to Prague
12:05 Colombo - Katunayake (CMB) Economy @ Lxs08s
19:35 Zurich (ZRH)
Dwration: 11 h 00 min Operated by: Edelweiss Air
Aircraft: Airbus A2340-200
Layowver: Zurich {ZRH), Duraticn: 11 h &5 min
07:30 1™ Furich (ZRH) Economy & L1484
08:45~1® Prague - Vaclav Havel Airport [FRE), Terminal 2
Cruration: 01 h 15 min Operated by: Swiss International Air Lines

Aircraft: Airbus A320

Zdroj: Lufthansa, 2021

Na Obr. 1 je zobrazen plan letu z Prahy do Colomba (Sri Lanka) v terminu 12. 4. 2021 —

25. 4. 2021.

Vse miize zdkaznik zarezervovat na internetovych strankach letecké

spolecnosti Lufthansa. Pro usek Praha — Frankfurt a Frankfurt — Nové Dilli pouzije

cestujici spole¢nost Lufthansa, pro posledni usek cesty do Colomba ovSem pouzije

indickou leteckou spole¢nost Vistara. Pii zpatecnim letu dokonce cestujici nepoleti ani

jednou letadlem spolecnosti Lufthansa, nybrz z Columba poleti do Curychu spole¢nosti

Edelweiss Air a z Curychu do Prahy se Svycarskou spolecnosti Swiss International Air

Lines.
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Nebyt aliance Star Alliance a smluv mezi jednotlivymi leteckymi spole¢nostmi,
cestujici by si musel najit takovou destinaci, kterou by obsluhovala vyhradné jedna

aerolinie.

Druhou moznosti by bylo koupit si letenky pro kazdy usek zvlast, ale cestujici by nemé¢l
zajistény tzv. garantovany prestup, tudiz by riskoval, ze mu v pfipad¢ zpozdéni prvniho
letu ostatni piipoje uleti bez naroku na jakoukoliv kompenzaci. Zde je také vysoce
pravdépodobné, Ze cena letenky, pii které byl kazdy tsek kupovan zvlast, by byla

vyrazng vyssi.
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2 Marketing

I ptes skutecnost, ze pojem ,,marketing* vznikl teprve pied pulstoletim, marketing jako
proces jiz funguje od dob, kdy se zrodila sména — jako proces tvorby, doruceni hodnoty,

ziskani protihodnoty a komunikace. (Karlicek, 2018)

Karlicek (2018, s. 19) uvadi, ze ,,Marketing predstavuje motor kazdé probihajici smény.
Pokud probiha sména, béZi soucasné i marketing, at’ uz si toho jsou sméfujici strany

védomy, nebo ne.*

Dale uvadi, ze ,,Marketing tvofi jadro kazdého podnikéni a zdsadné rozhoduje o jeho
uspéchu ¢i netspéchu. V centru zdjmu marketingu je hodnota pro zikaznika, tedy

kvalita uspokojeni potieb a prani zdkaznika.” (Karlicek, 2018, s. 19)

2.1 Definice marketingu

Svétlik (2018, s. 7) tvrdi, Ze ,,Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani,
pfedvidani, ovliviiovani a v konetné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'ujicim splnéni cilii organizace.*

Kotler a Keller (2013, s. 35) uvad¢ji takzvanou spolecenskou definici marketingu:
»Marketing je spoleCenskym procesem, jehoZz prostiednictvim jednotlivei a skupiny
ziskéavaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki a

sluzeb s ostatnimi.

Pro leteckou dopravu je pravé marketing st€Zejnim zpisobem komunikace. Cestujici ma
standardn¢ moznost vybrat si z n€kolika leteckych spolecnosti, tudiz je nutné, aby

marketingova komunikace aerolinii byla co nejzajimavéjsi a nejpoutave;si.

Podle Wensveena (2007) je marketing v letectvi Sirokd oblast aktivit, které tidi tok
sluzeb, které aerolinie poskytuje cestujicim, za ucelem uspokojeni jejich potieb a
dosdhnuti cilid spolecnosti. Tvrdi, Ze bez marketingu by nemohly existovat UspéSné

aerolinie, 1 kdyZ by mély nejnovéjsi vybaveni a ty nejlepsi lidské zdroje.

Internetovy marketing mé spolecné zdklady s marketingem klasickym. Velka cast
¢innosti je shodna, ale najdou se i1 takové, které jsou specifické jen pro marketing na

internetu.
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Velky diraz v internetovém marketingu se klade na marketingovou komunikaci, ktera

spociva v uméni komunikovat se zakazniky. (Janouch, 2014)
Marketing na Facebooku a Instagramu

Fakt, ze Facebook a Instagram vyrazné zvysuji povédomi o znacce a piedstavuji velmi
efektivni néstroje internetového marketingu, nelze popfit. Tyto socidlni sit€¢ umoziuji
nastaveni sdileného obsahu a tim strategicky rozsitovat zdkladnu zdkaznik( a zasdhnout
s minimalnimi néklady definovanou cilovou skupinu, u které je vyssi pravdépodobnost,

Ze bude mit zajem o nabizené produkty. (Semerddova & Weinlich, 2019)

Na zaklad¢ demografickych kritérii, kterymi jsou naptiklad pohlavi, vék ¢i rodinny
status je mozné sdilet marketingovy obsah s uzivateli. Socialni sit¢ také spole¢nostem
umoziuji oslovovat uzivatele pouze v pfedem definovanych lokalitdch. Stale castéji
vyuzivaji dopliikovych mozZnosti. Témi jsou naptiklad zacileni na okruh pratel
stavajicich fanouskd stranky, volba okruhu uzivateli v zavislosti na mife dosavadni

interakce s propagovanou znackou a segmentaci uzivatelti podle vékovych skupin.

Piesn€ vymezené cileni vSak neni jedinym plusem. Administratofi firemnich profilti na
socialnich sitich maji ke kazdému piispévku ¢i objednané reklamé k dispozici vykonové
piehledy. Tim snadno zjisti, kolik uzivatelt ptispévek rozkliklo, kolik z nich navstivilo

webové stranky spolecnosti, Ci ktefi z nich si ve findle dany produkt zakoupili.

Stézejnim faktorem je pravidelnost komunikace a vyuZivani placené inzerce.

(Semeradova & Weinlich, 2019)

K vyhodam socialnich siti se fadi predevsim fakt, Ze 1 mala ¢astka, ktera je zaplacena na
propagaci, Casto vyusti ve velky nartst zhlédnuti. Provedena studie (,,Marketing for
New Practises, 2020) ukazala, Ze je nejefektivnéjsi posilat 1 — 2 pfispévky za den na
Instagram a Facebook a az 15 za den na Twitter. Dllezité je také promyslet, kdo je

cilovym sledujicim a podle toho ptizptisobovat komunikaci.

2.2 Marketingovy mix

Bezesporu nejdilezitéjsim nastrojem marketingového tizeni je marketingovy mix. Ten
je vyuzivan organizaci pro dosazeni jejich marketingovych cilii, je sestavovan podle

moznosti organizace a je mozné ho jednoduse pretvaret.
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»~Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, na zdkazniky,

v§e, co rozhoduje o jejim tspéchu na trhu.* (Foret, 2010, s. 97)
Marketingovy mix je tvofen nasledujicimi prvky (Kotler & Armstrong, 2018):

e Produkt (Product) — Jedna se o zbozi ¢i sluzbu, kterd je nabizena zadkaznikim.

e Cena (Price) — Mnozstvi penéz, které zakaznici museji, aby si mohli koupit
produkt.

e Misto (Place) — Souhrn aktivit, které jsou schopny udélat produkt pro zédkaznika
dostupny.

e Propagace (Promotion) — Zahrnuje vSechny aktivity, které komunikuji vyhody

daného produktu a snazi se ptesvédcit zdkaznika, aby si dany produkt koupil.

Casto se také oznacuje zkratkou 4P podle pocateénich pismen jednotlivych prvki.

2.3 Marketingova komunikace

Ctvrta slozka marketingového mixu - propagace (také marketingova komunikace,
komunikacni mix) je nejviditelnéjsi strankou marketingu. Diky nému sdéluje podnik
obchodnim partnertim, zakaznikim ¢i klicovym vefejnostem informace o cenach svych

produkti ¢i mistech prodeje. (Foret, 2010)

Pivodni komunika¢ni mix zahrnoval reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public
relations a pfimy marketing. Postupem casu byl doplnén o udalosti, zazitky, interaktivni

marketing a Gstni Sifeni. (Eger, 2014)

Kotler a Keller (2013, s. 516) tvrdi, ze ,,Marketingovd komunikace je prostfedkem,
kterym se firmy snazi informovat, pfesvédCovat a upominat spotiebitele — piimo ¢i
nepfimo — o vyrobcich nebo znackéch, jez prodavaji“. Marketingovou komunikaci je
mozné piipodobnit k tomu, jak dand spole¢nost a jeji znacky ,,mluvi® se zdkaznikem. Je
prostiedkem, diky kterému je podnik schopen vyvolat dialog a zaujmout zakaznika.

(Kotler & Keller, 2013)

Dale Kotler sKellerem (2013, s. 516) uvadi, ze ,Marketingova komunikace
spolecnostem umoznuje spojit svou znacku s jinymi lidmi, misty, udalostmi, znackami,

zazitky, pocity a vécmi.*
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Jednotlivé body komunika¢niho mixu je mozné shrnout nasledovné:

Reklama — Janouch (2014, s. 77) tvrdi, ze ,,Je to placena forma propagace
produktli, kdy produktem miize byt vyrobek, zbozi, sluzba, nehmotny vysledek
néjaké Cinnosti atd.“ Je vyuzivana pro propagaci znacek, myslenek ¢i podniki.
Slouzi k pfesvédcovani a informovani lidi a je vyuzivana pfedevsim k vyvolani
z4jmu o produkt. Z dlouhodobého hlediska ma poté vyznam v pfipominani
znacek a produkti (Janouch, 2014).

Foret (2010) popisuje reklamu jako nejstarSi a nejpopularnéjsi nastroj
propagace, ktery piedstavuje ucelové zpracované sdéleni, které podnik adresuje
potencidlnim 1 stavajicim zdkazniklim, a to pomoci nejriiznéjSich sd¢€lovacich
prostiedki.

Camilleri (2018) tvrdi, ze cile reklamy zahrnuji: oznameni povédomi o novém
produktu, ptfedani informaci o funkcich produktu, ukazku toho, jak produkt
pouzivat ¢i informovat o tom, ukéazat, v ¢em je produkt odlisny od konkurence,
budovat image znacky

Podpora prodeje — Svétlik (2016) popisuje podporu prodeje jako soubor
¢innosti, které stimuluji prodej vyrobka a sluzeb prostfednictvim dodate¢nych
podnéta.

Eger (2014) uvadi, Ze podpora prodeje spociva v poskytovani nejriiznéjsich slev,
zvyhodnénych baleni, darkti zdarma, soutézi, predvadécich akci, vérnostnich

programt, slevovych kodi ¢i voucher. Vzhledem k tomu, Ze je pro podnik

e ye

kratkodobé.

Velmi populdrni je 3D reklama, kterd v ramci podpory prodeje spocivd ve
vyuzivani trojrozmérnych predmétl, jako jsou propisky, sklenice, kosmetické
ptipravky, hrnicky, ¢i kelimky a dalsi s viditelné natisknutym logem firmy. Diky
tomu, Ze je zdkaznik Casto a opakované pouziva, je jeho kontakt s danou
znackou trvaly a Casto je mu pfipominéana. (Foret, 2010)

Ptikrylova a kol. (2019, s. 98) tvrdi, Ze ,,Zatimco reklama se snazi presvédcit
zékaznika, aby o produktu zacal uvazovat, podpora prodeje ho ma podnitit, aby

koupil.“ Porovnani reklamy a podpory prodeje uvadi Tab. 1.
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Tab. 1: Srovnani reklamy a podpory prodeje

Reklama Podpora prodeje

VytvaH image virobku, sluzby Zamg¢iena na okamzity prodej

Jeji pisobeni je dlouhodobé Vysledek se dostavuje rychle

s < Spoléha na racionalni apel
Spoléha vice na emocni apel

Stava se ziskovou v dlouhodobém Stava se brzy ziskovou

méfitku

Zdroj: Svétlik, 2016, upraveno

Public relations je ,,pestra Skala programli zamétenych intern€ na zaméstnance
spole¢nosti nebo externé na spotiebitele, ostatni firmy, vladu nebo média s cilem
podporovat ¢i chranit image spolecnosti anebo komunikovat jeji jednotlivé
vyrobky.“ (Kotler & Keller, 2013, s. 518)

Foret (2010) tvrdi, Ze cilem public relations je nepfetrzité budovani dobrého

jména firmy, vytvareni kladnych vztahii a komunikace s vetejnosti.

,»V ramci budovani dobrych vztahl s vefejnosti jsou nejcastéji vyuZivany tyto
komunikac¢ni prostredky:
e publikovani vefejné dostupnych vyroc¢nich zprav (v tiSténé
1 elektronické podob¢),
e pofadani spolecenskych akci, spojenych s prezentaci produkti pro
zakazniky 1 pro vefejnost,
e potadani a sponzorovani sportovnich a kulturnich aket,
e vydavani podnikovych novin, Casopist a dalSich tiskovin,
e porddani akci pro zameéstnance, jejich rodinné prislusniky a byvalé
zameéstnance (dichodce),
e potadani akci pro mistni obyvatele (dny otevienych dvefi),
e poradani akci ptispivajicich ke zlepSeni Zivotniho prostiedi a socialné-
ekonomického rozvoje okoli podniku atd.” (Foret, 2010, s. 132)
K public relations se také tfadi reklama, kterd necili pouze na jednorazové
zvyseni prodeje produktu, ale snazi se o soustavné zlepSovani celkové image
spolecnosti. Jedna se o ,,reklamu organizace* a je pouzivana piedevSim v dobé

Vianoc a na prelomu roku, kdy podnik pfeje svym zdkazniklim i $ir$i vefejnosti
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,Stastné a veselé Vanoce®, ,St’astn}? Novy rok“ a tak dale. Tento druh reklamy
ma napomahat tomu, aby naptiklad zdrazeni dokdzali zékaznici ustat a byli
nadale firmé vérni. (Foret, 2010)

Piimy marketing — v souCasné dob¢ je velmi uzivanym prvkem marketingové
komunikace. Spociva v odklonu od masového marketingu k cilenéjSim a
propracovanéjSim metodam, které jsou zacilené na konkrétni skupinu zakaznik.
Ptimy marketing pfedstavuje jakési spojeni ndstrojii marketingu (vyzkumu trhu,
podpory prodeje a reklamy) v jeden proces. (Ptikrylova, 2019)

K vyhodam pifimého marketingu se fadi schopnost zacilit pfimo na konkrétni typ
zékaznika, geograficka flexibilita (napt. oslovovani podle PSC zakaznika) &i
dobra meéfitelnost (unikatni slevové kody, podle kterych podnik pozna, kdo si
vyrobek ¢i sluzbu zakoupil). (Sharma, 2009)

e Osobni prodej - je zplsob osobni komunikace, které dochazi s jednim ¢i
vice zékazniky. Hlavnim cilem je prodat sluzbu ¢i vyrobek. Hlavnim
rozdilem od pfedchozich forem komunikace se fakt, ze komunikace
probiha napfimo mezi dvéma lidmi, tvaii vtvar. Pro tuto formu
komunikace je nutné, aby podnik vybral vhodné pracovniky — prodejce.
(Sveétlik, 2018)

Prodejci mayji tii funkce:

o ovliviiuji kupujiciho v dobe, kdy se rozhoduje, zda vyrobek
zakoupi
o informuji kupujiciho o vyrobku smérem od vyrobce ke

kupujicimu. Namitky, stiznosti a ptani ptinaseji zpét k vyrobci
o zajistuji servis, dodani vyrobku a mohou také poskytovat fadu
doplilujicich sluzeb, které s prodejem vyrobku bezprostfedné

souvisi (Svétlik, 2018)

V soucasné dobé se stava stale popularnéj$im event marketing.

