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Uvod

V soucasnosti, kdy se letecky prumysl neustale vyviji a stava se stale dostupnéjSim pro
Sirsi spektrum populace, je dilezité pochopit, jak rizné letecké spolecnosti komunikuji
se svymi zdkazniky a jaky dopad ma jejich marketingovda komunikace na zékaznika.
Civilni letectvi proslo v poslednich desetiletich znacnym rozvojem, coz vedlo k posileni
role marketingové komunikace ve strategiich téchto spolecnosti, proto se prace zaméiuje
na zkoumani rozdilti v marketingové komunikaci mezi nizkondkladovymi a tradi¢nimi

leteckymi spolecnostmi, coz jsou dva hlavni typy spole¢nosti v tomto odvétvi.

Teoreticka Cast prace se opird o definice a koncepty marketingové komunikace a popisuje
vyvoj leteckého primyslu s dirazem na oba typy leteckych spolecnosti. Prakticka ¢ast
prace se nasledné€ pomoci marketingového vyzkumu zaméfti na ptistupy k marketingové

komunikaci obou typt leteckych spolec¢nosti, véetné vhodné zvolenych reprezentanti.

Cilem této bakalaiské prace je popsat hlavni rozdily, které vedou zadkaznika k vybéru
tradicni letecké spolecnosti ¢i nizkonakladové letecké spolecnosti. Pro dosazeni tohoto

cile bude vyuzito kombinace kvantitativnich a kvalitativnich metod.



1 Letecka doprava

Préce se zabyva marketingem leteckych spolecnosti, proto se prace v teoretickém vstupu
opie o historii a vyvoj letecké dopravy, druhy a jednotlivé vyvoje leteckych spolecnosti,
které ovlivnuji uspéch marketingové komunikace danych firem.

Letecka doprava prosla v pribéhu piiblizné sto let unikatnim vyvojem, od prvniho
kratkého skoku letadla t¢zSiho vzduchu az po vytvofeni globalniho odvétvi, které je
technologicky na Spic¢ce lidského pokroku. Dnes je 1étani ekonomicky dostupné pro
siroké spektrum obyvatel ve vyspélych zemich a bézn€ vyuzivané jak pro pracovni, tak
osobni ucely. Prusa a kol. (2007) tvrdi, Ze tento rozvoj byl umoznén vyznamnym
nariistem efektivity a snizenim nakladl na piepravu. Hlavnim hnacim faktorem tohoto
vyvoje byl proces liberalizace, ktery probihal v mnoha zemich a vedl ke vzniku novych
dopravci a soucasné k upadku nékterych ptivodnich. V letecké dopravé se stale vice
projevuje soutézeni dvou zékladnich modeld — klasického a nizkonakladového
pfepravniho modelu. Je pravdépodobné, Ze tyto koncepce budou trvale sblizovat své
produktové vlastnosti prostfednictvim neustdlého zvySovani produktivity a snizovéani
nakladl u klasickych dopravet a postupného zlepSovani produktu u nizkonakladovych

dopravci.

Pro uceleni pojmt uvadénych v celé praci je nezbytné uvést rozdil mezi dopravcem a
pfepravcem. Podle Plevného a Daiika (2005, s. 57) je ,,pfepravni vztah z pohledu prava
posuzovan jako smluvni vztah, ve kterém dopravce vystupuje jako poskytovatel sluzby a

cestujici nebo piepravce jako jeji spottebitel.*

1.1 Historie a vyvoj letecké prepravy

Prusa a kol. (2007) uvadi, Ze pocatky létani sahaji az do 2. tisicileti pf. n.l., kdy podle
¢inskych a perskych legend vznikla touha a snaha lidstva po vzoru ptakt vzlétnout. Na
vzlétnout do 7. stoleti pf.n.l. Soustavné se redlnou moZznosti letu jako prvni zabyval
Leonardo Da Vinci, ktery své poznatky shrnul do poznamek zvanych “Kodex ptaciho
letu” a dale pak do mnoha konstruk¢énich nacrtii. Po fad¢é netispéchii snahy vzlétnout
lidstvo zacalo objevovat vzduSny prostor pomoci 1étajicich balonti. V roce 1783 se poprvé

nedaleko Patize vznesl balon na zhruba 25minutovy let s lidskou posadkou.



Dulezity pokrok ve vyvoji pak predvedli bratfi Wrightové, kteti uskutecnili v roce 1903
prvni Ctyfi vzlety fizenym motorovym letadlem. V roce 1904 postavili nové letadlo s
vys$S$im vykonem, ale mélo problémy s ovladatelnosti. Po vylepSeni letounu, a to zejména
ve vyfeSeni problému s naklonem, bratfi 5. ¥ijna 1905 stanovili novy rekord v trvani letu.
Krouzivy let v jejich letounu Flyer III o délce 38,9 kilometr ve vysce kolem 15 metrii
trval 39 minut. Po Sesti letech préace se timto bratti dockali funk¢niho letadla, které zacali

prodavat ministerstvu valky USA (Hall, 2023a).

Obrazek 1: Vyvoj letounu bratrit Wrightovych

Glenn

Wright Brothers’ Aircraft  Research

Center

Zdroj: Hall (2023b)

Prukopniky ceské letecké tradice se stali v roce 1909 Jan Kaspar a jeho bratranec Evzen
Cihéak. Jan Kaspar uskuteénil sviij prvni samostatny pielet v kvétnu roku 1911 z Pardubic
do Prahy a na konci stejného roku podnikl let z Mélnika do Prahy-Chuchle s cestujicim.
V téchto letech se dosahovalo rychlosti 208,85 km/h a vysky 6120 m (Prusa a kol., 2007).

Na konci valky vroce 1918 pak nevyuzité zasoby vojenskych letadel a pilotd nasli
uplatnéni v civilnim letectvi — v letecké dopravé. V této éte, po skoneni prvni svétove
valky, zacaly vznikat letecké spolecnosti, rozvijela se leteckd posSta a civilni letecka
doprava zacala nabyvat na vyznamu. Mezi prvni aerolinky pfepravujici naklad, nikoliv
pasazéry, patii napiiklad KLM (zalozené 7. ¥jna 1919) a CSA (zaloZené 6. fijna 1923).
Zatim ale stale letadla vyuzivaly zejména fadové, hvézdicové a vzduchem chlazené
motory. V tomto obdobi doslo také k dal§im diilezitym rekordnim milnikiim. Dne 20.
kvétna 1927 americky pilot Charles Lindbergh pteletél Atlanticky ocedn, na trase z New
Yorku do Patize dlouhé zhruba 6000 km béhem 33,5 hodiny, dosahujic primérné
rychlosti 180 km/h (Kréalova, n.d.).
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Ze stejného divodu letecka doprava zazila vyrazny rozmach az po skonceni druhé
svetové valky, zejména diky dostupnosti mnoha vojenskych letadel, ktera po valce nebyla
vyuzivana. Tyto letouny byly pfeménény na civilni letadla, coz pfispélo k rapidnimu

rozvoji civilniho leteckého prumyslu (Prusa a kol., 2007).

1.2 Tradic¢ni letecké spole¢nosti

Klasicti dopravcei nabizeji cestujicim kompletni servis, ktery zahrnuje rizné vyhody jako
je napftiklad bezplatné obcerstveni, pohodInéjsi sedadla, vice prostoru a odbavena
zavazadla. Tyto dopravci provozuji mezinarodni linky a dalkové lety, vcetné leti s
ptestupy. Spolupracuji s jinymi dopravci, ¢i cestovnimi kancelaremi a sdileji si kapacitu
letadel. Obvykle maji velkou flotilu s riznymi typy letadel a rtiznou kapacitou sedadel.
Na jejich trasach je k dispozici ekonomicka i business tiida, a nékdy také prvni tfida.
Cena letenky u téchto dopravcl byva vyssi neZ u nizkondkladovych dopravct, ale
cestujici si mohou vydélat vérnostni body a vyuzivat rizné vyhody prostfednictvim

ruznych programii (Click2claim, n.d.).

Prusa a kol. (2007, s. 103) uvadi, ze ,klasicky dopravce nabizi moznost pfepravy a
prestupll v ramcei své sité i interline spoluprace s jinymi dopravci, "obvyklou" uroven
produktu, tzn. z pohledu cestujiciho pohodinéjsi sezeni nebo obcerstveni zdarma. K
prodeji piepravy vyuziva predevsim sité cestovnich agentur. Do urcité miry nabizi svou
kapacitu pro charterové lety (lety na objednavku) a piepravu zboZi a posty. Prikladem

miize byt CSA nebo Austrian Airlines.“

Celkové lze konstatovat, ze tradicni letecké spolecnosti, jak je predstavuji obé uvedené
definice, hraji vyznamnou roli v globalnim leteckém priimyslu. Oba popisy zdlraziuji,
7ze tyto dopravci nejsou pouhymi piepravci. Poskytuji komplexni letecky servis,
zahrnujici nejen pohodInéjsi cestovani a bezplatné obcCerstveni, ale také hlavné sit’ spojeni
s dalsimi leteckymi spolecnostmi pii prestupech. Tato shoda perspektiv podporuje
koncept tradi¢ni letecké spolecnosti jako poskytovatele kvalitnich sluzeb, kterd tkvi na
darazu propojenosti v ramci rozsahlé letecké infrastruktury. Celkovy pohled tak nabizi
vyvazeny obraz o tom, co znamena byt tradi€nim leteckym dopravcem, pficemz se
zdlraznuje klicova role téchto spolecnosti ve formovani standardi a poskytovani

komplexnich leteckych zazitki pro cestujici.
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1.2.1 Historie a vyvoj tradi¢ni letecké dopravy

Ditlezitym historickym milnikem pro civilni letectvi je datum 2. kvétna 1952, kdy se
uskutecnil prvni komer¢ni let proudového dopravniho letadla s cestujicimi. Letadlo
s nazvem “The De Havilland Comet* letélo z Londyna do Johannesburgu s 36 pasazéry.
Tim se Velka Britanie zapsala jako zemé¢, kde se narodila éra proudového komeréniho
letectvi, a tedy 1 prvni tradi¢ni letecka spoleCnost, které pokracuji az do dnes (Flight

Global, 2022).

Po druhé svétové vialce byla letecka spolec¢nost pro zemi symbolem modernismu.
Existence narodniho dopravce byla dilezitd pro image zemé, proto se vlady snazily o
tvorbu alespon jedné stabilni, silné a dobte fizené letecké spolecnosti. To je 1 divodem
toho, pro¢ je vétSina mezinarodnich leteckych spolecnosti vlastnéna pravé vladou: Air
France ve Francii, Deutsche Lufthansa v Némecku, Swiss Air ve Svycarsku atd. Letecké

spole¢nosti byly také dulezité pro hospodarsky a socialni rozvoj, ¢i obchod zem¢.

V téchto letech letecké spolecnosti stale nemély Zadny diivod k propagaci svych sluzeb,
nebot’ jejich zdkaznici pochazeli z vysSich vrstev a nepottebovali zadné pobidky k vyuZziti
téchto sluzeb. Destinace byly rozdéleny mezi rizné spole¢nosti, takze nemusely soutézit
o stejny trh a zdkazniky. TudiZ nevznikla potieba reklamy nebo marketingu. I kdyz se
ceny letenek staly dostupnéjsi pro primérného zékaznika, rozdé€leni destinaci zlstalo
zachovano a vedlo ke stalé absenci skute¢né konkurence mezi leteckymi spole¢nostmi.
Regulace a narodni monopoly vytvoftily velké a neefektivni letecké spolecnosti, u kterych
byly ceny pfili§ vysoké. V 80. letech se vSak spolecnosti zacaly zamétovat na bézného
zakaznika a zacaly inzerovat a prodavat své produkty a sluzby. Létani se timto stalo jesté
dostupnéjsim, avSak zlstavalo vyjime¢nym a luxusnim zpisobem piepravy, ktery se
pouzival pouze ve vyjimeénych pfipadech, a vlak nebo auto zistaly béznymi

kazdodennimi dopravnimi prostfedky (Kernchen, 2007).

Vyborné si v 50. letech vedl francouzsky letoun Sud Aviation Caravelle z roku 1955, ¢i
sovétsky Tu—104 z roku 1956, ktery operoval i na linkach stfedni a vychodni Evropy.
Prvni leteckou spole¢nosti, ktera nasadila proudova letadla na pravidelné trasy byla v roce
1957 Ceskoslovenska aerolinie. Neustéle se zvysujici vykony motort letadel piivedly
konstruktéry k touze ptekrocit hranici rychlosti zvuku. I kdyZ bylo navrzeno mnoho
projektd, pouze dva z nich byly skute¢né realizovany. Jednim byl velmi zname anglicko-

francouzsky Concorde a druhym sovétsky Tu-144. Sovétsky model se stal prvnim
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nadzvukovym letadlem vroce 1968, dosahujici rychlosti Mach 2 (2450 km/h) a
ptrepravujici vice cestujicich nez Concorde. Nicméné, v provozu nakonec pievazoval
britsko-francouzsky projekt, ktery slouzil na leteckych trasach po dobu 27 let (1976—
2003), zatimco Tu-144 operoval pouze tfi roky (1975-1978). Oba tyto nadzvukové
letouny mély vyrazné vysSi spotfebu paliva a ndrocnost na udrzbu ve srovnani s
podzvukovymi alternativami. Tato skutecnost vedla k tomu, Ze se po ukonéeni provozu
téchto letadel dlouho zadny vyrobce nepokousel vyvinout podobné nadzvukové dopravni

letadlo (Tomek, n.d.).