Sindler (2003, s. 22) dodava, Ze ,Pod pojmem event marketing rozumime

zinscenovani zazitkii stejn¢ jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni

komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty

zprostfedkované uspotfddanim nejrtiznéjSich akci, které podpoii image firmy a jeji

produkty.
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3 Marketingova komunikace v osobni letecké dopravé

3.1 Vyznam marketingové komunikace osobni letecké dopravé

V modernim, digitdlnim svété je velmi dilezité promyslet marketingovou strategii.
V letectvi to plati ptfedev§im pro aerolinky. Pro kazdou novou spolecnost je dulezité,

aby pfisla s né¢im novym, unikéatnim, a to se posléze stane jeji konkurencni vyhodou.

Leteckd doprava je v soucasnosti velmi konkuren¢ni odvétvi*, které neustile nuti
aerolinky zlepSovat svoje produkty, snizovat ceny za letenku a poskytovat cestujicim

W

stale vétsi Skalu benefitd, jak uz v ramci aerolinky, aliance ¢i destinace.

Diky marketingové komunikaci oslovi letecké spolecnosti Siroké spektrum stavajicich 1
potencialné novych cestujicich. Casto jsou do prodeje uvoliiovany takzvané PROMO
fares, coz jsou lety, které slouzi jen k zaujeti cestujiciho. Aerolince sice neproplati ani
naklady na letenku, ale diky az smé$n¢€ nizké cené (Casto takova letenka stoji jen 5 euro)
se dostane na piedni pozici ve vyhledavacich a tim se cestujici mize zacit zajimat vice o

aerolinii, navstivit jejich webové stranky a pfipadné i zakoupit letenku.

Marketingovd komunikace nizkondkladovych aerolinii se snaZi zaujmout cestujiciho
cenou letenky. V této souvislosti se Casto zminuji podndkladové ceny, kterymi se
nizkondkladové aerolinie snazi potencialniho cestujiciho zauymout a ptimét ho ke koupi
letenky. Lowcost pfepravci vyuZivaji pfedevSim reklamu na socidlnich sitich. Razi
filozofii, Ze informace o nizkych cendch vzbudi velkou poptdvku a neni nutné

vynakladat velké prostfedky do marketingové komunikace.

Ziidkakdy nizkondkladové aerolinky pouzivaji billboardy ¢i televizni spoty.

3.2 Nastroje marketingové komunikace v osobni letecké dopravé

Reklama

V letectvi je reklama hojné¢ vyuzivanou formou propagace. Zaméfuje se na
komunikovani image letecké spolecnosti a jejich hodnot. Diky reklamé je spolecnost

cestujicim schopna napiiklad rychle oznédmit nové otevienou linku, zafazeni nového

4 Silna konkurence je dana velkym poétem jak klasickych tak nizkondkladovych aerolinii v Evropé i ve
svété
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letadla do flotily ¢i informovat o slevach na letenky a sluzby poskytované na palubé

letadla. (Reddy & Singh, 2020)
Podpora prodeje

Pro aerolinie je podpora prodeje velmi castou metodou, jak pfildkat co nejvice
cestujicich ke koupeni letenky. PfedevSim nizkondkladové aerolinie c¢asto spousti
vyprodeje letenek, pti kterych lze letenky koupit za smé§né nizkou ¢astku.®> Oproti tomu
klasi¢ti dopravci maji Casto akce, pii kterych cestujicimu napiiklad vraci dvojnasobny

pocet vérnostnich bodi na jeho tcet.°
Public relations

Pro letecké spolecnosti je velmi dilezité, jak je vnima okoli. V soucasné dob¢ se klade
velky dlraz na ochranu Zivotniho prostfedi a tak se aerolinie snazi prezentovat jako
eco-friendly spole¢nosti.” Nejrlizngj$i internetové srovnavade hodnoti kvalitu
komunikace spolecnosti s cestujicim v pfipadé¢ zruseni letu, nenadalych zmén c¢i
specialnich pozadavkd. Uroveni kvality takové komunikace mize pozitivng, ale i
negativné ovlivnit vniméani Grovné aerolinie cestujicim. ® Jak ukazuje obr. 2, témé&f
vSechny aerolinie zacaly v dob€ pandemie umoznovat cestujicim zménu €asu i destinace

zdarma — cestujici pouze doplaci rozdil cen letenek.

Obr. 2: Flexibilni nabidka u Volotea

NEW FLEXIBILITY COVID-19.

INCLUDED IN YOUR BOOKING AND WITH
UNLIMITED CHANGES.

Book your flight

Zdroj: Volotea, 2021

3 Toto je moZné pozorovat na Instagramovém profilu nizkonakladovych aerolinii Ryanair, Wizzair.

¢ Akce TAP Portugal probihala na podzim 2020, pfi ni vracela cestujicim dvojndsobny podet mili.

" To dokazuje dokument Eco Friendly Policy, umistény na webovych strankach lowcostové spolecnosti
Ryanair.

8 Viz kapitola 3.7 Hodnoceni Skytrax.
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V dobé pandemie Covid-19 se aerolinie snazily oslovit cestujici tim, Ze jim po
k i letenk zhoval énu Ci zruSeni letenky zd ’ Ti jisté te
zakoupeni letenky umoznovaly zménu ¢i zruseni letenky zdarma.” Tim zajisté spousté

cestujicim vysly vstiic a ti koupili letenku i v této nejisté dobé.
Pfimy marketing

Pro komunikaci se zdkaznikem vyuzivaji aerolinie pfedevSim e-mail. Po zaSkrtnuti
souhlasu s pouzitim e-mailu pro marketingové ucely cestujici dostdva pravidelné
informace o vyprodejich letenek, nové otevienych destinaci, zménach tarifnich
podminek, novych ptirastcich do flotily pfimo do své e-mailové schranky. Po zakoupeni
letenky se letecké spole¢nosti pomoci elektronické posSty snazi presvédcit cestujiciho
k zakoupeni dodate¢nych sluzeb, jako muze byt naptiklad pieprava zavazadla, koupé

konkrétniho mista v letadle, ¢i pdjéeni auta v destinaci. '°

Osobni prodej

V soucasnosti je tento typ prodeje letenek na ustupu. Napiiklad nejvétsi Ceska cestovni
agentura Student Agency zredukovala pocet pobocek s prodejem letenek na pouhych 5
v Cesku a Slovensku dohromady. Podle Student Agency byl tento krok dan tim, Ze se

veskery prodej letenek, ale 1 zajezdil se presunul na internet. (Siira, 2019b)

3.3 Marketingova komunikace standartnich a nizkonakladovych

aerolinii

Nizkonakladovi prepravci

Nizkonéakladovi pfepravci se snazi usetfit téméf na vSem co je mozné, (viz s. 37). Diky
tomu jsou schopni nabizet velmi nizké ceny letenek. PFfimy marketing vyuZziva formou
zasilani e-mailGi s akénimi nabidkami.!! Velmi uzivanym nastrojem je podpora
prodeje, jenZ spociva v pravidelném uvolilovani letenek napiiklad za 1 euro do prodeje.
Aerolinie s4zi na to, ze se o levné cen¢ dozvi co nejvice lidi a pfivede je to na jejich
stranky. Vztah s veFejnosti (public relations) navazuje velké mnozstvi aerolinii

s cestujicimi pravidelné ve form¢ blogi, kam umistuji tipy na vylet v destinaci,

% S tim, Ze cestujici musel doplatit p¥ipadny rozdil cen staré a nové letenky. Poplatek za zménu byl ale
zrusen.

10Viz kapitola 5 a 6

! Cestujici musi souhlasit se zasilanim reklamnich sdéleni a odebirat newsletter
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informuji o tradi¢nich restauracich ¢i aktivitach, které se daji v destinaci podniknout. '?

Osobni prodej — prodej ptes zprostiedkovatele - nizkondkladové aerolinie nejcastéji
nevyuzivaji. Jejich cilem je, aby si cestujici kupoval letenku vzdy pfimo pres webové
stranky aerolinky. Aerolinie Ryanair v roce 2019 dokonce zaZalovala Kiwi.com'? kvili
tomu, ze preprodaval jeji letenky bez svoleni dopravce. (Stra, 2019a) Reklamu

vyuzivaji na socidlnich sitich ¢i v mensi mife na billboardech ve vybranych destinacich.
Klasicti prepravci

V soucasné dobé neni jiz pravidlem, ze klasi¢ti dopravci nabizeji cestujicimu lepsi
sluzby na palubé nez aerolinie nizkonakladové. Dokonce se jim snazi co nejvice

priblizit tak, aby mohly nabizet letenku za co nejnizsi cenu. (Lufthansa, 2021)

Klasické spolecnosti vyuzivaji pFimy marketing, a to formou zasilani e-mail
cestujicimu na e-mailovou adresu.'* Na rozdil od nizkonakladovych spole¢nosti e-maily
obsahuji informace o kvalité servisu na palub¢€, moznosti objednani konkrétniho jidla
pred letem, informace o tom, jak cestujici miize sbirat mile ¢i je nasledné uplatiiovat.
Jak ukazuje Obr. 14 na stran€ 51, klasi¢ti dopravci Casto také vyuZivaji reklamu na
socidlnich sitich. Neprezentuji v nich, ale za jak nizkou cenu jsou schopni letenku
nabidnout (to neni ani smyslem klasickych dopravctl), ale ukazuji formalné obleceny
persondl, Cistotu letadel, informuji o modernich bezpecnych letadlech a mozZnosti
zédbavy na palubé. Dale vyuzivaji reklamu v televiznich spotech ¢i na billboardech.
Podporu prodeje vyuzivaji tak, ze naptiklad nabidnou cestujicimu dvojnasobek mili
ptipsanych na jeho ucet. Osobni prodej v agenturach ¢i cestovnich kancelafich je stale
pro aerolinie dulezity, avSak je uz na ustupu. (Stira, 2019b). Vztahy s verFejnosti
navazuji aerolinie €asto formou sponzoringu na nejriiznéjSich sportovnich akcich ¢i
naptiklad pii olympiadé. (Emirates, 2021) Casto také umoziiuji cestujicimu piispét

libovolnou ¢astkou na ochranu Zivotniho prosttedi, (viz s. 57 obr. 22)

3.4 Marketingova komunikace aerolinii v obdobi pandemie

Od zacatku pandemie Covid-19 vroce 2020 zazila leteckd doprava celosvétove

obrovsky propad. Podle Czerny, Fu, Lei a Oum (2021), pandemie Covid-19

12 Viz naptiklad blog spole¢nosti Ryanair
13 Kiwi.com je prodejce letenek (mimo jiné i letenek od nizkonakladovych aerolinif)
14 Cestujici musi mit udéleny souhlas se zasilanim reklamnich sdéleni
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neocekavané poskodila celé letecké odvétvi. Letectvi se ze vSech predchozich krizi
(valka v Perském zalivu, pandemie SARS, finan¢ni krize) velmi rychle vzpamatovalo.
U pandemie koronaviru je situace velmi odlisSna. Globalni pokles letecké dopravy
v mnozstvi a trzbach letecké dopravy jako pii pandemii Covid-19 nebyl zaznamenan

v zadné z predchozich krizi.

Jiz v dubnu 2020 byl zaznamenan pokles celosvétové letecké dopravy o témér 80 %.
Aerolinie, které se zaméfovaly vyhradné na mezinarodni leteckou dopravu, musely

t15

uzemnit'~ ¢asto vSechny stroje ze svych pocetnych flotil. (Czerny a kol., 2021).

Jako reakci na pandemii Covid-19 aerolinie zacaly nabizet n€kolik novych sluzeb.
Témet vSechny aerolinie zacaly nabizet bezplatnou zménu terminu s tim, ze cestujici
musi pouze doplatit rozdil cen staré a nové letenky. Aerolinie také zacaly informovat
cestujici o opatfenich, ktera pfijaly na palubach svych letadel (k t€ém se fadi pravidelné
desinfikovani kabiny, poskytovani hygienickych ubrousktl cestujicim, respiratorti ¢i
ochrannych §titli cestujicim na palubé zdarma a dalsi). Jak ukazuje obr. 3, marketingova
komunikace aerolinii byla v roce 2020 a 2021 zaméfena piedev§im na informovani

cestujicich o urovni hygieny na palubé a moZznosti flexibility po zakoupeni letenky.

Obr. 3 Reakce marketingové komunikace Qatar Airways na pandemii

Zdroj: Qatar Airways, 2021

3.5 Vérnostni programy

Pro marketingovou komunikaci aerolinii je dilezité, aby mél cestujici o nabidky na
letenky, cenové akce ¢i informace o aerolinii zajem. Z toho divodu aerolinie zacaly
vyuzivat vérnostni programy, diky kterym cestujicim posilaji vyhodné nabidky pifimo

,,na miru“.

15 Uzemnit letadla znamena nepouZivat je po urdity ¢as. Napiiklad pti vybuchu sopky &i pfi pandemii
Covid-19 byly aerolinie nuceny uzemnit ¢ast flotily.
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Mnoho aerolinii vytvaii pro udrzeni a odménovani svych zékazniki vérnostni
programy. Vérnostni programy funguji na principu vérnostnich bodt, které mohou
cestujici nasledn¢é premeénit naptiklad na slevu na letenky, upgrade do vyssi cestovni

tfidy, ¢i zakoupeni obcCerstveni na palubé.

Jedna se o nastroj marketingu, ktery ma za kol zajistit loajalitu cestujiciho u konkrétni
letecké spolecnosti ¢i aliance — skupiny leteckych spolec¢nosti. Na oplatku je cestujici

odménén nejriznéjSimi benefity. (Eiselt, n.d. a)

Aerolinky hledaji zptsoby, jak si vytvofit a udrzet zdkazniky, které pro svoji cestu daji

prednost jejich sluzbam.
Frequent Flyer Programme

V sedmdesatych letech dvacatého stoleti ptiSla letecka spolecnost American Airlines
s novou metodou ziskdvani loajality svych zakaznikii. Za kazdou vyuzitou letenku
vratila zakaznikovi ¢ast penéz utracenych za letenku ve forme bonusovych bodd, jejichz
vysi ovliviiovala cena letenky. Poté bylo mozné body vyménit za letenky spolecnosti

American Airlines ¢i je pouZit na zvySeni cestovni tfidy. (Prusa a kol., 2015)

Tento systém se stal mezi cestujicimi velmi oblibeny a postupné na spole¢nost navazala
fada dalSich dopravct. Postupem casu se nabidka sluzeb, které lze za body ziskat,
vyrazné rozsitfila i mimo letecké spole¢nosti — hotely, ptijcovny automobilt ¢i vstupy do
letiStnich salonki. V dne$ni soucasnosti dostanou vérni klienti dané aerolinky ¢i aliance
¢lenskou kartu, kterd jim pfi ndkupu letenky automaticky nacte bodi na jejich konto.

(Prusa a kol., 2015)

Diky vérnostnim programim zdkaznik zlstdva vérny dané spole¢nosti ¢i aliancim,
nebot’ jsou pro néj ndklady na letenku Casto niZsi, neZ kdyby si ji koupil u konkurenéni
spolecnosti ¢i aliance, u které neni registrovan v zadném vérnostnim programu. Letecké
aliance a aerolinie by mély byt ve vytvareni vérnostniho programu co nejkreativnéjsi,

protoze pokud cestujiciho zaujmou kvalitou produktu i cenou, bude s nimi 1état navzdy.

3.6 Dulezitost socialnich siti

Pro letecké spolecnosti je velmi dilezité inzerovat své sluzby na socidlnich sitich.

Existuje velké mnozstvi aerolinek, které se snazi naldkat cestujici do svych letadel
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pomoci nejriznégjSich marketingovych strategii, ale ty, které maji své agenty dostupné i

na socialnich sitich maji daleko vétsi Sanci, ze si zdkaznik vybere prave je.

Na Facebooku vice nez 900 milionti uzivateli, 100 milionti na Instagramu a vice nez
300 milion na Twitteru. Takova masa je z marketingového hlediska velmi zajimava a
ne kazda spole¢nost moznosti oslovit zdkaznika pravé pies socialni sit¢ vyuziva. Na
socidlnich sitich se jednotlivé letecké spolecnosti prezentuji velmi lidsky, a pokud ma
cestujici ¢i pfipadny novy cestujici jakykoliv dotaz, mize par kliknutimi kontaktovat
zdkaznickou podporu, kterd mu odpovi v tadu nékolika sekund v chatu. Neni tedy
potieba spolecnost kontaktovat pomoci slozitych formulaii na jejich webovych
strankach a cekat na odpovéd’ i vice nez 2 tydny. Aerolinie zaCaly v posledni dob¢
chépat, ze to, co pfiméje zdkaznika koupit si letenku neni jen cena, ale 1 zdkaznicka
podpora, nebot’ funkéni zakaznickd podpora velmi zvysi daveéryhodnost k dané

spole¢nosti. (,,How the Airline Industry Uses Social Media“, 2019)

3.7 Hodnoceni Skytrax

Skytrax je organizace, kterda hodnoti kvalitu leti$t’ a aerolinii. Byla zalozena v roce 1989
v Londyné. Poradenstvi zacala poskytovat v roce 1999, kdy spolecnost zahgjila svij

prvni dotaznik spokojenosti cestujicich. (Skytrax, 2021a)

Podle webu Skytrax (2021b) bylo vroce 2019 do hodnoceni zapojeno 21 650 000
respondentli. Kvili pandemii Covid-19 byl posledni relevantni vyzkum veden od zafi
2018 do kvétna 2019. Dotaznik finan¢né 1 technicky zajistuje pravé Skytrax a tim je
aeroliniim zamezeno vyzkum ovliviiovat. Hodnoceni se ucastni cestujici z vice nez 100
zemi. Vyzkum se provadi v anglicting, francouzsting, Spanélsting, Cinstin€, rustiné a

japonsting. (Skytrax, 2021b)
Online sekci hodnoceni je mozné vyplnit na www.worldairlinesurvey.com

Vitézna aerolinie ¢i letist€ miZe pouzivat pecet’ Skytrax pouZzivat zdarma, dokud se
hodnoceni nezméni. Cestujici nominuji aerolinii odpovidanim na Skdle 1-5. Skytrax
vzdy hodnoceni pfepocitdva na pocet cestujicich tak, aby byla zajiSténa rovnost mezi

velkymi aeroliniemi a menSimi, regionalnimi dopravci. (Skytrax, 2021b)

Vybrané aspekty, které se hodnoti, shrnuje tab. 2.
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Tab. 2: Vybrané aspekty pro hodnoceni Skytrax

Palubni personl (S):lliz:)e);n na letisti/pred f:;gg;lakt na palubé
Pomoc pfi ndstupu Webové stranky aerolinky Pohodli sedadla

Ochota posadky Nakup letenek online Cistota letadla

Ochota posadky Online Check-in Cistota toalet

Pozornost posadky Podminky ptepravy zavazadel | Osviceni a prostiedi kabiny

Uroveti jazykovych znalosti

Doba cekani na letisti pro
Check-in

Teplota na palubé

Uroven roznosu obderstveni

Kvalita odbaveni u
samoobsluznych kioskii

Pohodli a vybaveni kabiny

Pritomnost posadky
v pribéhu letu

Sluzby pted nastupem do
letadla

Casopis aerolinie

HIaseni palubniho personalu
béhem letu

Efektivnost nastupu do letadla

IFE obrazovka*

HIaseni z kokpitu béhem letu

Privétivost letistniho
personalu

Internetové piipojeni na
palubé

Pomoc rodinam s détmi

Uroven salonki na letiSti

Kvalita jidla

ZkuSenosti s feSenim
problémui

Servis pfi prestupu

Prezentace palubniho
personalu

Sluzby po ptiletu

Kvalita vydeje zavazadel

* IFE obrazovka je multimedialni zaiizeni nejéast&ji zabudované do sedadla pred cestujicim, na které je
mozné si piehravat filmy, pfipojit se k internetu, sletovat pfistani letadla zabudovanymi kamerami ¢i hrat
hry

Zdroj: Skytrax, 2021b

Tradi¢ni hodnoceni Skytrax bylo pro rok 2020 pozastaveno. To bylo zplsobeno
pandemii, kdy byly aerolinie nuceny vyrazné zredukovat servis na palubach letadel. Pro
rok 2020 Skytrax hodnotil pouze opatfeni aerolinii proti nemoci Covid — 19. To se stalo
tak jedinym hodnocenim hygienickych postupt na palubéch letadel a pétihvézdickové
hodnoceni bezpecnost miize pfimét zakaznika zvolit prave ,,bezpecnou spolecnost.

(Skytrax, 2021c)

Hygienické postupy na palubach letadel v souvislosti s pandemii nemoci Covid-19
hodnotil Skytrax pomoci hvézdicek, kdy pét hvézd je nejvyssi hodnoceni. Ke kvétnu
2021 dostaly pétihvézdickové hodnoceni Qatar Airways, All Nippon Airways, Japan
Airlines, Oman Air, Fiji Airways a Air Baltic. (Skytrax, 2021d)
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Posledni kompletni hodnoceni aerolinii a letist’ se uskutecnilo za rok 2019, kvuli
dramatické situaci s koronavirem v letectvi. Nejlepsi leteckou spole¢nosti na svété se
stala aerolinie se zdkladnou ve Spojenych Arabskych Emirdtech — Qatar Airways.
Nasledovaly ji Singapore Airlines, japonské All Nippon Airways, hongkongské Cathay
Pacific ¢i Emirates. Prvni ptic¢ky tradicné zaujimaji asijské aerolinie. Evropska aerolinie
s nejvySsim hodnocenim — Lufthansa, se v zebficku umistila az na 9. misté. (Skytrax,

2021e)
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4 Metodika praktické ¢asti prace

Cilem praktické casti je ukazat rozdil mezi marketingovou komunikaci standardnich a
nizkonakladovych spole¢nosti. Velkym piinosem pro praci byl fakt, Ze autor sdm mél
vlastni zkuSenost s obéma typy aerolinii. Zplsob marketingové komunikace autor
ukazuje na konkrétnich ptikladech z pozice zakaznika. Sleduje prubéh marketingové
komunikace pted zakoupenim letenky, v momenté, kdy cestujici letenku kupuje a

nasledné i jak letecka spole¢nost komunikuje s cestujicim po zakoupeni letenky.
V praktické ¢asti bakalaiské prace byl proveden empiricky vyzkum.

Empiricky vyzkum pracuje s konkrétnimi udaji o jevech, procesech a dalSimi
informacemi ziskanymi prostfednictvim konkrétnich metod vyzkumu a technik sbéru
dat. Je soucasti induktivni cesty poznani. (Reichel, 2009). Jak uvadi Eger a Egerova,
(2014, s. 10), ,,Empiricky vyzkum znamend vyzkum zalozeny na zkuSenosti. Empirie

znamena zkuSenost, jenz byla ziskand pozorovanim ¢i naptiklad experimentem.
V ramci empirického vyzkumu byla pouZita metoda pozorovani.

»Pozorovani jako metoda je vlastné klasickym pfistupem lidi, ktery byl odedavna
pouzivan k tomu, aby byli schopni zjistit co a jak se skute¢né déje.” (Eger & Egerova,

2014, s. 126)

Gray (2009, s. 396-397) uvadi, Ze ,,pozorovani jako metoda je komplexem a kombinaci
smési pocitll (zrakovych, sluchovych, dotykovych, ¢ichovych i chutovych) a jejich
vnimani.*

Eger a Egerova (2014) pozorovatele rozdéluji nasledovné:

Uplny téastnik je plnohodnotnym &lenem skupiny, se kterou travi vétsinu svého &asu.
Nejcastéji nepodava informace o své roli skuping.

Utastnik jako pozorovatel plni roli rovnopravného a plnohodnotného &lena skupiny a
vSichni ¢lenové skupiny o ném vi.

Pozorovatel jako ucastnik pfevazné pozoruje, ale jen v malé mife se Gcastni déni ve
skupiné. Skupina ale vi o jeho roli v ni. Ucastni se pouze konkrétnich akci a z toho

vyplyva, ze nema moznost ziskat tak hluboké informace jako v prvnich dvou piipadech.
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Uplny pozorovatel plni roli vnéjsiho pozorovatele. Clenové skupiny zpravidla nevi o

tom, ze by byli nékym pozorovani. Jeho prednosti je fakt, ze skupinu nijak neovliviiuje.

Druhy pozorovatelti pfehledné shrnuje obr. 4.

Obr. 4: Druhy pozorovatelt

(Uéast na déni ] — — [Neﬂéast na déni ]

Pozorovatel Uplny
jako pozorovatel

Ucastnik
jako
pozorovatel

Uplny
ucastnik

ncastnik

Zdroj: podle Hendl (2008, s. 191)

Pii empirickém vyzkumu vramci této prace se autor nachazel vroli uplného

pozorovatele.

V praci je vyuzito strukturované pozorovani. To md svij systém a navazuje na
vybranou strukturu pozorovani. Typickym piikladem je ¢asovy zaznam aktivit, kdy je
nékdo pozorovan a jeho c¢innosti jsou zaznamenavany do piedem piipraveného
formuléte. (Gray, 2009) Strukturované pozorovani mé nékolik vyraznych pozitiv, ke
kterym Gray (2009) tadi predevsim fakt, ze vysledky mohou byt ziskové, nebot’ je
mozné vyzkum opakovat jindy ¢i naprosto jinym vyzkumnikem, udaje jsou
zaznamenavany v Case, kdy vznikaji a vyzkumnik je schopen shromazdit tidaje, které si

¢asto sami ucastnici ani neuvédomuji.

Marketingova komunikace aerolinii byla pozorovéna v pribéhu roku 2019 a 2020 a to
vZzdy od doby pted zakoupenim letenky az po proleténi daného letu a marketingovou
komunikaci poté. Autor mél moZnost porovnat zplsob a styl komunikace pted pandemii
Covid-19 1 nésledné v prubéhu pandemie. Autor sledoval zejména nasledujici aspekty:
nabidka letenek jednotlivych aerolinii, Groven servisu na palubég, cenotvorba letenek,
nabidka vérnostnich programi pro cestujici, moznost zmén letenek, reakce na pandemii

Covid-19, dostupnost a funkénost mobilni aplikace ¢i zdkaznicky servis.

Po peclivém sledovani autor aplikoval zjisténé poznatky do bakalaiské prace. Doplnil je
o vhodné obrazky, casto pfimo snimky obrazovky, které bylo mozné zachytit pfi

rezerva¢nim procesu. Ty néasledné vyhodnotil. Vzhledem k tomu, ze autor v bakalarské
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praci analyzuje marketingovou komunikaci dvou typt aerolinii, mohl ze zjiSténych

poznatkil jednotlivé typy porovnat.

Pro zhodnoceni marketingové komunikace jednotlivych leteckych spolecnosti byla

pouzita také SWOT Analyza.

Janouch (2014) tvrdi, ze jesté diive nez spolecnost zacne s promyslenim marketingu, je
nutné, aby provedla analyzu silnych stranek (pfednosti, pfilezitosti) a slabych stranek
(slabin, hrozeb). Podle pocatecnich pismen anglickych slov Strengths, Opportunities,
Weaknesses a Threats se tato analyza nazyva SWOT.

SWOT analyza se tadi k nejcastéjSim a nejpopularnéjSim analyzam prostiedi.
Jakubikova (2013, s. 129) tvrdi, ze ,,cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké
miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specifickd silnd a slabd mista relevantni a
schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi*. Podstatu SWOT analyzy

shrnuje tab. 3:

Tab. 3: SWOT Analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)

Zde jsou zaznamenavany skute¢nosti, jenZ jsou
vyhodné jak pro zdkazniky, tak pro firmu.

lépe.
PrilezZitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe udalosti, které¢ mohou snizit poptavku nebo
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch zapti¢init nespokojenost zakaznikt

Zdroj: Jakubikova, 2013

Je nutné zminit, Ze silné a slabé stranky se fadi do vnitini analyzy, které 1ze fungovanim
podniku ovlivnit, zatimco pftileZitosti a hrozby se fadi k vnéj$§im vliviim, které muze
podnik pouze sté¢zi ovlivnit. Pivodné slouzila SWOT analyza pro hodnoceni celé
spole€nosti, ale pouZit ji l1ze téméf na cokoli. Je moZné ji pouZit pro celou organizaci,
ale 1 pouze pro jeji jednotlivé oblasti, produkty nebo jiné zdméry. (,,SWOT analyza®,

2020)

Autor mél moZnost vyuzit pro svlij let ob¢ z aerolinii a spole¢né¢ s informacemi o

jednotlivych leteckych spolecnostech sestavil SWOT analyzu pro kazdou z nich.
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5 Marketingova komunikace spole¢nosti Wizzair

5.1 Charakteristika spolec¢nosti

Spolecnost Wizzair patii mezi nizkondkladové letecké spolecnosti. Byla zaloZzena v roce
2003 a béhem tii mesicii se stala registrovanou spolec¢nosti pfipravenou vzlétnout. Prvni

let se uskutec¢nil v kvétnu roku 2004 z Katovic.