Letectvi u nas transformovala zejména sametova revoluce v roce 1989, jelikoz rozpad
Sovétského svazu vytvoril nejistotu ohledné schopnosti sousednich zemi splnit své
zavazky vici leteckym spolecnostem. V disledku toho byla postupné nahrazena sovétska
letadla stroji od spolecnosti Boeing, Airbus a Aerei di Trasporto Regionale. Navic se po
zmeéné rezimu objevilo mnoho soukromych leteckych spolecnosti. V roce 2001 vstoupily
Ceské aerolinie (pfed rozpadem Ceskoslovenska byl pavodni nazev Ceskoslovenské
aerolinie) do celosvétové aliance leteckych spoleCnosti SkyTeam. Dnes je
nejrozsifenéjSim typem letadla u Ceskych aerolinii Boeing 737. Poslednim vyznamnym
momentem v ¢eském letectvi bylo pfejmenovani letist¢ v Praze-Ruzyni na Letisté

Véclava Havla (Tomek, n.d.).

1.3 Nizkonakladové letecké spole¢nosti

Dle Paskové a Zelenky (2012, s. 379) zni definice nizkonakladovych leteckych
spolecnosti nasledovné: ,,Letecka spolecnost, jejiz marketingova strategie je zaloZena na
nizkych cenach sluzeb (coz ale nevylucuje podporu vcasného zakoupeni letenky pomoci
ceny rostouci s obsazenosti mist v letadle), dosahovanych placenym jidlem 1 néapoji,
vysokou obratkou letadel, vyuzivanim od center mést vzdalenéjSich letist' s nizSimi
letiStnimi poplatky atd. Odbavovani cestujicich Siroce vyuziva sniZzeni ceny diky
odbaveni po internetu a vydavani elektrické letenky (coz ptevzala i organizace
“klasickych leteckych ptepravci®). Cestujici téchto spolecnosti zpravidla plati za sluzby,
které jsou u klasickych leteckych piepravct obsazeny v cené letenky (napi. obCerstveni

na palubg).*

Jinou definici vnasi Bina a kol. (2004, s. 27) s tvrzenim, ze ,,nizkonakladové letecké
spolecnosti jsou spolecnosti, které nabizeji levnéjsi letenky vyménou za nizsi kvalitu
sluzeb béhem letu.*
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OAG (2023) zamétujici se vyhradné na letectvi na svém blogu uvadi, Zze nizkonakladové
letecké spole¢nosti nabizeji levnéjsi letenky a minimalizuji provozni néklady. Snizuji
naklady tim, Ze maji flotily s jedinym letadlem a nezahrnuji v cen¢ letenky nékteré
tradicni sluzby, jako je stravovani béhem letu. Létaji na sekundarni letiSté a provozuji
jednotiidni servis. Tyto Uspory se ptenaseji na cestujici, coz stimuluje vice lidi k

cestovani.

Podle Prusi a kol. (2007, s. 103) ,,nizkondkladovi dopravci nabizi pfepravu z bodu do
bodu v letadlech s vysokou hustotou sedacek, obvykle zadné obcerstveni zdarma, bez
moznosti vyuZzit navaznou piepravu nebo pribézné tarify na vlastni siti ¢i siti dalSich
dopravci. Soustfedi se na zjednoduSovani vSech vnittnich procest a trvalé snizovani
nakladt. Ceny za pfepravu nemaji omezujici podminky, avSak vyvijeji se dynamicky dle
vyvoje poptavky. Specializuje se na pravidelnou ptepravu cestujicich na kratké a stiedni

vzdalenosti. Prikladem jsou spole¢nosti Ryanair, easyJet, Southwest, Sky Europe.*

Muzeme se tedy ztotoznit s tvrzenim Pearce a Smyth (2006), ktefi tvrdi, ze neexistuje
zadny standardni obchodni model nebo definice nizkonédkladové letecké spolecnosti,
jelikoZ samotny termin zahrnuje Sirokou $kalu leteckych spole¢nosti se znacnymi rozdily

v typu linek a Grovni nabizenych sluzeb pro cestujici.

1.3.1 Historie a vyvoj nizkonakladovych leteckych spole¢nosti

Koncept nizkonakladovych leteckych spolecnosti byl poprvé vyuzit spole¢nosti Pacific
Southwest airline, kterd dosahla uspéchu diky deregulaci leteckého prumyslu (konkrétné
se jednd se o zdkon o deregulaci vnitrostatni letecké dopravy v USA podepsany
prezidentem Carterem) v roce 1978 a proménila se z malé regionélni letecké spole¢nosti
na narodniho hrace (Diaconu, 2012). Tato deregulace je uvadéna jako prvni moment
vzniku nizkonédkladovych leteckych spolecnosti a uvadi, Ze toto avantgardni zakonné
opatfeni mélo v USA velky dopad na vznik novych dopravci. Uskutecnila se celkové
restrukturalizaci sit€ vnitrostatnich letli a sniZeni cen za leteckou piepravu a tim i zapocala
konkurence pro tradiéni aerolinky (Prusa a kol., 2007). Uspéch spole¢nosti Pacific
Southwest poslouzil jako vzor pro dal$i nizkonakladové dopravce v Severni Americe,
jako jsou napfiiklad letecké spole¢nosti AirTran, Jetblue, ¢i Westjet. Realizaci deregulace
se s urCitym zpozdénim dockala 1 Evropa, kdy Evropska komise byla motivovana kvili

vidiné mezinarodniho obchodu téZe k deregulaci a zavedla n¢kolik opatfeni s cilem
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dosahnout jednotného a efektivnéjsiho leteckého provozu, vcetné plné liberalizace trhu v

roce 1993 (Diaconu, 2012).

PIné liberalizaci, ktera byla neopominutelnou soucésti vzniku nizkonakladovych
leteckych spolecnosti podle Kajtmana a Melichara (2016, s. 7) predchazel tzv.

“liberalizacni balicek*. Ten byl uskuteciovan v nasledujicich tfech fazich:

e ok 1988 - 1. bali¢ek povoluje leteckym spole¢nostem zvysit kapacitni podily na
cestach mezi zemémi, piistupech k trhlim a moznosti ur¢ovat ceny za prepravu.

e 1ok 1990 - 2. balicek zajistuje vétsi svobodu pii urCovani cen za prepravu a déleni
sedadlové kapacity.

e ok 1993 - 3. bali¢ek zajistuje ochranu proti diskriminaci LS podle z hlediska
statni piislusnosti, kompletné vylucuje regulace omezujici maximalni kapacity

sedadel a umoziuje z jednoho statu EU létat na jakékoliv misto ve druhém statu.

V prib¢hu Casu se nizkonakladovi dopravci ptizptsobili a diverzifikovali své obchodni
modely, aby udrzeli konkurenceschopnost a nakladové vyhody oproti tradi¢nim leteckym
spolecnostem. Model nizkonakladovych leteckych spolecnosti nebyl omezen pouze na
Spojené staty a Evropu. Rozsifil se také do jinych regiontl, kde letecké spolecnosti v Asii,
Australii a jinde pfijaly podobné nizkondkladové obchodni modely, véetné kopie letecké

spole¢nosti Pacific Southwest airline (Diaconu, 2012).

Prusa a kol. (2007) spolecné s Diaconu (2012) se shoduji na tom, Ze historie a vyvoj
nizkonakladovych leteckych spole¢nosti odrazi vliv deregulace, liberalizace trhu a
adaptace obchodnich modelli, aby vyhovovaly pozadavkiim cestujicich hledajicich
nizkonakladové cesty. Tento vyvoj tak pietvofil letecky primysl a nadale ovliviiuje

leteckou dopravu po celém svéte.

V soucasné dobé existuje 811 pravidelnych leteckych spole¢nosti, z nichz 102 jsou

nizkonékladovi dopravci (OAG, 2023).

1.4 Soucasna podoba letectvi

Zihla a kol. (2017, s. 8) uvadi: ,,Provozovani letecké dopravy se stalo jednou z Zivotné
dalezitych soucasti svétoveé 1 evropské ekonomiky a potieba jejiho dalsiho rozvoje se

stava nezbytné nutnou podminkou i pro budoucnost.*
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To je i diivodem, proc letecka doprava prosla za posledni stoleti unikatnim vyvojem, ktery
tvoii skutecnou revoluci ve vzdusném cestovani. Diferenciace mezi tradi¢nimi a
nizkondkladovymi leteckymi spolecnostmi je stdle markantnéjsi v né€kolika oblastech.
Tradi¢ni letecké spole¢nosti snizuji provize cestovnich kancelafi, rusi linky, zmensuji své
tymy zaméstnancl, zatimco nizkondkladové letecké spolecnosti investuji do novych
letadel, oteviraji nové trasy a 95 % rezervaci je vytvoreno pfes internet. Svij rychly
vzestup piekvapil nejen tradicni aerolinie, ale také samotné trhy letist. Nizkonakladové
letecké spole¢nosti nejenze ziskavaji klienty od tradi¢nich aerolinek, ale také oslovuji
klientelu, kterda nema moznost Casté¢ prepravy letadlem. Béhem pouhych deseti let se
nizkonakladové letecké spoleCnosti staly béznym a kazdodennim dopravnim
prostfedkem, podobné jako automobily nebo vlaky. V dneSni dob¢ je pro zemi stale
dialezité mit vlastni leteckou spole¢nost. Dobrym piikladem miize byt pozorovéni toho,
co se d&je, kdyz vznikaji nové zemé€. Po padu komunismu si pobaltské staty vytvotily
vlastni letecké spolecnosti (Air Baltic, Estonian Air a Lituanian Airlines) hned poté, co

se rozhodly pro vlajku a narodni hymnu (Kernchen, 2007).

Bez fungovani letist’ by letecké spolecnosti neddvaly zadny smysl, proto je Zaddouci, uvést
nejvetsi letisté dle poctu odbavenych osob ve tiech letech — 2022, 2021 a v roce 2019
pred vypuknutim koronavirové krize. Nasledujici prehled v tabulce 1 vychazi ze statistik
organizace Mezindrodni rady letiSt’ (Airports Council International [ACI], 2023), ktera
uvadi, ze pocet celosvétove prepravenych cestujicich diky obnoveni mezinarodni dopravy
po nemoci COVID-19 v roce 2022 vzrostl na 6,6 miliard, coZ je narast o 53,5 % ve
srovnani s rokem 2021 a o 73,8 % ve srovnani s rokem 2019. Mezinarodni rada letist’ k
lednu 2023 sdruzuje 712 ¢lent, kteti provozuji 1925 letist ve 171 zemich. Z tabulky 1
dale vyplyva, Ze z deseti nejlepsich letist’ na svété se pét nachazi ve Spojenych statech.
Ty maji vyznamny podil na vnitrostatnich cestich — jde zhruba o 75 % az 95 %
vnitrostatni dopravy. Mezi znovu umisténa letiSté na ptrednich ptickach, patii i letisté v
Dubaji, Istanbulu, Londyn¢, Dilli a Pafizi. Nejvetsiho skoku se v Zebticku dostalo
londynské letist¢ Heathrow, které se z 54. mista posunulo na 8. misto diky zruSeni

omezeni cestovani britskou vladou.
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Tabulka 1: Pfehled nejvétsich letist’ dle poctu odbavenych osob

Pocet o . o "
) odbavenych o zmena % zmenha
2022 | 2021 | 2019 Letisté b oproti oproti
°S°2 Ovzgoce roku 2021 | roku 2019

Hartsfield-Jackson 93 699 630 +23,8 % -15.2 %

1 1 1 Atlanta International
Airport

) ) 10 Dallas/Fort Worth 73 362 946 +17,5 % -2,3%
International Airport

3 3 16 Denver International | 69 286 461 +17,8 % +0,4 %
Airport

4 4 6 O'Hare International | 68 340 619 +26,5 % -19,3 %
Airport

5 27 4 Dubai International 66 069 981 +127 % -23,5%
Airport

6 5 3 Los Angeles 65 924 298 +37,3 % -25,1 %
International Airport

7 14 28 | Istanbul Airport 64 289 107 +73.,8 % +23.2 %

2 54 7 London Heathrow 61 614 508 +217,7% | -23,8 %
Airport

9 13 17 Indira Gandhi 59 490 074 +60,2 % -13,1 %
International Airport

10 31 9 Paris Charles de 57 474 033 +119.4 % | -24,5 %
Gaulle Airport

Zdroj: Airports Council International (2023)

ACIT (2023) ve svych statistikach dale dokumentuje celosvétovy pocet pohybu letadel
(jedno planované letové spojeni mezi dvéma body), ktery se v roce 2022 blizil k 89
miliontim. To pfedstavuje nartst o 20,4 % oproti roku 2021 a o 82,5 % oproti urovni pred

pandemii v roce 2019.