V soucasnosti Wizzair nabizi vice nez 600 tras z 25 zakladen. Po desetileti stabilniho
rustu se spoleCnost stala nejvetsi nizkonakladovou aerolinii ve stfedni a vychodni
Evropy. V roce 2015 si spolec¢nost pronajala nova letadla a zaujala misto mezi prednimi
evropskymi leteckymi spole¢nostmi. K n¢kolika novinkdm spusténych v souvislosti se
znackou pattilo kromé jiného zpiisob ptidéleni mist, prednostni nastup na palubu ¢i
rozsifeny systém tarifi. V roce 2016 spolecnost ziskala ocenéni Value Airline of the
Year od predniho ¢asopisu Air Transport World. (Wizzair, 2016). Podle webu Airline
Ratings se vroce 2020 stal Wizzair nejlepsi nizkondkladovou aerolinii v Evropé.

(Smith, 2019)

Wizzair pro své lety vyuziva stroje typu Airbus 320 a A321.

cvwr

uvolni do prodeje par letenek za sméSné nizké ceny — 9 euro, akce typu 1+1 ¢i akece pro

¢leny svého vérnostniho programu Wizz Discount Club.

Wizzair propaguje svoje tradi€né levné letenky na socidlnich sitich, na svych

internetovych strankach ¢i ve své mobilni aplikaci.
Wizz Discount club

Pro udrzeni vérnych zakaznikli vytvofila aerolinie vérnostni program Wizz Discount

Club, diky kterému miize zakaznik vyrazné usetfit. (Wizzair, 2021a)
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Obr. 5.: Vyhody c¢lenstvi ve Wizz Discount Club

Vyhody

Pokud jste &lenem klubu WIZZ Discount Club, miiZete b&hem
svého &lenstvi vyuZivat prémiovych slev:

10 EUR z cen letenek 5 EUR za odbaveni zavazadla

(platf pro vaechny lety s cenou vy35i nez {plati pro zavazadla s hmotnosti 20 kg a 32 kg)
19,99 EUR)

Zdroj: Wizzair, 2021

Cestujici mlzZe diky vérnostnimu programu vyrazné usetfit. Na kazdé zakoupené letence
ziska slevu 10 euro (¢i ekvivalent v méné€ destinace) oproti béZznym cendm, a pokud leti
s odbavenym zavazadlem, je jeho cena ponizena o 5 euro (¢i ekvivalent v méné

destinace).

Obr. 6: Typy ¢lenstvi ve Wizz Discount Club

Typy Elenstvi

MuZete si zvolit jeden z ndsledujicich typd élenstvi:

Standardni Elenstvi Skupinové Elenstvi
Vhody pro ¢lena a jednoho spolucestujiciho Vijhody pro €lena a a2 5 spolucestujicich
129,99 EUR[rok 69,99 EUR [rok

Zdroj: Wizzair, 2021

Wizzair nabizi dva typy Clenstvi. Standardni ¢lenstvi je tim nejvyuzivanéj$Sim a mohou
ho vzdy vyuZzivat maximalné¢ dvé osoby. Skupinové Clenstvi je vhodné az pro pét

cestujicich. (Wizzair, 2021a)
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Priklad vyhledavani letenky u Wizzair:

Obr. 7: Vyhledavani letenky Praha - Larnaka

3-

Praha (PRG) — Larnaca (LCA)

4 rko7,pue  &Tvos,ous  PAT09,DUB  SOB10,DUE  NED11,DUB |PoN1i2,pue| UTE12,pUB  STR14,0uB  &TVIS,DUB  PAT16,DUE  SOB17,DL >

1329 KE 1329 KE 1329 KE

pon, 12.4.2021

P o _:' zabrazit ceny od od 1068 K¢
09:25 13:50 1329 K&

Zdroj: Wizzair, 2021

Obr. 8: Vyhledavani letenky Larnaka - Praha

Larnaca (LCA) — Praha (PRG)

£ rit1a,pue  &Tvis,DUB  PAT16,DUB  SOB17,DUB  NED18,DUE  PON19,DUB  UTE20,DUB  sSTR2LDuB &Tva,DuB | péT23,DUB
1329 KE 1459 KE 1329 KE

pat, 23.4.2021

- o 7 zobrazit ceny od od 1069 KE
06:10 i 08:55 1329K¢

Zdroj: Wizzair, 2021

Zpatecni letenka pro 2 osoby s Wizz Discount Club:

Clenstvi pro 2 osoby stoji 29,99 euro (platnost 1 rok).

SOB 24, D1 >

Let z Prahy po slevé bude mit cestujici za 1069 K¢ na osobu, pro 2 osoby se tedy jedna

0 2138 K¢&. Zpatecni let stoji stejné, také 2138 K&/2 osoby.

Celkem oba cestujici zaplati 2*2138 (zlevnéné letenky) + Clenstvi 29,99 euro = 4276 +

29,99%25 = 4276+749,75 = 5025,75 K& celkem

Zpatecni letenka pro 2 osoby bez zakoupeného ¢lenstvi Wizz Discount Club
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Let z Prahy do Larnaky stoji 1329 K¢&/os, pro 2 osoby 2658 K¢.
Zpateéni let se ke 12. 02. 2021 prodava za stejnou cenu — 1329 K¢&/os tj. 2658 K&
Let Praha Larnaka (2658 K¢) + let Larnaka Praha (2658 K¢) = 5316 K¢

Zaveérem je mozné konstatovat, ze Wizzair Clenstvi je nastaveno tak, aby se vyplatilo uz
pfi prvnim zpatecnim letu pfi ndkupu letenek pro dvé osoby, dokonce i bez zavazadla.
To muze cestujicimu, ktery 1éta castéji, privodit zajimavé tspory.

Mobilni aplikace

V soucasnosti Wizzair vyuziva svoji mobilni aplikaci, kterou je mozné stahnout zdarma
na Google Play (pro zafizeni s OS Andriod) ¢i na Apple Store (pro zafizeni s iOS).
Aplikace obsahuje funkce, které cestujici najde i na webovych strankach spole¢nosti.
Prostfedi aplikace je ptehledné a po nckolika krocich (pii kterych si cestujici mlze
dokoupit doplitkové sluzby) je mozné zaplatit letenku. Kromé& koupeni letenky je ptes
aplikaci moZzné zarezervovat pujceni auta v destinaci, zajistit si odvoz z letisté¢ ¢i

piikoupit zavazadlo, sedadlo ¢i dalsi dodatecnou sluzbu k letence.
Wizzair na socidlnich sitich

Wizzair je velmi aktivni na socidlnich sitich. Ty jsou pro spole¢nost relativné levné a
maji obrovsky dosah. Obecné¢ nizkonakladové aerolinie cili na mladé lidi a ti maji ve

vetsing piipadl zalozeny tcet na Facebooku ¢i Instagramu.
Servis na palubé

Veskery servis na palubé je stejné¢ jako u vétSiny nizkonakladovych aerolinii za
poplatek. Po nastupu do letadla dostane cestujici katalog s jidly, pochutinami,

alkoholickymi népoji a produkty, které se daji na palubé& letadla zakoupit.
Prvni tfida/business class

Leteckd spole¢nost Wizzair neméa vybavend letadla prvni tfidou ¢i business class.
Vzhledem k tomu, ze se jednd o nizkondkladovou aerolinii, tak nabizi pouze tfidu
economy s tim, ze si cestujici mize za poplatek dokoupit misto s vétSim prostorem na

nohy ¢i obCerstveni a ndpoje na palubé.
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Zakaznicky servis

Aerolinii je mozné kontaktovat pouze telefonicky. V ptipad¢, ze aerolinie zrusi let nebo
dojde k vyznamnému zpozdéni, je mozné spolecnost kontaktovat pres webovy formular,
ktery je umistén na internetovych strankach aerolinky. V ptipadé, ze je letenka zruSena
ze strany Wizzair, je zékaznikovi nabidnuto vraceni penéz na kartu (z které byla
rezervace placena) ¢i ptipsani 120 % ceny letenky ve formé kreditli na zédkaznikliv ucet

Wizz.
Zavedena opatieni v souvislosti s pandemii COVID-19:

Po vypuknuti pandemie nemoci Covid-19 spolecnost Wizzair zavedla né&kolik
bezpecnostnich opatieni na palubach svych letadel. Rousky byly oznaceny jako
povinné, bez ohledu na nafizeni o noSeni rousek v zemi pfiletu ¢i odletu. Pro delsi lety
(nad 4 hodiny) spole¢nost doporucovala cestujicimu vzit si s sebou na palubu rousek

vice.

Na svych internetovych strankach spolecnost informuje o tom, ze kabiny letouni
desinfikuje kazdy den a Z4ada cestujici, aby dodrzovali bezpe¢ny odstup jeden od
druhého. Dale informuje, Ze pifi prodeji na palubé akceptuje pouze bezkontaktni

zpusoby platby. (Wizzair, 2021b)

Diky pandemii nemoci Covid-19 byla letecka spolecnost Wizzair nucena pozastavit ¢i
vyrazn¢ omezit nabidku letd. Jen v Praze byla spole¢nost na podzim 2020 nucena

prerusit veskeré spojeni s letiStém v Praze. (Sira, 2020a).

Jak ukazuje obr ¢. 9, velkd ¢ast marketingové komunikace na socialnich sitich se
v obdobi pandemie Covid-19 zaméfovala na piispévky ohledné¢ otevirani hranic,
motivovani naockovanych lidi k cestovani ¢i informovani o Grovni hygieny v letadlech

a na letiStich.

Wizzair ani v dobé pandemie neumoziuje zménu letenky bez poplatku. Zakaznik, ktery
si pii rezervaci nezakoupil sluzbu WizzFlex, nemé narok na zadné bezplatné zmény
data letu ¢i destinace. Je nutné podotknout, Ze v dobé pandemie spolecnost nabizela

sluzbu WizzFlex za pouhé 1 euro.
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Obr. 9 Marketingova komunikace Wizzair

Zdroj: Wizzair, 2021c

5.2 Prubéh marketingové komunikace Wizzair — pripadova studie

Nasledujici text uvadi jednotlivé kroky ndkupu letenky a demonstruje marketingovou
komunikaci Wizzair s cestujicim vroce 2020. Cestujici, pro kterého byla letenka

zakoupena, byl ¢lenem Wizz Discount Club a letél pouze s pfiru¢nim zavazadlem.
Zadani pripadu

Cilem je popsat a analyzovat marketingovou komunikaci nizkondkladové letecké
spole¢nosti Wizzair na konkrétnim ptipadu, ktery autor absolvoval. Let byl zakoupen 3.

6. 2020 a nasledujici odstavce zkoumaji marketingovou komunikaci od zakoupeni

letenky po komunikaci po ukonceni letu.
Pied ndkupem letenky

3. 6. 2020 byla zakoupena letenka z Vidné na fecky ostrov Zakynthos v terminu 7. az
14. cervence. Impulsem k zakoupeni letenky akce lowcostové spole¢nosti Wizzair byla
nabidka, o které se mohli potencidlni cestujici dozveédét pravé pomoci socidlni sité
Facebook, Instagram ¢i na internetovych strankach www.wizzair.com. Jak ukazuje obr.

¢. 10, smyslem akce bylo uvolnéni 200 000 letenek z Rakouska do vybranych destinaci
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aerolinky. Akce byla platnd pouze jeden den a v cestujicim vytvarela dojem, ze bud’
zakoupi letenku ten den, nebo jiny den uz zaplati za stejny let nékolikanasobné vice.

Diky této akci byla letenka zakoupena.
Obr. 10: Reklama Wizzair na Instagramu

Wz wizzair

Qv W

2 169 To se mi libi

wizzair Say YES to our charming fares
200,000 seats at €9.99 to and from Austria today*! Don't miss
your chance to secure one of the seats! ¢~ link in bio

Zdroj: Wizzair, 2021d
Nakup letenky

Uz pii rezervaci nabizi Wizzair ke koupi nékolik dalSich sluzeb. Cilem
nizkondkladovych aerolinii je prodat co nejlevnéji a doufat, ze si k ni zdkaznik zakoupi

co nejvice doplikovych sluzeb.

Dodatecné ptijmy aerolinie Wizzair tvoii 45% celkovych trzeb. Dodate¢nymi sluzbami
je mysleno zpoplatnéni témét vSeho mozného kromé vlastni dopravy s miniaturnim

zavazadlem o rozmérech pouhych 40x30x20 cm. (Stra, 2020b)
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Po ptidéni letu do kosiku jsou zakaznikovi nabidnuty tii tarify, ve kterych miize letenku

zakoupit.

e Tarif basic — je vzdy za nejlevnéj$i cenu a jeho soucasti je pouze pieprava
s malym zavazadlem (40x30x20 cm) a check-in je mozné provést nejdiive 2 dny

pied odletem, bud’ na webu, ¢i v mobilni aplikaci.

e Tarif Wizz Go — je drazsi o 60 euro a zahrnuje druhé vétsi kabinové zavazadlo
s rozméry 55x40x23 cm, 20 kg odbavené zavazadlo, vybér mista zdarma,
prednostni nastup, prednostni check-in (uz 30 dni pfed odletem) a check-in

online 1 na letiSti zdarma.

e Tarif Wizz Plus & Flex — je tarifem nejdraZz$im a oproti tarifu Basic si cestujici
priplati 80 euro. Tento tarif zahrnuje druhé kabinové zavazadlo zdarma, 32 kg
odbavené zavazadlo, vybér mista zdarma, pfednostni nastup, ptednostni check-
in, umozuje ménit let zdarma, moznost online check-inu 30 dni ptfed odletem,
check-in online i na leti$ti zdarma, informace o letu pomoci SMS zdarma a
v ptipad¢ zruSeni letu ze strany zédkaznika jsou mu vraceny penize na ucet Wizz,

které muze cestujici vyuzit na dalsi sluzby. (Wizzair, 2021¢)

Obr. 11: Uzamknuti ceny letenky u Wizzair

Potfebujete na rozhodnuti jedté vic &asu?

. - . . Uzamknéte si tarif na 45 hodin!
Tyto tarify miZeme podriet po dobu 48 hodin! = n;rei.sjlatré(;i(é oo

MZete potvrdit své plany.

Zdroj: Wizzair, 2021

Jak ukazuje obr. 11, po piidani letu do koSiku se zdkaznikovi zobrazi okno s dotazem,
zda ma zijem se déle rozhodovat. Vzhledem ktomu, Ze ceny letenek u
nizkonakladovych aerolinek se meéni i nckolikrat denné€, je tato sluzba zajimava.
Spociva v tom, ze zdkaznikovi ponechd stejnou cenu od okamziku zakoupeni sluzby po

nasledujicich 48 hodin. Cena sluzby se li§i v zavislosti na destinaci a obdobi cesty.

Nasledné si cestujici miize do rezervace ptidat volbu zavazadel. V cené letenky je pouze
jedno pfiruéni zavazadlo o rozmérech 40 x 30 x 20 cm, coz neni pro velké mnozstvi
cestujici dostacujici. Zakaznik si mize do rezervace ptidat i druhé, vétsi zavazadlo
s pfednostnim nastupem do letadla zdarma, ovSem to je uz za poplatek 320 K¢ (cena se

opét lisi v zavislosti na destinaci a obdobi koupg).
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Velmi praktickou sluzbou, kterou je pfi rezerva¢nim procesu mozné zakoupit, je sluzba
Wizz Flex. Tato sluzba umoziuje cestujicimu opakované provadét zmény v rezervaci,
pro kterou byla tato sluzba zakoupena. Je mozné ménit datum a Cas letu s tim, ze
pfipadny rozdil ceny ptivodni a nové letenky musi byt doplacen a v ptipad¢€, ze chce
cestujici sviyj let Gpln€ zrusit, aerolinie je schopna cenu letenky vratit na zakaznikav
ucet Wizz ve formé kreditu, ktery ma platnost 1 rok a je mozné ho vyuzit pro nakup
jakékoliv letenky ¢i dodatecné sluzby. Sluzbu je mozno vzdy vyuzit pro cestujiciho, pro

kterého byla sluzba zakoupena.

Na nasledujici strance si zdkaznik miize vybrat konkrétni sedacku v letadle. V ptipadé¢,
ze leti skupina cestujicich (napf. rodina) a nezakoupi si sousedici sedadla, jsou
automaticky rozsazeni tak, aby sedéli co nejdale od sebe. Timto se snazi Wizzair
cestujiciho donutit, aby si pfikoupil sedadlo, které stoji (v zavislosti na destinaci a datu
letu) od 150 K¢ za standardni misto, po 500 K¢ za misto u nouzového vychodu ¢i

v prvni fad¢ letounu, kde ma pasazér vice mista na nohy.

Na posledni strance pfed vyplnénim platebnich udaji si cestujici miize dokoupit
parkovani na letisti, zajistit plijceni auta, transfer na letisté, vstup do salonku ¢i cestovni
pojisténi. Zpravidla jsou tyto sluzby zakoupené ptes aerolinii vyrazné drazsi nez piimo

u poskytovateld.

Nasledné¢ cestujici vyplni udaje o své platebni karté ¢i vyuzije kredit ze zruSeného letu a

zakoupi letenku.

Pro ukéazkovy let Viden — Zakynthos (viz s. 39) nebyla zamémé zakoupena zadna
doplitkova sluzba. Bylo zadouci, aby Wizzair cestujicimu nabizel sluzby k dokoupeni.
Spolecnost po zakoupeni letenky k nabizeni dodatecnych sluzeb vyuziva e-mail, ktery
vyplnil cestujici pro rezervaci letenky a zasild na néj vSechny potiebné informace a
marketingové nabidky. Souhlas se zasilanim marketingovych sdéleni poskytuje cestujici

pfed ndkupem letenky.

V potvrzovacim emailu jsou shrnuty jména cestujicich, destinace, zavazadla, ¢as odletu
a pfiletu a potvrzovaci koéd, ktery slouzi k upravam rezervace ¢i vytisknuti palubniho

listku.
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Po nakupu letenky

Od tohoto momentu Wizzair zacind presvédCovat cestujictho k dokoupeni dalSich
sluzeb. Jiz v potvrzovacim e-mailu aerolinka nabizi zdkaznikovi vraceni 5 % z ceny
ubytovani na ucet Wizz, kdyz pro rezervaci ubytovani vyuzije jejich webové stranky ve
spolupraci s Booking.com. Pro cestujictho se to na prvni pohled zda byti vyhodné,
nicméné po registraci na portalu Booking.com mohou byt cestujicimu nabidnuty
vyrazné vys§i slevy na ubytovani (az 15 % pfi registraci do vérnostniho programu

Genius).

Dale je nabizeno cestujicimu zarezervovani auta v destinaci za nejnizs$i ceny na trhu

s vracenim 10 % hodnoty rezervace automobilu na tcet Wizz.

V potvrzovacim mailu déle spolenost nabizi ndkup sedacky, pfednostni nastup do

letadla s vétSim priru¢nim zavazadlem ¢i moznost zakoupeni parkovani na letisti.

Po tfech tydnech po zakoupeni (30. 6.) letenky pfiSel od Wizzairu e-mail, ktery
inzeroval vyhody zakoupeni sluzby ,,Priority*“. Prezentoval novinky ,,priority check-in®,
jehoz vyhoda spociva v rychlejsim odbaveni zavazadla, pti zakoupeni ma cestujici také
garantovany pifednostni nastup do letadla a moZnost mit na palubé dvé piirucni
zavazadla. Na konci stranky sviti velké rizové pole, pres které se cestujici muze

prokliknout pfimo k platebni bran€, kde vyplni platebni tidaje a sluzbu ptikoupi.

2. Cervence, tedy pét dni pred letem, Wizzair zaslal e-mail s informacemi tykajicich se
zavazadel. Soucasti byla rekapitulace zavazadel (u této ukazkové letenky nebylo
zakoupeno zadné zavazadlo) s tim, Ze Wizzair se opét snazi piesvédCit zakaznika ke
koupi piepravy zavazadla. V tomto e-mailu spolecnost také vyzdvihuje vyhody
odbaveného zavazadla. K tém podle Wizzairu patii flexibilita vzit si vSe, co cestujici
potiebuje, levnéjsi cena nez pii nakupu na letisti. Soucasné cestujiciho upozoriuje, ze
zakoupeni odbaveného zavazadla piimo na letiSti je vyrazn€ draz§i a nadrozmérné
zavazadlo bude odbaveno pouze za pfiplatek. E-mail opét obsahuje odkaz, jehoZz

prokliknutim se zakaznik dostava ptimo k platebni bran€, pies kterou si sluzbu ptikoupi.

Timto marketingova komunikace na internetu kon¢i. Nicmén¢ dalsi zpisob komunikace
zacina ihned na letiSti ve Vidni. VSude visi bannery s nabidkami levnych letenek od

Wizzair. Po néstupu do letadla na letiSti ve Vidni jsou cestujici usazeni a je jim nabidnut
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palubni katalog, ve kterém si kazdy muze ptecist, do jakych destinaci aerolinie 1ét4 a je

zde také vyobrazena nabidka jidel, které je mozné si za letu nakoupit.
V priibéhu letu a po pristani v destinaci

Po startu letadla posadka zapo¢ne palubni prodej. Ten se sklada zjidla, parfémda,
upominkovych predmétii a dalSiho zbozi. Nutno podotknout, ze prodavané zbozi je
vedeno jako ,,duty free®, tudiz je nadkup pro zékaznika levnéjsi nez napiiklad v destinaci

¢i doma.

Ihned po pfistdni posddka informuje o moznosti zakoupeni letiStniho transferu do

hlavniho mésta ostrova Zakynthos a opét nabizi ptij¢eni automobilu ¢i skutru.

Pro zpatecni let se veskera marketingova komunikace opakuje.

5.3 Zhodnoceni marketingové komunikace

Marketingovd komunikace spolecnosti Wizzair sdzi predev§$im na nizkou cenu, za
kterou letenky prodava pies svoje webové stranky a mobilni aplikaci. PFimy marketing
je velmi ¢astou formou propagace u spolecnosti. Jakmile se cestujici usadi v letadle, je
mu nabidnut katalog s produkty, které je mozné na palub¢ zakoupit. Nabizi v ném jidla,
pochutiny, nabidku alkoholu a suvenyri. Dale svym cestujicim posila do e-mailu
informace o Castych vyprodejovych akcich spole€nosti. Na obrazku €. 12 je mozné vidét
e-mail, ktery spolecnost zasilala vem svym cestujicim!® pted koncem roku 2020
Ptijemce emailu chce pfimét k tomu, aby zavieli o€i, vysnili si jakoukoliv evropskou
destinaci a zakoupili do ni letenku. Za timto ucelem nabizela spolec¢nost 25% slevu na

vybrané lety.

16 V§em, ktef souhlasili se zasilanim emaild tykajicich se slev a dalSich propaga¢nich meterialii
17 Email byl obdrzen 27. 12. 2020
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Obr. 12: Email od Wizzair z 27. 12. 2020

SALE

25% OFF

PROMISE YOURSELF 2021 WILL BE BETTER!

2020 deserves to have a happy end, so begin planning your next adventures in the
more promising 20211 Imagine yourself leaving the four walls of your room, take a
deep and freeing breath, and turn dreams into reality!

Book a flight between 27-29 December with 25% OFF on selected routes as WIZZ's
end of the year deal, and never look back!

Zdroj: Wizzair, 2020

Jiz od vytvofeni rezervace se snazi presvédcit cestujiciho k dokoupeni dalSich sluzeb
(viz s. 43). Spoleén¢ sreklamou se jednd o nejCastéjSi formu marketingové
komunikace spole¢nosti. Tu spole¢nost vyuziva predev§im na socidlnich sitich!'®, nebot’
tam oslovi mladé lidi, kteti maji k dispozici internet, platebni kartu a jsou flexibilni.
Kontakt s cestujicim pomoci billboardli realizuje i v destinacich, kam spolecnost 1éta.
Jak ukazuje obr €. 13, na kazdém sedadle je vytisknuta reklama, jenZ informuje cestujici
o svych nabidkéch, transferech z letiSt¢, mozZnostech, které je mozné objednat si
z palubniho menu, parféma ¢i suvenyrd, které lze zakoupit na palubé. Reklamu si
spolecnost dé€la i1 na letiStich, na ktera 1ét4 a to formou nejriznéjSich polepti, at’ uz
vozikll na zavazadla, oken ¢i napfiklad klicenek zaméstnanct leti§t. Wizzair vyuziva
velmi hojn€ podporu prodeje. Velmi Casto I1ze objevit nabidky letenek za symbolickou
cenu, jako je napiiklad 9,99 euro, slevu v fadu desitek procent na letenku, slevy pouze
pro ¢cleny Wizz Discount Club, vadnocni €i silvestrovské nabidky. Vztahy s verejnosti
spole¢nost navazuje pomoci socialnich siti, kde naptiklad informuje cestujici, jak si
mohou stahnout a nainstalovat aplikaci Wizzair do svého chytrého telefonu. Dale na né
umist'uje piispevky, které se tykaji destinaci, do kterych spolecnost 1éta. K nim piidava

fotografie pameétihodnosti, jidla a moznosti vyziti v destinaci. Wizzair také umist’uje

18 Viz obrazek 9
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klipy na YouTube, kde informuje o bezpecnosti svych letadel, pravidelném
desinfikovani stroji!® ¢i naptiklad o ekologi¢nosti spolecnosti?’. (,Wizz Air Is the

Greenest Airline in Europe®, 2019)

Pro osobni prodej spoleCnost vyuziva zprostfedkovatele, kterym mutze byt prodejce
letenek, cestovni kancelar ¢i agentura, jenz ma od Wizzair povoleno pieprodavat jeho
letenky. Veskeré akéni nabidky ale Wizzair umistuje na své internetové stranky a
spoleCnost se snazi smeéfovat veskery prodej letenek a doplikovy prodej na své

internetové stranky a do mobilni aplikace.

Obr. 13: Reklama na sedadlech Wizzair

Zdroj: Romania Insider, 2015

SWOT Analyza spole¢nosti Wizzair

Silné stranky (strenghts):

. Velka dostupnost destinaci ve stfedni a vychodni Evropé

. Velmi nizké ceny letenek

. Jednoduchost nakupu letenky, i pfes mobilni aplikaci

. Moderni pfistup spocivajici v moznosti pohodlného online check-inu z domova
. Vérnostni program se zajimavymi benefity

Slabé stranky (weaknesses):

. Zakaznicky servis na velmi nizké Grovni

19V dob& pandemie Covid 19
20 Spole¢nost se povazuje za ,,nejzelendjsi* evropskou aerolinii
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. Zamérné rozsazovani cestujicich, v piipadé, Ze si nezakoupi dané sedadlo

predem

. Zmatec¢na e-mailova komunikace (e-maily stiidave jak v ¢eském, tak anglickém
jazyce)

. Nizsi kvalita servisu na palubé

. Chybi napojeni na ostatni dopravce

Prilezitosti (opportunities):

. Pokusit se o jednojazy¢nou a srozumitelngj$i marketingovou komunikaci, aby

spolecnost oslovila i star$i generaci

. Pro mladou generaci neni problém cestovat pouze s malym pfiru¢nim
zavazadlem
. Postupné spousténi linek do Asie - spolecnost by byla schopna lety nabizet za

bezkonkurencéni cenu

Hrozby (threats):
. Velka konkurence nizkondkladovych aerolinii v Evropé (Ryanair)
. Klasické spoleCnosti zafaly nabizet tarif ,,Light, ktery je trovni servisu

podobny nizkonakladovym aeroliniim (nicméné klasickéd aerolinie nabizi Casto
atraktivngjsi ¢asy letl)
. Celosvétoveé pandemie

. Ptibyvajici negativni recenze zakaznického servisu
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6 Marketingova komunikace TAP Portugal

6.1 Charakteristika spolecnosti

TAP Portugal je ptikladem klasické letecké spolecnosti. Byla zalozena v roce 1945-
Prvni linka spoleCnosti sméfovala z portugalského Lisabonu do Madridu a tento
inauguracni let byl pro celé Portugalsko narodni slavnosti. (TAP Portugal, 2021a)
Postupem casu TAP poftidil letouny, které byly vhodné i pro dalkové traté a zacal 1état
do Afriky a Ameriky. V soucasné dob¢ spolec¢nost provozuje lety do Severni Ameriky,
Jizni Ameriky, Afriky, po Evropé Jedna se o ptedni portugalskou aerolinii, ktera 1éta
mezi Brazilii a Evropou. Ze svych zdkladen v Portu, Lisabonu a Faru spole¢nost 1éta do

vice nez 80 destinaci ve vice nez 30 zemich. (TAP Portugal, 2021a)

Pro své dalkové lety spolecnost vyuziva letouny typu Airbus A330, A321, pro stiedni
traté¢ A320, A319 a pro kratsi traté¢ potom letouny Embraer 195, 190 a ATR 72. (TAP
Portugal, 2021b)

Stejn¢ jako Wizzair, 1 TAP Portugal je velmi aktivni na socialnich sitich. Na rozdil od
nizkonakladovych aerolinii pfispévky nepropaguji nejniz§i moznou cenu, jako hlavni
vyhodu, pro¢ si koupit letenku. Spole¢nost na svych socialnich sitich informuje
pfedevSim o moderni flotile, novych destinacich, destinacich pro pary, rodiny c¢i

seniory.
Vérnostni program TAP Miles&Go Programme
Portugalské aerolinie TAP nabizeji program urceny pro udrzeni vérnosti cestujicich. Je

zalozen na principu sbirani ,,mili“. Ty cestujici ziskava podle vzdalenosti, kterou na

daném letu ulet€l.