1.4.1 Letecka doprava a jeji vliv na Zivotni prostiedi

Letecké doprava, jako kazdé jiné odvétvi lidské Cinnosti, ¢eli ekologickym vyzvam, které
si klade za cil zajiSténi udrzitelného ristu do budoucnosti. S ohledem na mezinarodni
povahu tohoto odvétvi je nezbytné, aby opatieni tykajici se ochrany Zivotniho prostiedi
platila pro vSechny provozovatele bez ohledu na zemi registrace. Vyspélé stity a

Evropska unie se fidi legislativou, kterd stanovuje pravidla a limity pro emise skodlivych
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latek, jako jsou oxid uhlicity (CO.), oxidy dusiku (NOx) a vodni pary, které predstavuji
hlavni znecist'ujici faktory. Letadla jsou zna€nymi tvirci emisi, kteti zejména ve vyssich
vrstvach atmosféry negativnim zptisobem pfispivaji k problému globalniho oteplovani.
Letisté se snazi rozvijet a podporovat hromadnou dopravu pro prepravu cestujicich a
zaméstnancl na letisté, vyrobu tepla na letistich, ¢i ekologictéjsi feSeni odpadového
hospodafstvi, jelikoz znecisténi z pozemnich zdroji pfevazuje nad znecisténim béhem
letu. Zvlast’ se pak sleduji emise zplisobené pfi startu a ptistani neboli aktivity letadla do
vysky 915 metra. V ramci ochrany zivotniho prostiedi se dale v letectvi klade velky diraz
na snizovani znecisténi hlukem. Mezindrodni organizace pro civilni letectvi (ICAO)
usiluje o zavedeni poplatki za hluk pouze na letistich pro letadla, kterd zptsobuji
spolecenské problémy. Tyto poplatky by mély byt pfizptisobeny certifikaci letadla a mély
by byt penalizovany pii prekroceni stanovenych hlukovych limitd. Omezeni téchto
negativnich vlivli letecké dopravy vyzaduje koordinaci Evropské unie a spolupraci
¢lenskych statii v oblastech pravidel hospodaiské soutéze, dopravni politiky a ochrany

zivotniho prostiedi (Prusa a kol., 2007).

Odbornice Evropské agentury pro Zivotni prostfedi Liikewille (2018) v poskytnutém
rozhovoru tika, ze emise z letecké dopravy rostou v disledku globalizace obchodu a
rapidni expanze tohoto odvétvi béhem posledniho desetileti. ZvySeny objem cestujicich
a rostouci obchod s rozvijejicimi se ekonomikami ptispivaji k neustdlému naristu emisi.
Naptiklad pocet cestujicich v letecké dopravé se od roku 1990 ztrojnasobil, uvadi. Je to
dano 1 sniZenim cen letenek a vzristajicim podilem nizkonakladovych dopravci. Aby
letecka doprava doséhla vétsi udrzitelnosti, je klicova aktivni tloha vlad. To zahrnuje
podporu investic do vyzkumu, stanovovani ptisnych produktovych norem a poskytovani
dotaci pro nové ekologické technologie. Kromé technologickych inovaci je také dilezité
zapojeni vefejnosti. Diskuse o udrZitelném cestovani a zméné chovani spotfebitelit mize
hrat klicovou roli v transformaci odvétvi a prispét k udrzitelnéjSimu zivotnimu stylu a

cestovani.

Letecky primysl je zodpovédny za vypousténi piiblizné 2,4 % vSech emisi CO2
zpisobenych lidskou cCinnosti. Toto Cislo predstavuje 12 % emisi z dopravy a 4 %
celkovych globalnich emisi zpisobenych ¢lovékem. V posledni dobé se stile vice
vyzkumnici zabyvaji vyvojem hybridniho a elektrického pohonu, spolu s vyuZzitim
alternativnich leteckych paliv. Do budoucna by tento vyvoj pfinesl feSeni omezeni

dopadu leteckého primyslu na klimatické zmény a snizovani zavislosti na fosilnich
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palivech. Pokroky v technologii, napiiklad elektricky pohon pro kratké lety a substituce
tradi¢nich paliv, by mohly vést k vyraznému snizeni emisi sklenikovych plynti o 25 % az
63 % do roku 2050. Ocekéava se také, Ze pouzivani nizkouhlikovych syntetickych
kerosina pii dlouhych letech pfispéje k celkovému snizeni emisi CO2 do roku 2050.

(Rupcic a kol., 2023)
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2 Marketingovy mix

Pro uplnost teoretické casti je dobré pfed vymezenim pojmti marketingového mixu a

marketingové komunikace uvést definici marketingu jako takového.

Spolecensky zndmou a nejrozsitengjsi definici uvadi Kotler a Koller (2013, s. 35) ve
znéni: ,,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivei a
skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkl

a sluzeb s ostatnimi.*

,Marketing je proces planovani a realizace koncepce, cenotvorby, propagace a distribuce
myslenek, zbozi a sluzeb za tUcelem vytvaifeni a vymény hodnot a uspokojovéani

individudlnich a organizacnich cilt.“ (De Pelsmacker a kol., 2013, s. 2)

Z téchto definic mizeme konstatovat, ze ob¢ definice zdUraziuji spolecensky rozmér

marketingu a jeho ucel ve spokojenosti a uspokojeni potieb a ptani zdkaznik.

Termin "marketingovy mix" byl poprvé uveden N. H. Bordenem v roce 1948 s cilem
zdiraznit, Ze marketingové aktivity v podniku nelze chapat pouze jako soucet
jednotlivych opatfeni. Misto toho je nutné vnimat je jako komplexni soubor, kde
harmonické propojeni raznych prvki ptispiva k celkovému uspéchu. Borden vyuzil
analogie s téstem na kold¢, kde i mala zména (napt. cukru) mize ovlivnit celkovy
vysledek. Marketingovy mix tedy naznacuje potfebu nalézt optimalni proporce a
vzajemné vztahy mezi jednotlivymi sloZkami, jakmile dojde k inovaci produktu, je nutné

promitnout tyto zmény do ceny, distribuce a propagace (Foret, 2011).

Foret (2011, s. 189) dale uvadi, ze marketingovy mix zahrnuje vSechny faktory, kterymi

spole¢nost mliZze ovlivnit zjem o své produkty nebo sluzby.

Ptistupy autorii Kotler a Keller (2013, s. 55), Foret (2011, s. 189) a Karli¢ek a kol. (2018,
s. 152) se na problematice marketingového mixu shoduji. Literatury uvadéji ¢tyii prvky,
které jsou na sebe navzajem napojeny a oznacuji se diky stejnym pocatecnim pismentim

jako 4P.

e produkt (product)
e cena (price)
e misto — distribuce (place)

e komunikace (promotion)
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Karlicek a kol. (2018, s. 152) dale marketingovy mix dopliiuje o téZe vyuzivany koncept
zvany 4C. Koncept zdlraznuje hledisko zdkaznika, které je v samém jadru marketingu a

sklada z:

e hodnota pro zdkaznika (customer value)
e naklady pro zédkaznika (costs)
e dostupnost produktu (convenience)

e komunikace (communication)

2.1 Produkt

Karlicek a kol. (2018) popisuje produkt jako klicovou slozku marketingového mixu.
Zduaraziuje, ze produkt je zakladnim prvkem, ktery firma nabizi svym zdkaznikGm.
Produkt je tak definovan jako vSe, co firma mlize nabidnout na trhu s cilem vyvolat zjem

a uspokojit potieby a ptani zakazniki.

Podle Foreta (2011) je produkt prezentovan jako vysledek kontrolovanych
marketingovych proménnych, které by mély byt nastaveny tak, aby vyhovovaly ptanim
cilového zdkaznika. Tvrdi, Ze produkt by mél pfesné odpovidat trznim pozadavkim a
fesit poZzadavky a problémy zakaznikd. I kdyZ mohou byt technické a technologické

aspekty produktu imponujici, bez existujici poptavky na trhu je jejich vyroba zbytecna.

vvvvvv

vvvvv

rozsifeného produktu. Zde je produkt chapan nejen jako fyzicky objekt, ale zahrnuje 1
dalsi prvky jako jsou sluzby, zaruky, image znacky, a hodnoty spojené s produktem, které¢

pfispivaji k celkové hodnoté nabizené zdkazniklim.

2.2 Cena

Cena je zésadnim prvkem marketingového mixu, nebot’ predstavuje jediny zdroj piijmui
firmy, na rozdil od ostatnich prvkii marketingového mixu. Jeji spravné nastaveni je
kliCové pro pieziti a ispéch podniku. V ekonomii je obvyklé, ze nizsi cena znamena vyssi
poptavku, ale u luxusniho zbozi muze vyS$Si cena signalizovat lepsi kvalitu nebo

exkluzivitu, coZ je znamé jako “Veblentv efekt. Cena také hraje vyznamnou roli v
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psychologii spotiebitele, kde je ¢asto spojovana s vnimanou kvalitou — drazsi produkty

mohou byt vnimény jako kvalitnéjsi (Karlic¢ek a kol., 2018).

Foret (2011) pak ve své knize uvadi, ze cena produktu je urcena jeho soucasnou trzni
hodnotou a je flexibilngj$i v porovnani s ostatnimi prvky marketingového mixu. Jde o
dilezity nastroj komunikace se zékazniky a jediny prvek, ktery ma piimy vliv na finan¢ni
cile firmy. Marketingové cile také hraji roli pfi stanovovani ceny, kdy strategie zamétené
na preziti, vyuziti nevyuzité kapacity, silnou konkurenci a ménici se ocekavani zdkaznik
vedou k snizeni cen. Naopak strategie zamétené na maximalizaci zisku, trzniho podilu

nebo vnimané hodnoty mohou vést ke zvyseni cen.

vvvvvv

3C, ktera se vyuziva pro tvorbu cen a vyplyva z anglickych pocate¢nich pismen danych
metod. Mezi nejpouZzivanéjsi metody stanoveni ceny podle Jakubikové (2013, s. 273)
patfi:
e Metoda orientovana na naklady (cost function) - spo¢iva v odhadu nakladt na
kazdy produkt, ty se pak navysi o pozadovanou ziskovou marzi
e Metoda orientovana na poptavku (customer demand) - odhaduje se, kolik by byl
zakaznik ochoten maximalnég za produkt zaplatit, cena se poté stanovi o néco nizsi
e Metoda orientovana na konkurenci (competitors prices) - zjisténi cen konkurence,

nasledné byva nastavena podobna cena

2.3 Distribuce

Karlicek a kol. (2018) a Kotler a Koller (2013) tvrdi, Ze distribuce v rdmci
marketingového mixu, piedstavuje klicové aktivity a metody, které zajiSt'uji dostupnost
produktli nebo sluZzeb zédkaznikim. Zasadnim aspektem distribuce je zajistit, aby byly
produkty poskytnuty zakaznikiim v€as a na vhodném misté, pifiCemz se snazi

minimalizovat souvisejici naklady.

Vybér distribu¢nich kanald je v marketingu klicovy, protoZe ovliviluje, jak se produkt
dostane k zdkaznikovi a jak je vyuzivan ostatni marketingovy nastroj. Faktory jako
cenova uroveil mohou urcit, zda se produkt proddva v hypermarketech nebo
specializovanych prodejnach. Distribucni kandly mohou také ovlivnit samotny produkt,
véetné jeho kvality, designu, znacky a propagace. Marketingovy kanal zahrnuje vSechny

firmy a jednotlivce zapojené do pienosu produktu od vyrobce az ke konecnému
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zakaznikovi. Distribu¢ni zprostiedkovatelé hraji klicovou roli pfi transformaci tzkého
sortimentu vyrobkd nabizenych vyrobci na S$ir§i nabidku odpovidajici potfebam
zakaznikli. Toho dosahuji nakupem ve velkém od vice vyrobct a sestavovanim mensich

kompozic, aby vyrovnali nabidku a poptavku na trhu (Foret, 2011).