Pro ucast v programu je nutna bezplatna registrace na webovych strankach spole¢nosti.
Kdykoliv si poté zakaznik zakoupi letenku pies web www.flytap.com a na let nastoupi,
podle vzdalenosti a tfidy jeho letu jsou mu nésledné pfipsany vérnostni body — mile,
diky kterym je mozno ziskat slevu na dalsi lety, ¢i je uplatnit pro nejriznéjsi benefity

jak na palubé, tak na zemi u smluvnich partnerda.

Tento vérnostni program je rozdélen na tfi stupné (TAP Portugal, 2021c):
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TAP Miles&Go Programme

Tento status ziska cestujici jiz po prvnim letu. Zpravidla cestujici ziska slevu 5 euro na

dalsi let ¢i obdobny benefit.
TAP Miles&Go Programme Silver

Pro postup do této tirovné potiebuje cestujici nasbirat alespont 30 000 mili nebo si se
spolecnosti TAP Portugal zakoupit nejméné 25 leti béhem jednoho roku. Pro udrZeni
tohoto statusu cestujici musi kazdy rok zakoupit alespont 15 letl ¢i nasbirat nejméné

20 000 mili.

Zde cestujicimu zustavaji veskeré benefity z pfedchoziho statusu a jsou doplnény o
nové. Cestujici ziska navic 25% mili oproti uleténé vzdalenosti pfi zakoupeni letenky,
pfednostni nastup do letadla, moznost vybrat si sedadlo v letadle zdarma, vstup do

salonku na letiSti zdarma ¢i prednostni nastup do letadla.
TAP Miles&Go Programme Gold

Posun do této urovné vyzaduje od cestujiciho nasbirani alespont 70 000 mili nebo
proleténi nejméné 50 leth se spolecnosti TAP Portugal béhem jednoho roku. Pro udrzeni
statusu musi cestujici nasbirat kazdorocné nejméné 50 000 mili nebo proletét alespon 40

letu.

Cestujicimu zlstavaji vSechny benefity tirovné ,,Silver* a jsou doplnény o dalsi. K tém
se fadi ziskani 50 % mili navic oproti proleténé vzdéalenosti, zlevnénou letenku pro
spolucestujiciho, pro cestujiciho jsou zruseny vybrané poplatky za zménu letu, na
palubu si mize vzit vét§i mnozstvi zavazadel, moznost vybéru prémiovych sedacek
s veétSim prostorem na nohy zdarma. Pokud si cestujici udrzi tento status po dobu péti po
sob¢ jdoucich let, dostane ho na jeden rok zdarma, bez nutnosti plnéni podminek sbirani

mili ¢i zakoupeni daného poctu letd. (TAP Portugal, 2021c)
Mobilni aplikace

Letecka spolecnost TAP Portugal umoziiuje nakup letenek i1 pies svoji aplikaci pro

chytra zafizeni s ndzvem TAP. Tu je mozné stdhnout zdarma na Google Play (pro

zatizeni s OS Android) ¢i na Apple Store (pro zafizeni s i0OS). Aplikace je uzivatelsky

piivétiva a jednoduchd na ovladani. Ptes aplikaci je mozné zabookovat let, ud¢lat
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bezplatny online check-in ¢i spravovat a ménit své lety. Dale je mozné pies aplikaci

zakoupit dodatecné sluzby k letence.
TAP Portugal na socialnich sitich

TAP Portugal publikuje ptispévky na socialni sit€¢ né€kolikrat tydné. Pro svoji inzerci
vyuziva vyhradné¢ Facebook a Instagram. Pfes socidlni sit¢ je mozné i spoleCnost
kontaktovat a cestujicimu je tak mnohdy odpovézeno rychleji, nez kdyby spole¢nost

kontaktoval pomoci e-mailu ¢i telefonicky.
Servis na palubé

Kazdy cestujici na palubé dostane béhem letu jeden ndpoj a malé obcCerstveni zdarma.
Na dlouhych letech (mimo Evropu) se servis sklada i z n€kolika teplych a jidel. To
zalezi na dob¢ letu. Po nastupu do letadla je cestujicim rozdan katalog s mozZnosti

zakoupeni pochutin, alkoholu, cigaret ¢i suvenyrt z palubniho prodeje.
Prvni tfida / business class

Letecka spolecnost TAP Portugal ve svych letadlech nedisponuje prvni tfidou, nicméné
vétSina letadel je vybavena business class. Konkrétné ji spolenost nazyva Executive
Class. Na kratSich letech po Evropé vyhoda spociva v teplém jidle, pohodIngjsich
sedackach s vétSim prostorem na nohy, vstupem do salonku pfed letem zdarma, vybéru
sedadla zdarma, moznosti dvou zapsanych zavazadel o hmotnosti 32 kg ¢i moZnosti vzit
si na palubu dvé pfiruéni zavazadla. Dalsi vyhodou koupé¢ letenky v business class je
fakt, Ze cestujicimu bude ptipsano 200 % mil do vérnostniho programu TAP Miles &

Go. (TAP Portugal, 2021d)
Zakaznicky servis

Aerolinii je mozné kontaktovat pies Skype, Facebook, Twitter, telefonicky, pomoci e-
mailu ¢i na jedné z pobocek, které ma spolecnost umisténé ve vétSin€ destinaci, které
obsluhuje. V ptipadé¢ zruseni letenky ma cestujici ndrok na zménu terminu letu zdarma

¢1 v obdobi pandemie Covid-19 na vystaveni voucheru na 120 % ceny letenky.
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6.2 Pribéh marketingové komunikace TAP Portugal — pripadova

studie

Nasledujici text uvadi jednotlivé kroky nékupu letenky a demonstruje marketingovou
komunikaci TAP Portugal s cestujicim v roce 2019. Cestujici, pro kterého byla letenka
zakoupena, nebyl ¢lenem vérnostniho programu spolecnosti a letél s jednim odbavenym

zavazadlem.

Zadani pripadu

Cilem je popsat a analyzovat marketingovou komunikaci letecké spolecnosti TAP
Portugal na konkrétnim ptipadu, ktery cestujici absolvoval. Let byl zakoupen 13. 7.

2019 a nésledujici odstavce zkoumaji marketingovou komunikaci od zakoupeni letenky

po komunikaci po ukonceni letu.
Marketingova komunikace pred nakupem letenky
TAP Portugal mé zaloZeny facebookovy, instagramovy ¢i twitterovy tcet.

Obr. 14: Marketingova komunikace TAP Portugal na Facebooku

TAP Air Portugal &
19 1800 -
ur crew is ready to welcome all passengers on board, We look forward to travel
ur dream destination. #

615 komentafd 26 sdileni

Zdroj: TAP Portugal, 2021e
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Na obrazku ¢. 14 je mozné-pozorovat, ze TAP Portugal publikuje na sviij facebookovy,
ale 1 Instagramovy profil pfispévky, které maji za tkol pfesvédcit cestujiciho, aby
vyuzil pro sviij let pravé tuto portugalskou spolecnost. Na rozdil od nizkonakladovych
aerolinii pi1 marketingové komunikaci téméf nikdy nezminuje cenu letu, nybrz
prezentuje své stevardky ve slusivych uniforméch, kvalitu a servis na palubach svych
letadel, ¢i sluzby na letisti. Velmi Casto také prezentuje velikost své flotily, §ifi a krasu

obsluhovanych destinaci.
Jednotlivé tarify spolecnosti

Po vyhledani letu se zdkaznikovi zobrazi Ctyfi tarify, ve kterych je mozné letenku

zakoupit.

Obr. 15: Tarifni tfidy TAP Portugal

Il DISCOUNT [l BASIC @ cLAssIC PLUS
v v V ‘ 7
l‘ { ‘
I il pt
® 10% TAP Miles&Go Miles. @ 40% TAP Miles&Go Miles ® 70% TAP Miles&Go Miles @ 100% TAP Miles&Go Miles
@ Hand Baggage ™ Hand Baggage ) Hand Baggage ) Hand Baggage
> Changes permitted for a fee + > Changes permitted for afee + 3¢ Changes permittedforafee+ > Changes permitted +fare
fare difference fare difference fare difference difference
£} 1Piece Checked Baggage B} 1Piece Checked Baggage P 1Piece Checked Baggage
Seat ECONOAYXTRA Seat ECONOMYXTRA
® Refundable for afee
£¥ Priority baggage
Fare conditions
) 3123.00CZK O 3884.00CZK O 4959.00 CZK
(-} 3674.00CZK

Zdroj: TAP Portugal, 2021

Jak je mozné vidét na obrazku €. 15, jednotlivé tarify se 1iSi cenou a sluzbami, které
kazdy z nich zahrnuje. Spole¢nost TAP Portugal zavedla v roce 2016 tarif s ndzvem
,Discount®, ktery se snazi co nejvice se pfizplisobit nizkondkladovym aeroliniim.

(Hampl, 2016)
Tarif Discount

Nejlevngjsi tarif ,,Discount byl zaveden az vroce 2016 jako snaha konkurovat
nizkondkladovym aeroliniim. V tomto tarifu si mize cestujici vzit na palubu pouze
priru¢ni zavazadlo, které¢ ale mize byt vétsi, nez je tomu u nizkonékladovych aerolinii.
Podle aktudlnich informaci aerolinie je rozmér stanoven na 55 x 40 x 20 cm. (TAP

Portugal, 2021f) Na rozdil od lowcostovych spolecnosti se zde mlize cestujici odbavit
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na letiSti zdarma a na letu je mu zdarma nabidnut snack a napoj. Pii nakupu letenky
v tomto tarifu je cestujicimu pfipsano pouze 10 % mili zuleténé vzdalenosti do
veérnostniho programu TAP Miles & Go. Tento tarif se od tarifu basic lisi tim, Ze je
piiblizné o 20 euro levné;jsi.

Tarif Basic

Tarif Basic jiz zahrnuje odbavené zavazadlo do hmotnosti 23 kg. V cené¢ je také pfirucni
zavazadlo o stejnych rozmeérech jako je tomu u tarifu Discount. Pokud je cestujici
¢lenem vérnostniho programu aerolinie, bude mu do n¢&j pfipsano 40 % mili podle

uleténé vzdalenosti.
Tarif Classic

Tento tarif je stejny jako tarif Basic s tim, rozdilem, ze si zde cestujici miize vybrat
sedadlo zdarma pfedem a cestujicimu se ptipisuje 70 % mili podle uleténé vzdalenosti.

Cena je priblizn€ o 8-10 euro drazsi nez ptedchozi tarif.
Tarif Plus

Tento tarif je vilbec nejvysSSim tarifem, ktery lze pro let v ekonomické tiidé u TAP
Portugal zakoupit. Cestujicimu se pfipisuje 100 % uleténych mil, na palubu je mozné si
vzit pfiruéni zavazadlo, odbavené zavazadlo je v cené, za poplatek je mozné letenku
vratit, vybér sedadla je zdarma a cestujici je pfi odbaveni zavazadla zbaven zavazadla

prioritné. (TAP Air Portugal, 2021¢)
Zavedena opatieni COVID 19:

Letecka spolecnost TAP Portugal zavedla jiz od vypuknuti pandemie povinnost pouziti
rousky ¢i respiratoru na palubég letadla. Toto opatieni se tykalo vSech osob starSich Sesti
let a bylo nutné ho dodrzet po celou dobu letu. Na internetovych strankach dale uvadéla,
ze pravidelné kazdy den desinfikuje vSechna své letadla. Podle nich se také zacala vice
zamé&fovat na povrchy, které jsou vystaveny ¢astému pouzivani (napiiklad prezky od
bezpecnostnich pasti). Upozoriiovala také na to, Ze jeji letadla jsou vybavena
vzduchotechnikou s HEPA filtry, jenz je schopna obnovit a zcela vycistit vzduch
v kabiné kazdé¢ 2 az 3 minuty. (TAP Portugal, 2021g) Obr. 16 ukazuje, Ze podstatna ¢ast
marketingové komunikace v roce 2020 se tykala informaci ve spojitosti s nemoci Covid

- 19. Kromé¢ toho, ze spolecnost jak na Facebooku, tak na Instagramu uvad¢la, jak Casto
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desinfikuje své stroje, také pravideln¢ zvefejiiovala seznam destinaci, kam v dob¢

pandemie létala a podminky ke vstupu do nich.

Spole¢nost TAP Portugal také zacala nabizet cestujicim flexibilni letenky, které
spoc¢ivaji v moznosti prebookovani letenek na jakékoliv jiné datum — pouze s tim, ze
cestujici musi zaplatit rozdil cen letenek. V ptipade, Ze je let zruSen spolecnosti, ma
cestujici narok na vraceni zaplacené cCastky na svoji platebni kartu, kterou byla
rezervace zaplacena nebo si mize nechat vystavit voucher, ktery bude vydan na

hodnotu 110 % ceny letenky.

Obr. 16 Facebookovy profil TAP Portugal

[ The air inside
the plane
issafe __mmme

Zdroj: TAP Portugal, 2021e
Nasledujici text popisuje konkrétni ptiklad nadkupu letenky z PatiZe do Porta.
Nakup letenky

Dne 13. 7. 2019 byl zakoupen let se spole¢nosti TAP Portugal z Patize (letist¢ Orly) do

Porta. Letenka byla zakoupena pifimo na www.flytap.com, nicméné letenky této

spolecnosti je mozné zakoupit i pomoci zprostiedkovateltl.

Pro demonstraci marketingové komunikace TAP Portugal byla zakoupena letenka

v tarifu Basic — tedy s pfiru¢nim a 23 kg odbavenym zavazadlem.
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Obr. 17: Podrzeni ceny letenky u TAP Portugal

@ Need more time to think?

Secure your flight for 48h and purchase it later.
From 140.00 CZK per passenger. Need time to think

Zdroj: TAP Portugal, 2021

Po pfidani letu do kosiku si cestujici miize zakoupit sluzbu, kterd zdkaznikovi zachova
cenu letenky stejnou po dobu 48 hodin s tim, ze se zdkaznik mize rozhodnout, zda let

koupi ¢i nikoliv. Tato nabidka je zobrazena na obr. 17.