2.4 Komunikace

Podle Karlicka a kol. (2018, s. 193) se ,marketingové komunikaci rozumi fizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce
napliuji své marketingové cile. Stejn€ jako ostatni nastroje marketingového mixu musi i

marketingova komunikace vychazet z celkové marketingové strategie.*

V marketingu nejde jen o vyrobu produktu, ale i o jeho spravnou propagaci zdkaznikovi.
Uspé&sné predpoklady marketingu jsou zalozeny na komunikaci a neustalém kontaktu se
zakazniky. Kli¢em k efektivni komunikaci se zakaznikem je dobie zvladnutd firemni
komunikace, kterd je zdkladem pro S§irSi pojeti marketingové komunikace, zahrnujici
produkt, cenu a distribuci. Déle pak nasleduje uzsi pojeti marketingové komunikace,
znamé jako propagace nebo komunika¢ni mix, respektive komercni komunikace (Foret,

2011). Témto aspektim je proto vénovana samostatna kapitola prace.
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3 Marketingova komunikace

Dalsi nedilnou soucasti teoretické cCasti prace musi byt zcela jisté marketingova
komunikace. Prace se dale v praktické ¢asti zaméii na rozdilné typy marketingovych
komunikaci jednotlivych leteckych spolecnosti, proto musi byt v teoretické ¢asti vnesen

pohled problematiky tohoto tématu.

,Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat,
pfesvédcovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji. V urcitém smyslu je vlastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti
a jejich znacek. Je prosttedkem, pomoci n€éhoz miiZe spole¢nost vyvolat dialog a navazat
se spotfebitelem vztahy. Diky posilovani vérnosti zdkaznikli muize marketingova

komunikace pfispivat i k hodnot€ zakaznika.“ (Kotler & Keller, 2013, s. 516)

Jiny pohled na téma dle Foreta (2011, s. 231) zni: ,,Oznaceni marketingové komunikace
zahrnuje v Sirokém smyslu slova vlastné veskeré zakladni marketingové cinnosti
pfedstavované vytvoienim produktu, jeho distribuci, cenou i propagaci. V tomto SirSim
pojeti je potom marketingova komunikace systematickym vyuzivanim principt, prvki a
postupti marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztaht mezi producenty, distributory
a zejména jejich konecnymi piijemci — zakazniky. Cilem téchto aktivit je nejen lepsi
vzajemna informovanost, ale predevsim dosaZeni vyssi spokojenosti na strané zakaznik,

a tim 1 vytvofeni jejich trvalejSich a dlouhodobéjsich vztahti s producenty a distributory.*

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 9) ,,se marketingové komunikaci rozumi fizené
informovani a ptresvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi

instituce své marketingové cile.*

Autofti Piikrylova a kol. (2019, s. 23) svym tvrzenim uceluji pohled na marketingovou
komunikace s pouzitim odli$§nych slovnich obratti. Tvrdi, Ze ,,marketingova komunikace
je spojend s pojmem komunikac¢ni proces, coZ znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele
k pfijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencidlnimi 1 soucasnymi zdkazniky a také mezi firmou a jejimi dalS$imi z&jmovymi

skupinami.*

Kotler a Keller (2013) spole¢né s Foretem (2011) poukazuji na dillezitost propojeni
s definici marketingu, kde je dtlezitd hodnota a spokojenost zdkaznika, informovanost a

presvédcivost.
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3.1 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix neboli marketingovy piistup k propagaci vyuziva podle Foreta (2011)

tyto zakladni nastroje:

e reklama — placena forma rozsahlé a neosobni prezentace nabidky prostfednictvim
sdélovacich prostredkti

e podpora prodeje — poskytovani kratkodobych stimult k zvyseni nakupu produktti

e public relations — vytvareni a udrzovani pozitivnich vztahti s vefejnosti, zejména
prostfednictvim aktivni publicity v médiich

e osobni prodej — pfimé osobni komunikace s potencidlnimi zékazniky

e piimy marketing — vyuzivani elektronickych prostiedkii, zejména internetu

(rozsifeno a vyuzivano od 90. let minulého stoleti)
Karlicek a Kral (2011) rozsituji komunika¢ni mix o nasledujici prvky:

e cvent marketing
e sponzoring

e online komunikace

Kotler a Koller (2013) jesté navic pfidava ke komunika¢ni mixu nasledujici nové

prostfedky marketingové komunikace:

e udalosti a zazitky

e interaktivni marketing

e (stni Sifeni
Kazda komunikac¢ni disciplina zahrnuje rtizny pocet komunikaénich néstroja ¢i médii,
mezi kterymi miiZe organizace vybirat. Casto je stanoven primarni nastroj nebo médium
a n¢kolik sekundarnich. Volba komunika¢niho mixu je poté ovlivnéna stanovenymi

komunikacnimi cili a specifiky trhu, na kterém organizace plisobi (Karlicek a Kral, 2011).

Foret (2011) dale ke komunikacnimu mixu dodéava cil, kterym je zejména propagace
cilena na zvySeni prodeje na trhu a narast zisku firmy, s diirazem na uméni presvéd€ovani.
Existuji vSak 1 dal$i mozné cile propagace, naptiklad ziskani pozornosti zakaznikd nebo
klicovych skupin, aby se firma stala znamé;j$i. Propagace muize zahrnovat jak prezentaci

firmy a jejich produkt, tak 1 propagaci spole¢enskych aktivit.
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Vzhledem k tématu prace tykajici se dvou skupin leteckych spolecnosti — tradi¢nich a
nizkonakladovych bude prace vychdzet z rozdéleni k propagaci dle Foreta (2011)
s rozsifenim o online komunikaci, ktera je nezbytnou soucasti komunikace leteckych

spolecnosti.

3.1.1 Reklama

Reklama je placena, neosobni komunikace s ucelem vefejné prezentace a propagace
produktii nebo sluzeb, ktera je sméfovana k specifické cilové skupiné prostiednictvim
ruznych médii, jako jsou tisk, televize, rozhlas a online platformy. Cilem je motivovat k
nakupu a §ifit myslenky nebo hodnoty spojené s danou znackou. Vyuziva se zejména v
ptipadech, kdy je potieba oslovit velky a geograficky Siroce rozptyleny trh. (Svétlik,
2005; Ptikrylova a kol., 2019).

~ N

klicovou soucasti marketingové komunikace, i kdyz jeji vyznam v komunika¢nim mixu
klesa. Jejim cilem je zvySovat povédomi o znacce a ovliviiovat postoj k ni, coz déla z

reklamy nezastupitelny nastroj pro budovani znacek.

3.1.2 Podpora prodeje

Podle Svétlika (2018) podpora prodeje piedstavuje komunika¢ni strategii zaméfenou na
zvySeni prodeje produktd a sluzeb zakazniklim nebo distributorim tim, Ze docasné

zvysuje hodnotu nabizeného produktu skrze speciélni stimuly.

Jiny pohled dle autort Ptikrylova a kol. (2019) uvadi, ze podpora prodeje piedstavuje
docasné akce a vyhody, které maji za cil zvysit prodejni vysledky nabidkou slev, kupont,
vzorkid zdarma ¢i prezentaci na veletrzich. Tyto aktivity jsou casto propojeny s

reklamnimi kampanémi a slouzi k doplnéni celkové marketingové strategie. Obchodnici

je vyuzivaji k ptfimému podnécovani zajmu o produkty a zvySovani prodeje.

Z obou definic vyplyva, Ze podpora prodeje ma pouze docasny charakter a slouzi pro

zvySeni prodeje.
3.1.3 Public relations

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje, public relations (dale jen PR) se nezaméfuje na

prodej, ale na budovani a udrzovani pozitivniho vefejného image firmy. PR vyuziva médii
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a planovani podobné¢ jako reklama, ale hlavnim cilem je vytvaret dobré vnimani

organizace v o¢ich vetejnosti, nikoli pfimo podporovat prodej (Svétlik, 2018).

Podobné, avsak rozsifené vymezeni uvadi Piikrylova a kol. (2019), ktefi uvadéji, ze PR
zahrnuji budovani a udrzovani vztahi s vetejnosti, jak uvnitt firmy, tak mimo ni. Interni
vetejnost tvori zakaznici, dodavatelé, akcionafi a zaméstnanci, zatimco externi vetrejnost
zahrnuje média a organy vefejné spravy. PR mohou byt jak formalni, tak neformalni, a
klicCovym prvkem je ziskavani pozornosti a duveéry prostfednictvim neplacené publicity.
Toto zahrnuje vyznamné zpravy a ptiznivé zminky v médiich, coZ je povaZzovano za
davéryhodnéjsi ve srovnani s placenymi reklamami. Néklady na PR byvaji nizsi nez u
ostatnich marketingovych aktivit a nelze je pfimo ovladdnout, coz ptidava na jejich

autenti¢nosti a vnimané nezavislosti.

3.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je ptima komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem s cilem prodat
produkt a vytvofit dlouhodoby vztah s klientem. Jeho hlavni pfednosti je okamzita zp&tna
vazba a flexibilita, kdy fyzické setkdni mize byt nahrazeno digitdlnimi nastroji jako je
napiiklad Skype. Pro hmotné produkty je dtlezité umoznit dokonceni nakupu, zatimco u

digitalnich produktt se obchod miize uzavtit online (Ptikrylova a kol., 2019).

Kotler a Koller (2013, s. 518) osobni prodej vymezuji jako ,,0sobni interakci tvafi v tvaf
s jednim nebo vice potenciondlnimi zdkazniky za ucelem poskytovani prezentaci,

zodpovidani otazek a zajiStovani objednavek.*

Svétlik (2018, s. 244) pojima tento nastroj marketingové komunikace velmi podobné jako
Kotler a Koller (2013), ten ale v definici dodava, Ze prodejci, ktefi se snazi zdkaznika

presvédcit ke koupi maji tfi funkce:

e ovliviji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

o zprostredkovavaji informace o vyrobku smeérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho
reakci. Pfipominky a pfani pfenaseji zpét k vyrobci,

e poskytuji servis, mohou zajistovat dodani vyrobku, poskytovat fadu dopliujicich
sluzeb spojenych s prodejem vyrobku, zaskolit kupujiciho a vysvétlit podminky

obsluhy vyrobku atd.
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3.1.5 Piimy marketing

Piimy marketing znamena pifimo cilené zasilani zbozi nebo informaci od vyrobce
spottebiteli. S rozvojem novych komunikacnich metod nyni zahrnuje veSkeré aktivity
smétujici k pfimému a osobnimu kontaktu s vybranymi zakazniky. Jeho hlavni vyhodou
je schopnost cilit pfesné na urcité segmenty trhu a efektivné tak uzavirat obchodni

transakce (Ptikrylova a kol., 2019).

Podle autorti Kotler a Koller (2013, s. 518) je piimy marketing ,,pouzivani posty, telefonu,
faxu, e-mailu nebo internetu k ptimé komunikaci nebo k vyvolani odezvy ¢i dialogu se

specifickymi zdkazniky a potenciondlnimi zakazniky.*

Karlicek a Kral (2011) ve své knize na problematiku pfimého marketingu uvadi velmi
zajimavé, jiné podani. Poukazuji na to, Ze pfimy marketing se pivodné objevil jako
mnohem dostupnéjsi moznost oproti osobnimu prodejnimu ptistupu. Nebylo potieba, aby
prodejci osobné navstévovali vSechny potencidlni zdkazniky — misto toho mohli poslat
nabidky pfimo poStou, coz vyznamné snizilo vydaje. Tato oblast se od svych pocatkli
vyrazn€ rozvinula a dnes se diky svym specifickym vlastnostem stala klicovou soucasti
komunika¢niho mixu. Lze fici, Ze direct marketing umoziuje cilené oslovit specifické
publikum, flexibilné pfizptisobovat komunikaci podle konkrétnich potieb a atributii

zvolené skupiny lidi a vyvolavat u nich bezprostiedni reakce.

3.1.6 Online komunikace

Internet zasadné proménil mnohé aspekty marketingové komunikace, pfi¢emz osobni
prodej zlstava jako jedna z mala neovlivnénych oblasti. Nyni je online reklama klicovou
¢asti tvorby marketingovych strategii u mnohych spolecnosti. E-mailing nahrazuje
tradi¢ni postovni zasilky, promo akce vyuzivaji digitalni platformy a riizné typy eventt
bézné vyuzivaji specidlné vytvoiené webové stranky. Online prostiedi taktéz umoziuje
pfimy prodej. Tento typ komunikace pfinasi benefity v podobé zvySovani povédomi o
znackéach, podporovani image spolecnosti a umoziuje komunikovat s kli¢ovymi
skupinami — stakeholdery. Vyhody online komunikace zahrnuji cilené oslovovani,
personalizaci, interaktivitu, vyuzitelnost multimedialnich obsahil, snadnou méfitelnost

ucinnosti a nizké naklady (Karlicek a Kral, 2011).

Foret (2011) ve své knize zminuje vyhody a pfinosy online marketingové komunikaci,

jelikoz tento typ komunikace vyuzivd nové technologie pro snadné nakupovani a
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prodavani online, véetné moznosti informovani se o produktech, objednévek na dalku a
platby kreditnimi kartami. To umoziuje rychlou adaptaci cen sluzeb jako jsou cestovni
zajezdy, letenky nebo hotelové pokoje podle aktualni poptavky. Elektronicky obchod
rozsifuje trh na globalni troven, a to umoznuje zdkaznikiim z celého svéta nakupovat
kdykoliv a odkudkoliv. Obchodniklim je pak ptinosem piehled o konkurenci. Tato forma
marketingu zvlasté prospiva malym firmdm tim, Ze snizuje ndklady na prodej a propagaci,
zlepSuje komunikaci, podporuje vytvareni vztaht s klienty a umoznuje Iépe reagovat na
individualni potieby zadkazniki.

Ptikrylova a kol. (2019) se s autory Foret (2011) a Karli¢ek a Kral (2011) na zasadnich
technologickych i spole¢enskych zménach, které dramaticky zmeénily charakter i podstatu
vétSiny trhd, shoduje. Ddle pak uvadi obsdhlou kapitolu pojednavajici o tuprave
komunika¢niho mixu se zaméfenim pouze na marketingovou komunikaci na internetu.

Pro potieby této prace jsou vSak uvedené pohledy dostacujici.
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je kliCcovou soucasti bakalarské prace, ktera se zaméiuje na
marketingovou komunikaci nizkondkladovych a tradi¢nich leteckych spolecnosti.
Vyzkum poskytne objektivni pohled na problematiku rozdild nizkondkladovych a

tradi¢nich leteckych spolecnosti, ¢ehoz se docili pomoci kombinaci smiSené¢ho vyzkumu.

4.1 Vyzkumny problém

Prace zkouma klicové ditvody, které¢ vedou zékaznika k vybéru nizkondkladové oproti

tradicni letecké spoleCnosti, ¢i naopak.

4.2 Cil marketingového vyzkumu

Popsat hlavni rozdily, které vedou zakaznika k vybéru tradi¢ni letecké spolecnosti ¢i

nizkonakladové letecké spolecnosti.

4.3 Hlavni vyzkumna otazka

Jaké jsou hlavni faktory, které mohou ovlivnit zdkaznika pii vybéru typu letecké

spole¢nosti?

4.4 Specifické vyzkumné otazky

SO;: Jaké jsou hlavni rozdily v marketingovém mixu mezi nizkondkladovymi a

tradi¢nimi leteckymi spole¢nostmi?

SOz: Jaké jsou hlavni rozdily v komunikacnim mixu mezi nizkonékladovymi a tradiénimi

leteckymi spole¢nostmi?

SOs: Jaké komunikaéni kanaly a platformy vyuZzivaji cestujici ke komunikaci s

nizkondkladovymi a tradi¢nimi leteckymi spole¢nostmi?

30



4.5 Metodika vyzkumu

Prvni ¢ast vyzkumu bude zamétfena na kvantitativni dotaznikové Setfeni, na zakladé¢
kterého bude moct byt predstavena druha ¢ast, kterda se pomoci kvalitativni obsahové
analyzy zaméfi na pfistupy k marketingovému a komunika¢nimu mixu obou typi
leteckych spolecnosti. Data z dotaznikového Setfeni budou zpracovana pomoci
kontingenc¢nich tabulek pomoci relativnich ¢etnosti. U hypotéz, u kterych téchto tabulek
nebude vyuzito budou vyhodnoceny pomoci statistickych testti. Obsahovéa analyza bude
provedena pomoci piedstaveni péti nizkondkladovych a péti tradi¢nich leteckych
spole¢nosti, diky kterému bude u obou modeli pfedstaven marketingovy mix a
marketingova komunikace. Nasledné¢ budou shrnuty hlavni pfistupy modeli k této

problematice.

4.6 Stanoveni hypotéz a tvrzeni

H1o: Neexistuje vztah mezi pohlavim a preferenci typu letecké spolecnosti.
H1a: Existuje vztah mezi pohlavim a preferenci typu letecké spolecnosti.
H2y: Neexistuje vztah mezi v€kem a preferenci typu letecké spolecnosti.
H24: Existuje vztah mezi v€kem a preferenci typu letecké spolecnosti.

H30: Neexistuje vztah cestujicich vyuzivajici nizkonakladové letecké spolecnosti mezi

kvalitou poskytovanych sluzeb béhem letu a cenou letenky.

H3a: Existuje vztah cestujicich vyuZivajici nizkonakladové letecké spolecnosti mezi

kvalitou poskytovanych sluzeb béhem letu a cenou letenky.

H4o: Neexistuje vztah cestujicich vyuzivajici tradi¢ni letecké spolecnosti mezi kvalitou

poskytovanych sluzeb béhem letu a cenou letenky.

H4a: Existuje vztah cestujicich vyuzivajici tradi¢ni letecké spolecnosti mezi kvalitou

poskytovanych sluzeb béhem letu a cenou letenky.

T1: Nizkonakladové letecké spolecnosti se zamétuji pfedevsim na cenu a jednoduchost

sluzeb.
T2: Tradi¢ni letecké spolecnosti se zamé&fuji na kvalitu sluZzeb a komfort.

T3: Vnimani znacky a diivéra ve znacku letecké spoleCnosti ma vliv na vybér typu letecké

spolecnosti.
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Hypotézy H1 a H2 budou testovany pro zjisténi, zda pohlavi nebo vék muize ovlivnit
preferenci typu letecké spolecnosti pii formulaci marketingové komunikace jednotlivych
modelt leteckych spolecnosti. Vztah u hypotéz H3 a H4 se predpoklada na zakladé studie
autortit Abdelhady a kol. (2019), ktefi se zabyvaji vlivem prvka marketingového mixu
leteckych spole¢nosti na ndkupni rozhodovani cestujicich. Pomoci dotaznikového Setfeni
dospéli k zavéru, ze existuje vztah mezi produktem (kvalitou sluzeb zkoumanych
leteckych spolec¢nosti) a cenou. Pro rozsifeni jejich studie bude zkouman vztah mezi
kvalitou poskytovanych sluzeb béhem letu a cenou letenky u obou typt leteckych
spole¢nosti na zakladé odpovédi ziskanych prosttednictvim dotaznikového Setieni tohoto
vyzkumu. Tvrzeni Ti, T» a Tz vychazeji z nastudované literatury, ktera je podporuje.

Autor jejich platnost skrze ndzory respondentti chce ovéfit.
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5 Dotaznikové Setreni

Prvni ¢asti marketingového vyzkumu je dotaznikové Setteni, jehoz sbér dat byl proveden
od 11.3.2024 do 5.4.2024. Dotazniky byly distribuovany elektronicky pomoci Google
Forms, coz umoznilo efektivni sbér dat. Ta pak byla nasledné zpracovana v programu
Microsoft Excel pomoci kontingen¢nich tabulek. Pro potvrzeni nebo zamitnuti
stanovenych hypotéz byl pouzit program Statistica. Celé znéni dotaznikové Setfeni je

uvedeno v piiloze A.

5.1 Limitace Setreni

Prestoze dotaznikové Setfeni poskytuje uzite¢ny ndhled do problematiky skrze nézory

respondentt, je diillezité brat v uvahu nékolik klicovych limitaci.

Jednim z hlavnich omezeni tohoto vyzkumu je potencidlni nevyvaZenost vékovych
skupin mezi respondenty. Vzhledem k tomu, ze vékové rozdéleni respondentll mize mit
vyznamny vliv na preference a vnimani marketingové komunikace, mize tato

nevyvazenost vést ke zkresleni zjisténych trenda.

Dal§i vyznamnou limitaci je nerovhomémé zastoupeni preferenci mezi
nizkonakladovymi a tradi¢nimi leteckymi spole¢nostmi mezi respondenty. Pfevazujici
preference typu letecké spoleCnosti mlize vést ke zkresleni v interpretaci, jak letecké

spolecnosti uplatiiuji svou marketingovou komunikaci.

Dulezitym aspektem je zejména také omezeni v moZnosti generalizovat zjisténé nazory
126 respondentil na celou populaci zdkaznikii leteckych spolecnosti. Vzhledem k
charakteru sbéru dat a k malému zastoupeni jednotlivych demografickych skupin nemusi
byt vysledky reprezentativni pro S§irSi populaci. To omezuje moznost zobecnéni

zjiSténych trendli a vyvozeni SirSich zavéri pro letecké spolecnosti.

5.2 Vysledky dotaznikové Setieni

Na dotaznik odpovédélo celkem 126 respondenttl, z nichz 66 (52,4 %) bylo Zen a 60 (47,6
%) bylo muzi. Nejvice respondentt (52,8 %) spada do vé€kove kategorie 19-25 let, coz
naznacuje, ze mladsi populace byla v dotazniku zastoupena nejvice. Ostatni kategorie

maji mensi zastoupeni.
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Tabulka 2: Rozlozeni respondentl na zakladé véku

Vékova skupina Pocet odpovédi Relativni ¢etnost (%)
19-25 let 66 52,8
26-36 let 21 16,8
37-49 let 16 12,8
50-80 let 22 17,6

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Excel (2024)

Nasledovala filtra¢ni otazka v podobé dotazu, jak Casto respondenti vyuzivaji leteckou
dopravu. Pii zvoleni odpovédi “ani jednou za rok®, byl dotaznik automaticky ukoncen,
jelikoZ pro respondenta, ktery sluzeb letecké dopravy nevyziva, by nésledujici otazky
byly bezucelné. Na zékladé¢ tabulky 3, tuto moznost zvolilo 17,5 % respondentti. VéEtSina

respondentti (41,3 %) pak leteckou dopravu vyuziva jednou az dvakrat za rok.

Tabulka 3: Frekvence vyuziti letecké dopravy

Frekvence Pocet odpovédi Relativni ¢etnost (%)
1 - 2x zarok 52 41,3
3 - 5x zarok 20 15,9
Vice nez 5x za rok 32 254
Ani jednou za rok 22 17,5

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Excel (2024)

Dalsi otazka méla za cil tvorbu sekci na zdklad¢ preference typu letecké spolecnosti
dotazovanych cestujicich, ktefi prosli filtraéni otazkou. Jak je mozné vidét v tabulce 4,
vétSina respondentd (73,1 %) preferuje nizkonakladové letecké spolecnosti, zatimco

mensi ¢ast (26,9 %) preferuje tradicni letecké spolecnosti.

Tabulka 4: Preference typu letecké spolecnosti

Typ letecké spole¢nosti Pocet odpovédi Relativni ¢etnost (%)
Nizkonéakladové letecké spolecnosti 76 73,1 %
Tradi¢ni letecké spolecnosti 28 26,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Excel (2024)
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Kdyz respondent zvolil preferenci nizkonakladového typu spolecnosti, byl dotazéan, jak
dalezité jsou pro n¢j uvedené faktory u letu s nizkonakladovou spolec¢nosti. Na zaklade
odpovédi v tabulce 5, miizeme soudit, Ze cena letenky znacné ptfevazuje nad ostatnimi
prvky s hodnotou (88,2 %). To poukazuje na vyznamnou dulezitost ceny, kterd je pro
cestujici s nizkonakladovymi leteckymi spole¢nostmi hlavni prioritou. Prvky jako
dostupnost destinaci (59,2 %) a presnost a spolehlivost letd (44,7 %) také vyrazné
prispivaji k preferenci tohoto typu spole¢nosti. Na druhou stranu vérnostni programy a

image letecké spolecnosti jsou povazovany za mén¢ diilezité, ¢i nehraji zadnou roli.

Tabulka 5: Dilezitost faktora cestujicich preferujici nizkonakladové letecké spolecnosti

Faktor Dilezité Spise Nehraji negg;:;i té Nedilezité

(%) dilezité (%) roli (%) (%) (%)
0

Kvalita sluzeb | ¢ o 14,5 35.5 27.6 15.8

béhem letu

Cena letenky 88,2 9,2 1,3 0 1,3

Komfort 11,8 32,9 32,9 18,4 3,9

Dostupnost 592 32,9 6,6 13 0

destinaci

Frekvence letd 30,3 447 17,1 5,3 2,6

Presnost a

spolehlivost 447 42,1 13,2 0 0

leta

Flexibilita

zmén 23,7 35,5 23,7 10,5 6,6

rezervace

Veémostni 6.6 13.2 39,5 17,1 237

programy

Image letecke | ¢ o 263 342 15.8 17.1

spole¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Excel (2024)

Pii volbé preference tradi¢niho typu spoleCnosti, byl respondent dotdzdn na stejné
faktory. Tato otdzka méla za cil porovnat diilezitost jednotlivych faktorti u obou typt
leteckych spolecnosti. Z tabulky 6 je jasné, Ze cena letenky je pro cestujici vyuzivajici
tradicni letecké spolecnosti stale velmi dualezitym faktorem (56,7 %), avSak

vvvvvv

(60 %). Pro tuto skupinu je vsak také velmi dilezitéd kvalita sluzeb béhem letu a komfort,
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¢imz se od cestujicich preferujici druhy typ leteckych spolecnosti vyrazné 1isi. Vérnostni

programy a image spole¢nosti pak nehraji roli pro vétSinu dotazovanych pti vybéru typu

letecké spolecnosti.