Obr. 18: Vybér sedadla u TAP Portugal

Upgrade for the best seats ECONOMYXTRA
v In-seat power supply and tablet holder From 394.00 CZ K

¥ Recline of 4", pitch and moveable headrest

v Dedicated baggage compartment

~ Check the new prices for our seats

Choose seats

Learn more about Economyxtra

Other seats from 184.00.CZK

X Less reclinable and less legroom
X No dedicated baggage

compartment

Zdroj: TAP Portugal, 2021

TAP Portugal se snazi zakaznika presvédcit, aby si dokoupil sluzbu ,,Economy Extra®,
kteréa cestujicimu zajisti pohodIngjsi sedadlo, ve kterém bude zabudovan drzak na tablet,
nabijeCka na chytrd zafizeni. Tuto nabidku ukazuje obr. 18. Pasazér také bude mit
moznost sedadlo sklopit a nad jeho hlavou bude vyhrazené misto pouze na zavazadlo

cestujiciho se zakoupenou sluzbou ,,Economy Extra®.
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Obr. 19: Pujceni auta u TAP Portugal

Rentacar 0

47} Filter v Showing 10 of 50 cars Sort by: Recommended

O Ford Fiesta or similar -

e o , , K& 345.19

S weaE O\ 3 P B R ® Pick-up location:: Free Shuttle Bus
. 530 x5 x2 x5 ACM P ¢ Fuel policy: Full to Full /day
K& 2,416.32 Total

Ford Fiesta or similar »

e K& 397.62

‘? = [ R & B & ® Pick-up location:: Free Shuttle Bus
4 Tm0 x5 x2 x5 ACM P ® Fuel policy:: Full to Full /day

K& 2,783.36 Total

Zdroj: TAP Portugal, 2021

V dalsim kroku (obr. 19) nabizi spole¢nost moznost rezervovat si piijceni auta hned na
letisti v Portu. Ceny jsou u aerolinie stejné jako pfimo na webovych strankach pijcoven,
takZe je pro zadkaznika praktické si auto rezervovat pfes web aerolinie. Nabidku je

mozné sefadit podle ceny, ¢i hodnoceni autoptij¢ovny.
Obr. 20: Moznost dokoupeni zavazadla navic u TAP Portugal

=3 Extra Baggage rom 1574.00 CZK

= * Book extra baggage (up to

@.j 23kg/501bs)
5 * Reduced price by reserving until
the opening of the online check-
in
= If connection time between
flights exceeds 24H, whether on
departure or return, book now
to benefit from a single value
from the origin to the final
destination. Add

Zdroj: TAP Portugal, 2021

Spolecnost v dalSim kroku (obr. 20) navrhuje cestujicimu zakoupeni dodatecného
odbavené¢ho 23 kg zavazadla za zvyhodnénou cenu. Za tuto zlevnénou cenu cestujici

muze sluzbu ptikoupit az do momentu otevieni odbaveni zavazadel na letisti.
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Obr. 21: Fast Track u TAP Portugal

154 Fast track rom 368.00 CZK
< = Priority at x-ray and security
f-%’ check
F S " A+ Avoid waitingin line Add

Zdroj: TAP Portugal, 2021

Spolecnost nabizi za poplatek sluzbu Fast Track (obr. 21). Tato sluzba je vhodna pro
cestujici, pro které je dualezité pohodli na letisti a pii nastupu do letadla. Zakoupenim
ziska cestujici pravo jit na bezpecnostni prohlidku mezi prvnimi a taktéz nastoupit do

letadla dfive, nez vétSina ostatnich cestujicich.

Obr. 22: Prispévek na zivotni prostfedi u TAP Portugal

¢® Carbon offset rom 16.36 CZK
per passenger
2 = Offset your carbon emissions
g X = Donate money to environmental
4 causes
* Contribute to UN certified
projects Add

Zdroj: TAP Portugal, 2021

Ekologicky smyslejici cestujici ma moZnost vykompenzovat svoji uhlikovou stopu
zaplacenim castky, kterou TAP Portugal piedd organizaci, jez pfispiva k ochrané
Amazonského pralesa a snazi se edukovat mladé farmafe v oblasti udrZitelného
zemedelstvi. Prispévek je vypocitan na zékladé uleténé vzdalenosti a cestujicimu se
zobrazi kolik kilogramti CO2 béhem letu letadlo ptfepocitano na jednoho pasazéra

vyprodukovalo. Nabidku zobrazuje obr. 22.
V dalsim okné cestujici vyplni udaje o platebni karté a letenku zaplati.
Po nakupu letenky

Ihned po zaplaceni pfijde cestujicimu potvrzovaci e-mail, ve kterém jsou shrnuty
sluzby, které si zakoupil i1 jména pasazért. Je v ném piiloZen také kod rezervace, ktery

je nutny pro online check in.
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Obr. 23: Nabidka dodate¢nych sluzeb v potvrzovacim mailu u TAP Portugal

Add more to your trip

I
Car hire LD

—e W ST

[os BE -]

Provided by Cartrawler Provided by Carirawler Provided by booking.com

Need fransportation from the Get Miles&Go Miles !

Bestvalue car rental airport? 2 Miles for every €1 spent

Zdroj: TAP Portugal, 2021

Jak je mozné vidét na obrazku €. 23, jiz v potvrzovacim emailu TAP nabizi cestujicimu
sluzby, které si muze kliknutim na ,,Book now* okamzité¢ piikoupit. Kromé& pijceni
auta, které jiz nabizel pfi rezervaénim procesu, aerolinie nabizi mozZnost zakoupeni
dopravy z leti$té do centra dané destinace, ¢i zabookovani ubytovani s tim benefitem, Ze
za kazdé zaplacené euro budou cestujicimu ptipsany dvé mile do vérnostniho programu

Miles & Go.

Obr. 24: Nabidka dalSich sluzeb u TAP Portugal

Provided by Viator Powered by Hole 19

ith our fast,
e ch engine,
then choose the best product for you Douro Valley Wine Tasting Tour, Exclusive discounts on your tee-

Lunch, River Cruise Option time

Book parking and save up to 50%

Zdroj: TAP Portugal, 2021

Jak ukazuje obr. 24, v potvrzovacim emailu spolecnost nabizi dosud nezminované
sluzby. Jedna se o slevu na parkovani na letisti, vylet v rdmci destinace (v tomto ptipadé
vylet do Douro Valley s ochutndvkou vina — vzhledem k tomu, Ze destinaci bylo Porto,
jsou tyto vylety vzdy uzpiisobené destinaci) a dal$i nabizenou sluzbou byla sleva na
rezervaci golfového hiisté ve vybrané lokalité. U vSech téchto sluZzeb byl TAP Portugal

pouze prostiednik a kazdou akci pofadala vybrana organizace.

6.3 Zhodnoceni marketingové komunikace

TAP Portugal, coby klasickd leteckd spolecnost, vyuziva velmi hojn¢ primy
marketing. To dokazuji obrazky ¢. 23 a 24. Poté, co cestujici spolecnosti udéli souhlas
se zpracovanim osobnich udaji pro ucely marketingu, jsou mu zasilany do emailu
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nabidky jak po zakoupeni letenky, tak i v pfipadé, Ze cestujici nemd momentalné
7hdnou letenku koupenou. Casto také nabizi svym cestujicim zdvojnasobeni
nasbiranych mili za predpokladu, Ze cestujici zakoupi letenku v uréitém case.?! Vétsina
e-mailli obsahuje informace o tom, kolik mili cestujici jiz nasbiral a nabidku destinaci,
kam za proleténé¢ mile ma moznost letét — bud’ uplné zdarma, nebo s vyraznou slevou.
V dob¢ pandemie Covid-19 spole¢nost pomoci e-mailu cestujici informovala o Grovni
hygieny na palubach letadel a o tom, ze nasbirané mile, které maji standardné platnost
jeden rok, byly prodlouzeny o dalSich dvanact mésici. Reklamu spolecnost vyuziva
reklamu na socidlnich sitich, zejména pak na Facebooku a Instagramu. Na rozdil od
nizkonakladovych aerolinii na nich ale prezentuje uroven sluzeb poskytovanych
cestujicim, bezpecnost svych strojli, nové obsluhované destinace ¢i informace o historii
spolecnosti. 'V obsluhovanych destinacich vyuZzivad billboardy na autobusovych
zastavkach ¢i plakaty ve méstech, jak ukazuje obr. 25. Na nich propaguje své sluzby,

moznost zastavky (stopoveru)?? v Portugalsku a dal3i sluzby, které TAP Portugal nabizi.

Obr. 25 TAP Portugal reklama na autobusové zastavce

-

uuuuuuuuuuuuuuu

Zdroj: TAP: Life Via Portugal, 2017

Vztahy s veFejnosti spolecnost navazovala pomoci svého vlastniho blogu, ktery je
mozné nalézt na webové adrese www.jornal.tap.pt. Posledni ptispévek byl avSak na
blog nahran v roce 2019. Ten informoval o uspéSich spolecnosti, pfirastcich do flotily a

o vyznamnych milnicich spole¢nosti. Poté spolecnost zacala na palubach distribuovat

21 Podle toho, jaké obdobi je na akci vymezeno.

22 TAP Stopover je sluzba, pfi jejimz zakoupeni milze cestujici zGstat nékolik dni v Portugalsku i kdyz
jeho pocatecni ani findlni destinaci neni Portugalsko — standardné by cestujici jen v Portugalsku
prestoupil na dalsi navazujici let, avSak s touto sluzbou cestujici mtze zistat v Portugalsku o nekolik dni
déle.
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magazin UP, ve kterém spolecnost piindsela cestujicim tipy na dovolené v destinacich,
kam svymi stroji létala. Zpocatku pandemie Covid-19 spolecnost z hygienickych
divodui prestala Casopis distribuovat v papirové forme a kazdy cestujici mél moznost si
magazin stahnout do svého zafizeni ve formatu PDF. Od konce biezna 2020 bylo

publikovani magazinu UP pozastaveno.

Podporu prodeje spolecnost vyuziva, nicméné v jiné form¢ nez nizkondkladové
aerolinie. Spolec¢nost neuvoliluje do prodeje nizké ceny letenek, tak jako je tomu u
nizkonakladovych aerolinii, nicméné poskytuje slevu na letenky v ptipadé, ze se
cestujici zapoji do vé€rnostniho programu Miles&Go, akce typu ,pfipsani

dvojnéasobného poc¢tu mili za dany let™.
Osobni prodej

Na rozdil od nizkondkladovych aerolinii, spolecnost TAP Portugal stale provozuje velké
mnozstvi pobocek po celém svété. (TAP Portugal, 2021h) Ty jsou umistény
v destinacich obsluhovanych stroji spolecnosti TAP Portugal a jsou umistény jak
v centrech mést, tak na letiStich v obsluhovanych destinacich. U spole¢nosti TAP si
cestujici mize zakoupit letenku jak na vybranych pobockéach, tak i pfes cestovni

kancelare a agentury, které maji se spolecnosti uzavienou smlouvu na prodej letenek.
SWOT analyza letecké spolecnosti TAP Portugal

Silné stranky

. Letecka spolecnost s dlouhou tradici
. Zakaznicky servis na velmi dobré tirovni
. Promysleny vérnostni program se zajimavymi bonusy pro pravidelné cestujici

. Velka sit’ pobocek

. Sluzba Portugal Stopover (neni cesta tak dlouha, kdyz si cestujici tieba den
odpocine v Portugalsku)

. MozZnost letét v Business class

. Navazné lety (v ptipad¢ uleténi spoje, pfebookovani na dalsi zdarma)

Slabé stranky

. Vyssi ceny oproti nizkondkladovym aeroliniim

. Pomalad mobilni aplikace, ktera neobsahuje vSechny funkce, které ma prohlize¢
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Vyhledavani letenky trvéa dlouhou dobu

Prilezitosti

Optimalizace webovych stranek do jazykli obsluhovanych destinaci
Vylepseni funkénosti webovych stranek

Moznost zlepSeni servisu na palubé

Rozvoj zakaznické podpory na socialnich sitich

Leteckd doprava se stava stale dostupné;jsi

Hrozby

Citlivost cestujicich na cenu (jesté vice po vstupu nizkondkladové konkurence)
Sezonnost

Politicka nestabilita, krize v zemich Jizni Ameriky, kam spole¢nost 1éta
Politické strany bojujici za ekologickou dopravu (business tiida v ohrozeni)
Terorismus

Pokles poctu cestujicich z dvodu pandemie
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7 Zhodnoceni marketingové komunikace vybranych

spoleCnosti

Vysledky pozorovani marketingové komunikace spolecnosti Wizzair a TAP Portugal
jsou shrnuty v tab. 4. Tabulka uvadi néstroje marketingové komunikace, jenz jednotlivé

letecké spolecnosti pouzivaji.

62



Tab. 4: Nastroje marketingové komunikace Wizzair a TAP Portugal

Nastroj

TAP Portugal
(klasicka aerolinie)

Wizzair
(nizkonakladové aerolinie)

Pfimy marketing

Vyuziva prostfednictvim
e-mailu, cestujicim zasila
informace 0 vyhodnosti
vérnostniho programu, nabidky
ziskani bonusového poctu mili,
informace o vérnostnich trovnich
u spoleCnosti. Po zakoupeni
letenky se snazi cestujiciho
motivovat k zakoupeni letenky i
v budoucnu, naptiklad zdvojenim
nasbiranych mil.

Vyuziva  prostfednictvim  e-mailu,
cestujici informuje o akénich nabidkach,
vyprodejich letenek, moznosti vyb&ru
sedadla za poplatek, informuje také o
vyhodach svého vérnostniho programu
Wizz Discount Club. Po zakoupeni

letenky cestujicimu posila nabidky
k zakoupeni dodatecnych sluzeb
(ptjceni auta, zakoupeni piepravy

zavazadla, ¢i vybéru sedadla na letu).

Reklama

Ve velké mife vyuzivd reklamu
na socidlnich sitich, kdy na
Facebook i Instagram umistuje
prispévky pravidelné¢ kazdé 2-3
dny. Vtéto reklame¢ informuje
predevsim o piirdstcich do flotily,
urovni sluzeb ¢i otevieni novych
destinaci. V destinacich, které
obsluhuje, vyuziva reklamu na
vefejné  dostupnych  mistech
(zastavky, billboardy, plakaty) a
také v portugalské televizi. Na
nich Casto prezentuje sluzbu
Portugal Stopover.”

Hojné vyuziva reklamu na socialnich
sitich, na Facebook pfidava pfiblizn¢ 2
ptispévky denné, na Instagram 1 denné.

V destinacich, které spole¢nost
obsluhuje, vyuzivd reklamu na
billboardech ¢i piimo na letistich.

V reklamé zpravidla informuje o velmi
levnych letenkach za symbolickou
¢astku ¢i o destinacich, kam lze letét
z mésta, kde se reklama nachazi.

Personal relations

S vefejnosti spolecnost navazuje

kontakt ~ pomoci webovych
stranek, kde se hravou formou
zpracovana interaktivni

prezentace historie spolecnosti.
(TAP Portugal, 2021. Kontakt
s vefejnosti navazuje také
mesicnikem UP, ktery je mozné
stahnout na webovych strankach
spoleCnosti a je také cestujicim
distribuovan na palubéch letadel.

Pro navéazani vztahti s vetejnosti vyuziva
Wizzair kromé socialnich siti také svoje
internetové stranky Wizzair.com, na
kterych informuje o nové otevienych
linkach, nakupech novych letadel c¢i
uspésich  spole¢nosti. Spole¢nost se
prezentuje jako nejzelenéjsi aerolinie
v Evropé.

Osobni prode;j

Spolecnost ma své pobocky ve
vétsing destinaci, které obsluhuje.
Dale je mozné letenky zakoupit
v cestovnich  kancelatich  ¢i
agenturach.