Tabulka 6: Dilezitost faktorti cestujicich preferujici tradicni letecké spole¢nosti

ol wel s Spise o Spise o1 wel s

Faktor DUICHE | gteze | NSl roll | eqiese | Nedulerit
° (%) ° (%) °

Kwvalita sluzeb
béhem letu 30 30 30 10 0
Cena letenky 56,7 30 10 0 3,3
Komfort 40 36,7 16,7 3,3 3,3
Dostupnost 66.7 26,7 33 0 33
destinaci
Frekvence letl 33,3 26,7 233 13,3 3,3
Pfesnost a
spolehlivost letl 60 33,3 33 0 33
Flexibilita zmén 233 333 26.7 10 6.7
rezervace
Veémostni 10 233 433 133 10
programy
Image letecke 233 26.7 40 6.7 33
spole¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Excel (2024)

Tabulka 7 ilustruje faktory, které by piimély respondenty vyuZivajici nizkondkladové
letecké spole¢nosti k preferenci tradi¢nich spolecnosti. Zna¢né nejsilngj$i motivaci pro
cestujici by byla niZ§i cena letenek. DalSimi hojné zastoupenymi motivacemi jsou
faktory, jako tfeba SirS$i nabidka destinaci, vyssi povolend hmotnost zavazadel, moznost
rezervace konkrétniho sedadla zdarma a flexibilni zména letenek.

Tabulka 7: Motivace cestujicich vyuzivajici nizkonakladové letecké spolecnosti
k preferenci tradi¢ni letecké spolecnosti

Faktor Pocet odpovédi | Relativni ¢etnost (%)
NiZz§i cena letenky 60 22,8
Sirsi nabidka destinaci 33 12,6
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Vyssa‘p(’)\v/olena hmotnost zavazadel 27 10.3
bez ptirazky
Moznost rezervace konkrétniho

24 9,1
sedadla zdarma
Flexibilnéj$i zruseni a zména letenek 24 9,1
PohodIn¢jsi sedadla a vétsi prostor pro 2 8.4
nohy
Moznost vyuziti letiStnich salonkt

22 8,4
zdarma k letence
Leps$i sluzby na palubé 18 6,8
VEtsi spolehlivost letl 16 6
Lepsi nabidka jidel 11 4,2
Kvalitnéj$i zazemi na letistich 6 2,3

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Excel, 2024

Na druhou stranu, v tabulce 8, mizeme vidét faktory, které by piimély respondenty

vyuzivajici tradi¢nich leteckych spolecnosti k preferenci nizkondkladovych spolecnosti.

wewvr

spolehlivost letd (14,5 %). Pricinu téchto pocetnych nazort lze pfiCist zaméfeni

nizkondkladovych spolecnosti na kratké lety, které obvykle nezahrnuji mezikontinentalni

trasy.

Tabulka 8: Motivace cestujicich vyuZivajici tradi¢ni letecké spolecnosti k preferenci

nizkondkladové letecké spole¢nosti

letenek

Faktor Pocet odpovédi Relativni ¢etnost (%)
Sirsi nabidka destinaci 13 18,8
VEtsi spolehlivost letl 10 14,5
Niz§i cena letenky 9 13,0
PohodIngjsi sedadla a vétsi

8 11,6
prostor pro nohy
MozZnost vétsiho zavazadla bez

. 7 10,1

ptirdzky
Moznost rezervace konkrétniho

6 8,7
sedadla zdarma
Lepsi sluzby na palubé 6 8,7
Flexibilngjsi zruseni a zména 4 5.8
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Kvalitnéjs$i zdzemi na letistich 4 5,8

Lepsi nabidka jidel 2 2,9

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Excel (2024)

Data v tabulce 9 ukazuji, ze srovnavace letenek a webové stranky leteckych spole¢nosti
jsou nizkonakladovymi cestujicimi nejcasteji pouzivané kanaly pro vyhledavani letenek,
zatimco cestovni agentury, socialni sit¢, fora a diskuzni platformy jsou méné
frekventované. Zejména pak cestovni agentury, fora a diskuzni platformy maji vysokou
procentudlni hodnotu v kategorii "nikdy", coz ukazuje, Ze tyto kanadly mezi cestovateli

nedosahuji vysokych trendi.

Tabulka 9: VyuZivajici kanaly pro vyhledavani letenek nizkonékladovymi cestujicimi

Velmi Casto Ob¢as | Ziidka | Nikdy

Kanal tasto (%) (%) (%) (%) (%)

Srovnavace letenek (napf.
Skyscanner, Kiwi.com, 56,6 21,1 11,8 6,6 3,9
Pelikan.cz, ...)

Webové stranky leteckych

‘o 51,3 28,9 53 11,8 2,6
spolecnosti
Aplikace leteckych 30,3 17,1 171 | 171 | 184
spole¢nosti
Cegtovnl agentury (offline 1 3.9 5.3 10,5 28.9 513
online)
Socialni sité 6,6 7,9 18,4 30,3 36,8
Fora a diskuzni platformy 10,5 19,7 11,8 19,7 38,2

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Excel (2024)

V tabulce 10, jsou odpovédi zakaznik vyuzivajicich druhého typu, tedy tradicnich
leteckych spolecnosti. Ti nejvice vyuZzivaji pro vyhledavani srovnavace letenek a webové

stranky. Nejméné oblibené jsou pak socialni sité a fora a diskuzni platformy.

Tabulka 10: VyuZivajici kanaly pro vyhledavani letenek tradicnimi cestujicimi

Kandl Velmi Casto | Obéas | Z¥idka | Nikdy
casto (%) | (%) (%) (o) | (%)

Srovnévace let§n§k (napf. 50 233 6.7 6.7 133

Skyscanner, Kiwi.com)

Webovve st¥anky leteckych 233 40 10 133 133

spolecnosti
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Aplikace leteckych 13,3 20 20 20 | 26,7
spolecnosti

Cegtovm agentury (offline 1 10 20 16,7 26.7 26,7
online)

Socialni sité 10 6,7 23,3 20 40

Fora a diskuzni platformy 16,7 20 16,7 13,3 33,3

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Excel (2024)

Na zakladé tabulky 9 a tabulky 10 si pies malé rozdily v nejvice a nejméné pouzivanych

kanalech pro vyhledavani letenek mizeme v§imnout jinych odlisnych trendt skupin.

Aplikace jsou cestujicimi preferujici tradi¢ni leteckou dopravu méné vyuzivané, néz u
nizkonakladovych spole¢nosti, u odpoveédi “ziidka* a “nikdy* se v souctu jedna o 35,5 %
u nizkondkladovych a 47,7 % u tradi¢nich. Zna¢ny rozdil je pak také u vyuzivani
cestovnich agentur, kde cestujici vyuzivajici nizkonakladové spole¢nosti zvolilo
odpovédi “zfidka™ a “nikdy*“ 80,2 %, a u cestujici s tradi€nimi spole¢nostmi zvolilo

odpovédi pouze 53,4 %.

Obrazek 2: Sjednocené preferujici kanaly pro nakup letenek cestujicich obou typt

leteckych spolecnosti

70
60

50

40

30

2

- ] I
| 1 BB H_

Srovnavace letenek (napf. Webové stranky leteckych Aplikace leteckych Cestovni agentury (offline
Skyscanner, Kiwi.com) spole¢nosti spolecnosti i online)

o

o

B Velmi ¢asto mCasto M Obcas mZfidka ™ Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Excel (2024)

Z dat obrazku 2, ktery pomoci skupinového sloupcového grafu dobtfe zobrazuje
sjednocené relativni Cetnosti odpovedi, které se v podstaté nelisi, preferujicich kanala pro

nakup letenek jak cestujicich, vyuzivajici nizkondkladové letecké spoleCnosti, tak
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tradiéni, je zfejmé, ze webové stranky leteckych spolec¢nosti jsou nejéastéji pouzivanym
kanalem pro nakup letenek s vysokym procentem uZzivatell, kteti je vyuZzivaji "velmi
Casto" a “Casto®. Naopak, cestovni agentury, at’ uz na kamennych pobockach nebo
webovych strankach, jsou vyuzivany mén¢ frekventované s vysokym poctem odpoveédi
“ztidka* a “nikdy*. To naznacuje klesajici popularitu napti¢ obéma skupinami. Déle pak
vysoky pocet respondentil uvedlo odpovéd “nikdy* u srovnavacu letenek, nebot’ si

zakaznici mohou byt védomi vyssi ceny, ze strany prodéavajicich srovnavact letenek.

5.3 Metodika vyhodnoceni hypotéz

Pomoci Shapiro-Wilkova testu bylo potvrzeno, Ze rozdé€leni dat neni normalni, proto bylo
vyuzito neparametrickych statistickych testll pro testovani stanovenych hypotéz, jako
jsou Kruskaltiv-Wallistv test, Mann-Whitney U test a Kendalliv Tau test. Volba této
metody byla zaloZena na p-hodnotéch, které ptfi dané hladiné vyznamnosti ukdzaly, ze
data nesplnuji pfedpoklady nutné pro pouziti parametrickych testd. VSechny hypotézy

jsou testovany na 95 % hladin€ spolehlivosti, coZ odpovida 5% hladin¢ vyznamnosti.

5.3.1 Kruskalav-Wallisuv test

Kruskaliv-Wallisiiv test je neparametrickd metoda pouzivana k porovnani tfi nebo vice
skupin na zékladé spojitého vysledku. Jedna se o rozsifeni Mann-Whitneyova U testu na
porovnani vice skupin a v podstaté o neparametrickou verzi analyzy rozptylu (ANOVA).
V tomto testu se vSechna data ze vSech skupin sefadi a nasledné se soucty téchto hodnot
sumarizuji pro kazdou skupinu. Testova statistika H se nasledné vypocita pomoci vzorce,

ktery zahrnuje praimérné hodnosti pro kazdou skupinu. (Corder & Foreman, 2014)

5.3.2 Mann-Whitney U test

Mann-Whitney U test, zndmy také jako Wilcoxonilv test pro dva nezavislé vybéry, se
pouziva k porovnani rozdili mezi dvéma nezavislymi skupinami, kdyZ zavisla proménna
je bud’ ordindlni nebo spojitd, ale neni normalné rozdélena. Testova statistika U méfi,
kolikrat hodnota ze skupiny ptedchézi hodnoté z druhé skupiny. (Corder & Foreman,
2014)
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5.3.3 Kendallav test

Kendalltv test (Kendalliv koeficient konkordance) je mira korelace mezi dvéma
hodnocenymi proménnymi. Hodnoti, jak podobna jsou potadi dat, kdyz jsou sefazena
podle kazd¢ z kvantit. Kendalliv test je vypocitan jako rozdil mezi poétem shodnych
a neshodnych part vzhledem k potadi obou proménnych. Hodnota t blizka k 1 ukazuje
silnou shodu, zatimco hodnota blizka k -1 ukazuje silny nesoulad. (Deshpande a kol.,

2017)

5.4 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz a tvrzeni

Na zacatku marketingového vyzkumu byly stanoveny hypotézy a tvrzeni, které nyni

mohou byt na zaklad¢ dotaznikového Setieni vyhodnoceny.

Hypotéza 1

Hl1o: Neexistuje vztah mezi pohlavim a preferenci typu letecké spolecnosti.
H1a: Existuje vztah mezi pohlavim a preferenci typu letecké spolec¢nosti.

Tabulka 11: Testovani hypotézy 1

Mann-Whitney U Test (w/ continuity correction) (List1 in test pohlavi)
By variable Jakého jste pohlavi?
Marked tests are significant at p <,05000

Rank Sum | Rank Sum v] Z p-value Z
variable Group 1 Group 2 adjusted
Ktery typ leteckych spolecnosti vyuzivate Castéji? 25740000  2886,000 1196,000 -1,01093 0,312049] -1,31580

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Statistica (2024)

Na potvrzeni, ¢i zamitnuti prvni hypotézy byl vyuzit Mann-Whitney U test. Jelikoz je p-
hodnota vyssi nez 0,05, vysledek ukazuje, Ze neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi
pohlavim a preferenci typu letecké spolecnosti neboli pohlavi nijak neovliviiuje

preference vybéeru typu letecké spolecnosti.

Prijimame nulovou hypotézu (H1y) o neexistenci vztahu mezi pohlavim a preferenci typu

letecké spolecnosti.
Hypotéza 2
H2o: Neexistuje vztah mezi vékem a preferenci typu letecké spolecnosti.