SpoleCnost se snazi o co nejvetsi
moznou minimalizaci osobniho prodeje
a veskery prodej letenek a doplitkovych

sluzeb se snazi presunout na své
internetové stranky a do mobilni
aplikace.

Zdroj: Autor, 2021

2 Vizs. 59.
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Jak ukazuje tab. 4, marketingovd komunikace klasické a nizkondkladové letecké
spolecnosti je znacné odliSna. Zatimco TAP Portugal zpravidla nevyuziva ptfimy
marketing pro zasilani zvyhodnénych nabidek letenek, u Wizzair je tomu piesné
naopak. Ten velmi Casto zasila cestujicim nabidky na akéni letenky, nejriznéjsi
vyprodeje ¢i pobidky k zakoupeni dodatecnych sluzeb, které jsou Casto pro cestujiciho

nutnosti.

Obé& spolecnosti velmi intenzivné vyuZzivaji reklamu na socidlnich sitich s tim, Ze TAP
Portugal na nich informuje o kvalité servisu na palub€, moznosti letu v business class ¢i
0 bezpecnosti stroji. Na druhé stran¢ Wizzair vyuzivd socidlni sit¢ predevSim pro
informovani cestujicich o cenovych akcich, vyprodejich ¢i letenkach za symbolickou
¢astku. Oba typy spolecnosti vyuZzivaji také reklamu na vefejné dostupnych mistech s

obsahem, ktery je typicky pro kazdou z nich.

Vztahy s vefejnosti navazuji jak TAP Portugal, ktery vydava napiiklad pravidelny

magazin UP, tak Wizzair, ktery se snazi zaujmout okoli ekologicnosti svych strojti.

Osobni prodej vyuziva ve vétsi mife pouze aerolinie TAP Portugal, protoze Wizzair se

snazi o presun veskerého prodeje na internet.

SWOT analyza ukézala, Ze nejsiln€)Sim prvkem marketingové komunikace
nizkondkladové spole¢nosti je cena letenky. Ta je Casto az sméSné nizka a paklize
cestujici nepottebuje velké zavazadlo ¢i mu nedé€la problém odbavit se pfedem on-line,
je pro néj let s nizkonakladovou aerolinii tou spravnou volbou. Diivodem, proc si vybrat
klasického pifepravce je moznost vyuziti ndvazného letu v piipadé zpozdéni, lepsi
zakaznicky servis v pfipadé problému ¢i moZnost letét v business class. Klasicti
prepravci také maji vétSi mnozstvi pobocek, a tak vzdy zalezi praveé na cestujicim, pro
kterého piepravce se pro svij let rozhodne a jestli pro ndkup letenky vyuzije internetové
prostiedi ¢i zajde na pobocku spolecnosti. K slabym strankdm nizkonékladového
pfepravce Wizzair patii velmi nizkd uroven zdkaznického servisu, nemoZznost vybéru
sedadla zdarma, zmate¢nad e-mailova komunikace ¢i fakt, Ze Wizzair neni napojen na
zadného jin¢ho dopravce a cestujici si musi kupovat kazdou letenku z jeho planované
cesty zvlast. U TAP Portugal by mél let i s nékolika mezipfistdnimi na jedné letence a v

piipad€ zpozdéni by byl zdarma pfesmérovan na dalsi let. Slabou strankou spolecnosti
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TAP Portugal je velmi pomald mobilni aplikace, uzivatelsky nepiivétivé vyhledavani

letenky ¢i vyssi ceny letenek oproti nizkondkladovym aeroliniim.

Velkou prilezitost pro aerolinii Wizzair spatiuje autor v otevieni novych linek v Asii,
nebot’ se jedna o velmi rychle se rozvijejici trh pro leteckou dopravu. U TAP Portugal
muze byt dobrou prilezitosti ¢im dal vétsi poptavka po 1étani a s tim spojena Groven
servisu, kterou TAP Portugal poskytuje na vSech dalkovych letech.

Hrozbou pro oba dopravce je rostouci cena pohonnych hmot, velké citlivost cestujicich
na cenu ¢i sezénnost. V pripadé ekonomické krize, teroristického utoku ¢i politické

nestability ¢asto neni cestujici ochoten letenku zakoupit a to je pro letecké spolecnosti

velka hrozba.
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8 Doporuceni pro dalsi praxi

Kapitola uvadi doporuceni pro zlepseni marketingové komunikace aerolinii Wizzair a

TAP Portugal.

8.1 Doporuceni pro spolecnost Wizzair

Zasilat pravidelné newslettery

Autorem bylo zjisténo, ze ackoliv leteckd spolecnost zasild svym cestujicim e-maily
s prosbou o zakoupeni dalSich, dodatkovych sluzeb, nezasila cestujicim pravidelné
newslettery s tim, které linky byly pravé otevieny a jestli spole¢nost neoteviela novou
linku z vychozi destinace cestujiciho. V dnesni dobé vysokého poctu leteckych spojeni
muze cestujici ztratit prehled o nabizenych linkach konkrétni spole¢nosti a o novych se

tak nemusi ani dozvédét.

UmozZnit cestujicim naprostou flexibilitu pri zméné letenky béhem pandemie

Covid-19

Wizzair by mél po vzoru vétSiny ostatnich aerolinii nabizet bezplatnou zménu letenky ¢i
destinace v obdobi pandemie nemoci Covid-19. Vzhledem k tomu, ze sluzba WizzFlex

stoji cestujiciho 9,99 euro, je tak ¢asto vyhodné&jsi zakoupit si novou letenku.
Zasilat emaily v jednotném jazyce

Autor spole¢nosti diirazn¢ doporucuje, aby sjednotila jazyk, ve kterém komunikuje
s cestujicim pomoci emaili. Do e-mailové schranky byly zasilany e-maily stfidaveé
v ¢eském a anglickém jazyce, coZ na autora pisobilo velmi neprofesionalné a napiiklad

cestujicim, ktefi dobfe neovladaji cizi jazyk, to mlize zpusobit znacné komplikace.
Moznost zZivého chatu

Autor zjistil, Ze linka spolecnosti Wizzair je zpoplatnéna sazbou 14 K¢/min. Podle
Eiselta (n.d. b), se Wizzair se fadi k aeroliniim, které¢ lze kontaktovat pouze s velkymi
obtizemi. Pokud by m¢l cestujici néjaky problém s letenkou, potifeboval by se na
nekoho obratit, byt pouze v anglickém jazyce, musel by platit 14 K¢/min. To mize dle
autorova nazoru znaCce Wizzair uSkodit v zdkaznikov€é minéni a je nutné na

zakaznickych linkach, e-mailech ¢i chatech zapracovat.
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8.2 Doporuceni pro spole¢nost TAP Portugal

PreloZit internetové stranky do ¢eského jazyka

Vzhledem k tomu, ze leteckd spole¢nost TAP Portugal operuje velké mnozstvi letd do
ruznorodych destinaci, bylo by vhodné internetové stranky spole¢nosti pielozit do
jazyku vSech zemi, do kterych spolec¢nost 1étd. To by mohlo pfilakat 1 cestujici, ktefi
dobte neovladaji zadny cizi jazyk a fakt, Ze ma cestujici informace o letu v rodném
jazyce, by dle autorova ndzoru ptispelo k tomu, ze by si let se spole¢nosti TAP Portugal

zakoupilo vétsi mnozstvi lidi.
Optimalizovat rychlost vyhledavani letenky

Po vyzkousSeni funk¢nosti internetovych stranek spole¢nosti autorem bylo zjisténo, ze

vyhledavani letenek trva vyrazné delsi dobu, nez je tomu u konkuren¢nich spole¢nosti.
Mobilni aplikace

Mobilni aplikace je velmi pomala, nepiehledna a urcité by bylo dobré na ni zapracovat.
Nékteré¢ funkce nejsou jeSt¢ v mobilni aplikaci integrovany a cestujici je tak Casto

piesmérovavan do prohliZece, ktery neni pro mobilni zafizeni vhodné ptizpiisobeny.
Ziakaznicky ucet TAP Portugal

Autor spolecnosti doporucuje evidovat lety proleténé cestujicim, ktery je zaregistrovany
na webovych strankdch spolecnosti. To by cestujicimu vyrazné¢ pomohlo pfi
opakovaném kupovani letenek do stejné destinace a spoleCnost by mu na zékladé
pravidelnych letl na dané lince mohla nabidnout urcity bonus k letence ¢i slevu. To by
cestujiciho mohlo odradit od porovnavani cen s nizkondkladovymi aeroliniemi, které
velmi Casto nabizeji vyrazné nizsi ceny letenek.

Piehledny kalendar cen

Na webovych strankach spolecnosti neni mozné zobrazit kalendai cen piehledné tak,
aby meél cestujici ptehled o nejlevnéjSich letenkdch. To by cestujicimu ulehcilo
vyhledavani a castokrat by nasel vyhodnou cenu, za kterou by si letenku zakoupil.

Autor doporucuje umistit na hlavni stranku spolecnosti kalendat s cenami letenek

v jednotlivé dny, podle kterych by si mohl cestujici vybrat, kdy poleti.
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Informovat o prednostech klasické aerolinie

Vzhledem k tomu, ze letecka spole¢nost TAP Portugal neni nizkondkladovou aerolinii a
¢asto neni schopna svoji cenu s lowcostovymi pfepravci srovnat, méla by cestujicimu
pomoci marketingové komunikace poskytnout divody, pro¢ by si mél pro svij let

vybrat prave ji.
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Z.avér

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo zhodnotit a porovnat marketingovou
komunikaci nizkonékladovych a klasickych aerolinii. V souvislosti s tim také ukézat

rozdil mezi marketingovou komunikaci standardnich a nizkonakladovych spole¢nosti.

Prace podrobné ukazuje rozdily v marketingové komunikaci mezi obéma spole¢nostmi,
jak pfi samotném rezervanim procesu, tak nasledné po koupi letenky. Po vyhodnoceni
poznatkli z analyzy marketingové komunikace obou leteckych spolecnosti je mozné
konstatovat, ze marketingovd komunikace nizkondkladovych aerolinii se zamétuje
pfedevS§im na cenu — nejniz8§i moznou. Je velmi Casté, Ze nizkondkladové aerolinie
nabizeji své letenky za symbolické ¢astky (1 euro, 9,99 Euro). U klasickych aerolinii je
tomu jinak, nebot’ jejich prispévky ¢i e-maily zasilané cestujicim obsahuji predevsim
informace o kvalité servisu na palub¢, bezpecnosti stroju ¢i stafi flotily. I roven kvality
servisu je u kazdého typu aerolinie znacné rozdilna. Zatimco u nizkonakladovych
aerolinii je zpoplatnéno vSe kromé samotné letenky, u aerolinii klasického typu je Casté,
ze cestujici miZe provést bezplatny check-in na letisti, vybrat si sedadlo, ¢i na palubé
dostane bezplatné obcerstveni. Je dobré, aby toto cestujici bral v potaz pii nakupu

letenky.

Prace je doplnéna o SWOT analyzu kazdé ze spolecnosti, jenz ukazuje silné a slabé
stranky spolecnosti doplnéné o pfilezitosti a hrozby. Spole¢nou hrozbou pro oba typy
aerolinii jsou celosvétové pandemie, které velmi zasahuji do fungovani letecké dopravy

a zpusobuji prudky ubytek cestujicich.

V zavérecné casti prace jsou uvedena doporuceni pro zlepSeni marketingové
komunikace. Na zdklad¢ poznatkll ziskanych pfi zpracovani teoretické Casti prace,
vysledki analyzy marketingové komunikace vybranych leteckych spole€nosti i
vlastnich zkuSenosti s vyuzivanim jejich sluzeb, autor u kazdé¢ ze zkoumanych
leteckych spolecnosti naSel prostor pro zlepSeni jeji marketingové komunikace.

Konkrétni doporuceni jsou uvedena v kapitole 8.

Nizkonakladové spolecnosti Wizzair autor doporucuje, aby zasilala cestujicim
pravidelné newslettery, umoznila cestujicim vétsi flexibilitu zmény letenky (alesponi

v dobé pandemie), zasilala cestujicim e-maily ve vybraném jazyce, ktery konkrétni
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cestujici preferuje ¢i doplnila na své internetové stranky zivy chat. Klasické spolecnosti
TAP Portugal autor doporucuje pielozit webové stranky spolec¢nosti do ¢eského jazyka,
zrychlit proces vyhledavani letenky, optimalizovat a vylepSit mobilni aplikaci ¢i

informovat cestujici o vyhodach letu s klasickou aerolinii.
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Abstrakt

Kohout, K. (2021). Marketingova komunikace vybranych organizaci (Bakaléarska

prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, nizkondkladova aerolinie,

klasicka aerolinie, socialni sit¢, Wizzair, TAP Portugal

Bakalaiska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci leteckych spole¢nosti v
osobni letecké dopravé. Prace se zabyva nizkondkladovou spolecnosti Wizzair a
klasickou leteckou spole¢nost TAP Portugal. Cilem prace je analyzovat, zhodnotit a
porovnat marketingovou komunikaci vybranych leteckych spolecnosti, ukazat rozdil
mezi marketingovou komunikaci standardnich a nizkonakladovych spole¢nosti a na
zaklad€ ziskanych poznatkli navrhnout doporuceni pro dalsi praxi. Teoreticka cast se
zabyva leteckou dopravou osob, rozdélenim aerolinii v osobni letecké dopravé,
marketingem a marketingovou komunikaci v osobni letecké dopravé. Praktickd ¢ast
charakterizuje vybrané spolecnosti, analyzuje marketingovou komunikaci a pfedklada
navrhy na jeji zlepSeni. Bakalafskou praci tvoii 8 kapitol, z toho kapitoly 1 az 3
ptredstavuji teoreticky uvod do problematiky osobni letecké dopravy, kapitola 4 uvadi
zamétuji na analyzu, pozorovani a zhodnoceni marketingové komunikace vybranych

leteckych spolecnosti.
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Abstract

Kohout, K. (2021). Marketing Communication of Selected Organizations. (Bachelor

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, marketing communication, lowcost airline, legacy airline, social

networks, Wizzair, TAP Portugal

The bachelor thesis is focused on marketing communication of airlines in passenger air
transport. The work deals with the low-cost airline Wizzair and the legacy airline TAP
Portugal. The aim of the work is to analyze, evaluate and compare the marketing
communication of selected airlines, to show the difference between the marketing
communication of standard and low-cost airlines and based on the acquired knowledge
to propose recommendations for further practice. The theoretical part deals with
passenger air transport, the division of airlines in passenger air transport, marketing and
marketing communication in passenger air transport. The practical part characterizes
selected companies, analyzes marketing communication and presents ideas for its
improvement. The bachelor thesis consists of 8 chapters, of which chapters 1 to 3
represent a theoretical introduction to passenger air transport, chapter 4 presents the
methodology of processing the practical part and the focus of the work are chapters 5 to
8, which focus on analysis, observation and evaluation of marketing communications of

selected airlines.
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