H24: Existuje vztah mezi v€kem a preferenci typu letecké spolecnosti.
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Tabulka 12: Testovani hypotézy 2

Kruskal-Wallis ANOVA by Ranks; Ktery typ leteckych spoleénosti vyuZivate ¢astéji? (List1 in test veku)
Independent (grouping) variable: Jaky je Vas vék?

Kruskal-Wallis test: H (3, N=104) =14,32604 p =,0025

Depend.: Code | Valid Sum of ‘ Mean
Ktery typ leteckych spole€nosti wuZivate Eastéji? N Ranks Rank
1 |

1 49 2302500  46,95980
2 2 19 991,500 52,1842
3 3 16 772,000  48,25000
4 4 200 1394,000 69,70000

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Statistica (2024)

Druha hypotéza se zabyvala vztahem mezi preferenci typu letecké spolecnosti a veéku.
Nejprve byla hypotéza testovana pomoci Kruskalova-Wallisova testu na zakladé

rozdeleni véku do ¢tyt kategorii z dotaznikového Setieni, které vypadaly nasledovné:

o 19-25let (52,8 %)
o 26-36let (16,8 %)
o 37-49 let (12,8 %)
e 50-80 let (17,6 %)

Tabulka 13: Testovani hypotézy 2b

Mann-Whitney U Test (w/ continuity correction) (List1 in test veku mene nez 25)
By variable Jaky je Va§ vek?
Marked tests are significant at p <,05000

Rank Sum | Rank Sum u ‘ z | pvalue z | pvalue Valid N ‘ Valid N | 2*1sided
variable Group 1 Group 2 adjusted Group 1 Group 2 exact p
Ktery typ leteckych spolecnosti vyuZivate castéji? 23025000  3157,5000 1077,500  -1,75499) 0079261  -2,28424| 0022353 49 55 0,078665

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Statistica (2024)

Jelikoz vékova kategorie 18-25 let byla vyznamnéji zastoupena, byla hypotéza pro
nezkresleny vysledek testovdna jesté jednou, tentokrat pomoci Mann-Whitney U testem

na zakladé nasledujiciho, vyvazenéjsiho rozdéleni vékovych skupin:

o 1925 let (52,8 %)
o 26-80 let (47,2 %)

Vysledek prvniho rozdé€leni je zobrazen v tabulce 12, druhého testu pak v tabulce 13.
Z obou vysledkt je patrné, ze rozdé€leni vékovych skupin nema vliv na konecné zamitnuti,
¢1 prijeti hypotézy, jelikoZ p-hodnota je mensi nez 0,05, coZ znamena, Ze existuje
statisticky vyznamny vztah mezi vékovou kategorii respondentl a preferenci letecké
spole¢nosti. Jinymi slovy, mizeme zamitnout nulovou hypotézu o neexistenci zddného

vztahu.

Zamitame nulovou hypotézu a prijimame alternativni hypotézu (H24) o existenci vztahu

mezi vekem a preferenci typu letecké spolecnosti.
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Hypotéza 3

H3o: Neexistuje vztah cestujicich vyuzivajici nizkondkladové letecké spolecnosti mezi

kvalitou poskytovanych sluzeb béhem letu a cenou letenky.

H3a: Existuje vztah cestujicich vyuzivajici nizkonakladové letecké spolecnosti mezi

kvalitou poskytovanych sluzeb béhem letu a cenou letenky.

Tabulka 14: Testovani hypotézy 3

Kendall Tau Correlations (List1 in test nizko cena kvalita)
MD pairwise deleted

Marked correlations are significant at p <,05000

Valid Kendall Z p-value p-exact
Pair of Variables N Tau 1-tailed
| Jak dilezité jsou pro vas nasledujici prvky pii le 761 -0.075335) -0,962927 0,335584

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Statistica (2024)

Pro vyhodnoceni tfeti hypotézy, zabyvajici se vztahem kvality poskytovanych sluzeb
béhem letu a ceny letenky u cestujicich vyuzivajicich nizkonékladové letecké spolecnosti,
byl vyuzit Kendalltv test. Vysledny korela¢ni koeficient (-0,075335) je velmi blizky nule
a znamena velmi slaby, témét zadny vztah mezi témito dvéma proménnymi. Na zakladé
vysledkt tohoto testu, s p-hodnotou piekracujici hodnotu 0,05, mizeme fici, Ze v datech

neexistuje statisticky vyznamny vztah.

Prijimame nulovou hypotézu H39p o neexistenci vztahu cestujicich vyuZivajici
nizkondkladové letecké spolecnosti mezi kvalitou poskytovanych sluzeb béhem letu a

cenou letenky
Hypotéza 4

H4o: Neexistuje vztah cestujicich vyuzivajici tradi¢ni letecké spolecnosti mezi kvalitou

poskytovanych sluzeb béhem letu a cenou letenky.

H4a: Existuje vztah cestujicich vyuZivajici tradi¢ni letecké spolecnosti mezi kvalitou

poskytovanych sluzeb béhem letu a cenou letenky.

Tabulka 15: Testovani hypotézy 4

Kendall Tau Correlations (List1 in test tradicni cena kvalita)
MD pairwise deleted

Marked correlations are significant at p =,05000

Valid Kendall K pvalue p-exact
Pair of Variables N Tau 1-tailed
Jak dilezité jsou pro vas nasledujici prvky pfi | 28l -0.136009  -1,01571  0,309768

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Statistica (2024)
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Ctvrta hypotéza se zaméfuje na stejny vztah jako hypotéza tfeti, avsak u cestujicich
vyuzivajici druhého, tradi¢niho typu leteckych spolecnosti. Pomoci Kendallova testu byl
zjistén vysledny korelacni koeficient (-0,136009), coz ukazuje jesté na slabsi vztah mezi
témito dvéma proménnymi. S opét piekracujici p-hodnotou mez 0,05, mizeme usoudit,

ze v datech neexistuje statisticky vyznamny vztah.

Prijimame nulovou hypotézu H4o o neexistenci vztahu cestujicich vyuzivajici tradicni

leteckeé spolecnosti mezi kvalitou poskytovanych sluzeb béhem letu a cenou letenky
Tvrzeni 1

T1: Nizkondkladové letecké spolecnosti se zamétuji predevsim na cenu a jednoduchost

sluzeb.
Odpovéd’ Relativni ¢etnost (%)
Urc¢ité souhlasim 60,6
SpiSe souhlasim 31,7
Spise nesouhlasim 3,8
Urc¢ité nesouhlasim 1,9
Nedokazu odpoveédét 1,9

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Excel (2024)

Vysledek ukazuje silnou shodu v souhlasu s timto tvrzenim, 92,3 % dotazovanych

vyjadiuje s timto tvrzenim souhlas.
Na zdkladeé ziskanych odpovédi prijimame tvrzeni T}.
Tvrzeni 2

T2: Tradi¢ni letecké spolecnosti se zamé&fuji na kvalitu sluzeb a komfort.

Odpovéd’ Relativni ¢etnost (%)
SpiSe souhlasim 52,9

Urc¢ité souhlasim 23,1

Spise nesouhlasim 12,5

Nedokazu odpoveédét 8,7

44



Urc¢ité nesouhlasim 2,9

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Excel (2024)

Respondenti vyjadiuji k tomuto tvrzeni vétSinovy souhlas (76 %) a ponckud vyssi

nesouhlas nez u tvrzeni T s relativni ¢etnosti 15,4 %.
1 pres lehky nesouhlas, na zaklade ziskanych odpoveédi prijimame tvrzeni T>.
Tvrzeni 3

T3: Vniméani znacky a diivéra ve znacku letecké spolecnosti mé vliv na vybér typu letecké

spolecnosti.
Odpoved Relativni Cetnost (%)
SpiSe souhlasim 46,2
Urc¢ité souhlasim 22,1
Nedokazu odpoveédét 16,3
Spise nesouhlasim 12,5
Urc¢ité nesouhlasim 2,9

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Excel (2024)

Pozitivni postoj k tfetimu tvrzeni vyjadiilo 66,3 % respondentli. Procento nesouhlasu
dosahlo hodnoty (15,38 %) a zejména vysoka hodnota odpovédi “nedokézu odpoveédét
(16,3 %) mohou naznacovat, ze vliv znacky a davery v znacku je komplexngjsi téma,

které nemusi byt pro vSechny respondenty ziejmé, ptimé a pochopitelné.

Na zdkladé ziskanych nejednoznacnych odpovédi nemiizeme tvrzeni T3 ani prijmout, ani

odmitnout.

5.5 Shrnuti dotaznikového Setieni

Z vysledkt plynoucich z dotaznikového Setfeni, které byly zpracovany pomoci tabulek
zobrazujici relativni Cetnosti odpoveédi a vyhodnoceni jednotlivych hypotéz a tvrzeni,
plyne fada zjisténi. U wuvedené populace respondentii znac¢né pievazuje trend

nizkonakladovych leteckych spolecnosti, zejména kvili cené letenky, ktera je pro velkou

vvvvv
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dale pak komfort, kvalita sluzeb béhem letu a samoziejme¢ také cena letenky. Dilezitym
poznatkem je fakt, ze faktor, ktery by piimél cestujici preferujici tradi¢ni letecké
spolecnosti k preferenci nizkondkladovych, je Sirsi dostupnost destinaci. To se poji
s divodem absence delSich, mezikontinentalnich letd ¢i moznosti prestupi u
nizkonakladovych spole¢nosti. Déale byla pomoci dotazniku zjisténa preference kanali
pro vyhledavani letenek obou typi leteckych spolecnosti. Ukazalo se, ze srovnavace
letenek a webové stranky leteckych spole¢nosti dosahuji vysokych trendit u obou typt
leteckych spolecnosti, avsak aplikace jsou cestujicimi preferujici tradicni leteckou
dopravu mén¢ vyuzivané a cestovni agentury pak nejsou tak oblibené u cestujicich
preferujici nizkonakladové letecké spolecnosti. Pro koupi letenek pak cestujici obou

modell upfednostiiuji webové stranky a aplikace leteckych spolecnosti.

Pti vyhodnoceni hypotéz doslo k zjisténim v podobé neexistence vztahu mezi pohlavim
a preferenci typu letecké spolecnosti. Mezi vé€kem a preferenci typu letecké spolecnosti
vSak existence vztahu byla zjiSténa. Dalsi hypotézy se zabyvaly vztahem mezi kvalitou
poskytovanych sluzeb béhem letu a cenou letenky u obou typti leteckych spole¢nosti. Ani
u jednoho modelu, vSak nebyl objeven vztah, ¢imz se vysledky tohoto vyzkumu a studie
autorti Abdelhady a kol. (2019) rozchazi. S tvrzenimi ,Nizkondkladové letecké
spolecnosti se zamé&fuji predev§im na cenu a jednoduchost sluzeb.” a ,, Tradi¢ni letecké
spolecnosti se zamé&fuji na kvalitu sluzeb a komfort.* pak respondenti projevili vétSinovy

souhlas.
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6 Model nizkonakladovych leteckych spole¢nosti

Pro ptedstaveni modelu nizkonakladovych leteckych spolecnosti je nize uvedena tabulka,
v které jsou spolecnosti sefazeny dle vynosovych osobnich kilometrti neboli Revenue
Passenger Kilometer — dale jen “RPK*. RPK se vypocita jako celkovy pocet platicich

osob vynasobeny vzdalenosti kazdého letu.

Druhym uvedenym faktorem je faktor dostupnych sedadlovych kilometri neboli
Available Seat Kilometer — dale jen “ASK*. ASK je celkovy pocet dostupnych letovych
mist vynasobeny vzdalenosti kazdého letu. Celkove se jedna o zptisob méfeni velikosti

nabidky leteckych sluzeb jednotlivych leteckych spolecnosti.

Rozdil mezi ASK a RPK efektivné ukazuje, do jaké miry letecka spolecnost dokazala
prodat svou nabizenou kapacitu. Pokud se RPK blizi k ASK, znamena to, ze vétSina
nabizenych sedadel byla prodana a lety jsou dobfe obsazeny. Naopak, velky rozdil mezi
ASK a RPK by mohl znacit, Ze spousta sedadel zistavd neprodanych, coz mize byt
znakem nedostate¢né poptavky, Spatné cenotvorby, velké konkurence ¢i dalSich faktorq,

ovliviiyjicich neobsazenou kapacitu.

Tyto faktory jsou pro praci jednim z nejlepSich ukazateld, jelikoZ reflektuji uspéSnost

marketingové komunikaci, strategie a cenové komunikace.

Tabulka 16: Nejvétsi nizkonakladové letecké spolec¢nosti dle RPM za rok 2022

Naplnéni
Poradi Nazev RPK (v milionech | ASK (v milionech kapacity
spole¢nosti km) km) jednotlivého
letu
1 Ryanair 207 000 222 000 93,2%
2 Southwest 199 263 238 883 83,4 %
Airlines
3 Wizz Air 86 807 97779 88,8 %
4 EasylJet 84 874 97 287 87,2 %
5 JetBlue Airways | 84 556 103 740 81,5 %

Zdroj: Dunn (2023)
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6.1 Predstaveni spole¢nosti

e Ryanair

Ryanair je nejrozsifenéjSim nizkonakladovym dopravcem v Evropé se sidlem v Dublinu,
ktery s 600 letadly operuje na vice nez 250 letistich v 37 zemich zejména v Evropé, ale i
Africe a Stiednim vychodé. K roku 2023 spole¢nost zaméstnavala 22 261 zaméstnanct a
prepravila 169 miliont osob. Diky vyuzivani pouze jednoho typu letadla Boeing 737,
spolecnost dokaze znacné snizi své naklady. Od zalozeni v roce 1984 Ryanair prosel
vyraznym rustem a proménil se z malé letecké spolecnosti provozujici kratké lety z
Waterfordu do Londyna na nejvétsi leteckou spolecnost v Evropé. Tato expanze je do
zna¢né¢ miry vysledkem deregulace, jiz zminéné v teoretickém vstupu, leteckého
primyslu v Evropé v roce 1997 a Gspé€Snym zavedenim nizkondkladového obchodniho
modelu, diky kterému Ryanair dosahuje 1 nejvyssi procentudlni naplnénosti letadel, a to
93,2 %. Co se tyCe nabizenych sluzeb, Ryanair poskytuje cestujicim vice nez jen lety.
Spolecnost rozsifuje své plusobeni v cestovnim ekosystému tim, ze prostfednictvim své
mobilni aplikace a webovych stranek nabizi pojiSténi cestovadni, ubytovaci sluzby a

sluzby na pronajem aut v cilové destinaci. (Ryanair, 2024)
e Southwest Airlines

Southwest se svym sidlem na letisti Love Field v Texasu v Dallasu, je hlavni aerolinkou
v oblasti nizkonakladového letectvi ve Spojenych statech. S pravidelnymi lety do 121
destinaci v USA a dalSich 10 zemi se spolecnost v roce 2018 stala pfednim dopravcem
vnitrostatnich cestujicich v USA a nyni je tfeti nejvétsi leteckou spole€nosti v Severni
Americe z hlediska objemu piepravenych cestujicich — v roce 2022 spolec¢nost piepravila
157 milionti pasazéri. Diky takto vysokym cCisliim a zna¢né konkurenci ve Spojenych
statech, se Southwest Airlines daii dle vySe uvedené tabulky lety plnit pouze z 83,4 %.
Spolecnost operuje od roku 1971 na texaském trhu, postupné rozsifuje svou ¢innost na
celonarodni troven. Dnes 1éta do vice nez 40 stath USA a do nékolika destinaci ve Stfedni
Americe. Southwest Airlines se odliSuje svym obchodnim modelem zaloZzenym na siti
flexibilnich pfestupnych bodl a nabidkou bezplatného odbaveni zavazadel. V jeji flotile
se nachazi 820 letadel Boeing 737 a se svymi témét 66 100 zaméstnanci spolecnost béhem

vrcholu sezony provadi zhruba 4 000 letd denné. (Southwest, 2024)
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o Wizz Air

Prvni let pomérné nové aerolinky Wizz Air probehl 19. kvétna 2004 z Katovic na letiste
Londyna Luton. Nyni Wizz Air se svoji zakladnou v Budapesti a 195 letadly Airbus A320
operuje v 16 zemich a vice nez 800 trasach do témét 200 destinaci v Evropé, Africe a na
Stiednim vychodé. Spolecnost Wizz Air v roce 2022 rozsifila své pusobeni i do Saudskeé
Arébie s vice nez 20 novymi trasami. Wizz Air zaméstnava pres 7 000 pracovnikii a v
roce 2022 ptepravil 45,6 miliond cestujicich. Aerolince se podafilo umistit na druhém
misté, co se naplnéni jednotlivych letil za rok 2022 tyce s 88 %. Nedavno byla spolecnost

wewvr

a 2023 ziskala v Evrop¢ titul “Letecka spolecnost roku®. (Wizz Air, 2024)

e casylet

EasylJet je britskd nadnarodni spolecnost se sidlem na londynském letiSti Luton.
Spolecnost provozuje vnitrostatni a mezinarodni pravidelné lety na 1024 trasach ve 36
zemich. EasyJet zaméstnava pfiblizné 13 000 lidi, a to pfevazné ve Velké Britanii a po
celé Evropé. Od svého zalozeni v roce 1995 si easylet vybudoval silnou pozici na trhu
diky akvizicim a otevirdnim novych zikladen v reakci na rostouci poptdvku po
nizkondkladovém letectvi. Spole¢nost provozuje 308 letadel a ma 29 zékladen v Evropé,
pficemz nejveétsi z nich je v Gatwicku. Spole€nosti se v roce 2022 podafilo naplnit své
lety z 87,2 % a ve stejném roce piepravila 69,7 milionu cestujicich, coZ ji ¢ini druhou
nejveétsi nizkondkladovou leteckou spolecnosti v Evropé podle poctu piepravenych

cestujicich, hned po Ryanairu. (easylJet plc, 2024)
e JetBlue Airways

JetBlue Airways je americka nizkondkladova letecka spolecnost se sidlem v Long Island
City v newyorském Queensu. Spolecnost denné provozuje pies tisic letd a nabizi lety do
stovky destinaci v Americe i Evropé. Hlavnim centrem spolecnosti je mezinarodni letisté
Johna F. Kennedyho v New Yorku. Aerolinka byla zaloZena v roce 1998 a zejména diky
nizkym cendm a kvalitnim sluzbam béhem letu se rychle rozrostla. JetBlue se také
vyznacuje flotilou letadel Airbus A320, kterych vlastni 291. V roce 2022 aerolinka diky
svym 24 000 zaméstnanctim piepravila 39,6 miliond cestujicich. Pfestoze se spole¢nost
ve své historii potykala s finanénimi obtiZemi, zejména kvili vysokym cenam paliva a
provoznim ndkladim, podafilo se ji vratit k ziskovosti a pokracovat v expanzi. Spole¢nost

plnila sva letadla vroce 2022 pouze z81,5 %, coz ji zpohledu uvedené¢ho
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nizkonakladového modelu, fadi na posledni misto a jednd se o znacny procentudlni
propad. JetBlue je vSak znamd diky svému zdkaznickému servisu a byla nékolikrat

ocenéna za vysokou troven spokojenosti zakazniku. (jetBlue, 2024)

6.2 Marketingovy mix nizkonakladovych spole¢nosti

Na zédklad¢ predstaveni spole¢nosti spadajicich do modelu nizkonakladovych leteckych
spole¢nosti bude piedstaven marketingovy a komunika¢ni mix, popisujici tento model.
Diky uvedeni ptistupii k tématu v teoretickém vstupu, je teorie aplikovana v praktickém
pojeti, tak jak o ni pojednévaji nizkondkladové letecké spolecnosti. Je zfejmé, Ze nize
popsané atributy nemusi do plné miry souhlasit se vSemi predstavenymi leteckymi
spole¢nostmi, vétSinoveé se vSak modely shoduji. Informace v nasledujicich kapitolach
jsou uvedeny na zaklad¢ nastudované literatury (Pearce & Smyth, 2006; Doganis, 2009;
Shaw, 2016; Malighetti a kol., 2009), informacich dostupnych na webovych strankach
leteckych spolecnosti (Southwest, 2024; Ryanair, 2024; Wizz Air, 2024; easylJet plc,
2024; jetBlue, 2024) a vysledcich z dotaznikového Setfeni.

6.2.1 Produkt

Podle tvrzeni z dotaznikového Setfeni T: produktovd nabidka nizkondkladovych
leteckych spolecnosti klade dliraz na zjednoduseni sluzeb a operaci s cilem snizit ndklady
a nabidnout tak cestujicim co nejnizsi ceny. Zakladnim produktem je tedy pteprava z
mista odletu do cilové destinace. Palubni sluzby jsou ¢asto zpoplatnény a zahrnuji
napiiklad prodej obcerstveni, moznost zakoupeni prioritniho ndstupu na palubu ¢i
dodate¢né sluzby spojené s odbavenim zavazadel. Flexibilita v rezervacich a moznosti
zmény jsou Casto omezené nebo spojené s dodateCnymi poplatky, jako je napiiklad u

mnoha nizkonékladovych spole¢nosti check-in na letisti.

6.2.2 Cena

Nizkonakladové letecké spolecnosti stavi sviij obchodni model na cenové dostupnosti.
Cena letenky je zde hlavnim lakadlem a zakladnim faktorem pfti rozhodovéni zédkaznik,
coz v dotazniku potvrzuje tabulka 5, kde 88,2 % dotazovanych zvolilo cenu jako svou
prioritu. Velmi nizkd zékladni cena vSak pokryva pouze zakladni sluzbu — pteprava z
bodu A do bodu B. Za dodatecné sluzby, jako jsou odbavena zavazadla, konkrétni

vybrana sedadla, obcerstveni na palubég, pifednostni nastup do letadla, fyzické vytisténi
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letenky na letisti personalem, jsou uctovany dodatecné poplatky. Tato cenova politika
spole¢nostem umoziuje cestujicim platit pouze za sluzby, kterou skute¢né vyuziji. Tento
pristup vSak umoznuje nizkondkladovym spoleCnostem maximalizovat obsazenost
letadel, a pfitahovat Siroké spektrum zakaznikli, zejména ty, ktefi hledaji nejvyhodné;jsi

cestovni moznosti.

6.2.3 Distribuce

Nizkonakladové letecké spolecnosti se zaméiuji na optimalizaci distribuc¢nich kanali s
cilem udrzet nizké provozni ndklady. VétSinou upfednostiiuji pfimy prodej
prostiednictvim svych webovych stranek nebo mobilnich aplikaci, coz minimalizuje
potifebu zapojeni cestovnich agentur nebo jinych zprostiedkovatel, kteii by si vyzadali
provize. Kromé& online prodeje mohou nékteré nizkondkladové spolecnosti nabizet
letenky také pfimo na letiStich prostfednictvim vlastnich prodejnich prepazek. Vybér
letist’ také odrazi snahu o snizeni nakladti — nizkonékladové spolec¢nosti Casto vyuzivaji
mensi nebo regiondlni letiSt€ s niz§imi poplatky, coz mlze mit za nasledek méné

centralni, ale zato levnéjsi lokalitu.
6.2.4 Komunika¢ni mix
6.2.4.1 Reklama

Reklama nizkonakladovych leteckych spolecnosti je zpravidla velmi cilend a zamétena
na zdiraznéni hlavniho prodejniho argumentu — nizkych cen. Tyto spolecnosti Casto
vyuZzivaji zejména online prostfedi, jako jsou socialni média, vyhleddvace a e-mailovy
marketing, kde mohou efektivné oslovit velké publikum za relativné nizké néklady.
Reklamni kampané byvaji navrzeny tak, aby byly pfimé a srozumitelné, s jasnymi
vyzvami k akci, v podob¢ tlaku na koupi jako je “Rezervujte nyni" nebo "Nenechte si
ujit". Nizkondkladové spoleCnosti Casto vyuzivaji reklam, které jsou intenzivné
propagovany skrze jejich kanaly, aby vyvolaly co nejrychlejsi reakci zakaznikti. Reklama
je zpravidla navrzena tak, aby zdliraznila hodnotu, kterou spole¢nost ptinasi zakaznikiim

— moznost cestovat za nizkou cenu.
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Obrazek 3: Ukéazka reklamy spolecnosti Southwest Airlines

Fares as low as Southwest -

‘59 sale

21-day advance purchase
One-way Purchase from 9/5/17 - 8/21/17
Select markeis Continental US travel 9/26/17 - 3/7/18

p

Zdroj: iSpot.tv (2017)
6.2.4.2 Podpora prodeje

Nizkondkladové letecké spolecnosti vyuzivaji podporu prodeje jako prvek svého
komunika¢niho mixu, s cilem rychle zvysit prodej a naplnit kapacity lett, za kazdou cenu.
Tato taktika zahrnuje ¢asové omezené vyrazné slevy, které nabizeji béhem kratkého
casového useku. Tyto akce jsou intenzivné propagovany prostiednictvim digitalnich
kanald, jako jsou e-mailové newslettery, socidlni média a reklamy na internetu, diky
kterym zakaznik muaze nabidky ihned vyuzit. Pro uvedeni ptikladu, na obrazku 4 je
podpora prodeje vyuzita v podobé 20% slevy, kterou zakaznik ziskd po zadani kodu.

Cilem je vyuzit potenciél online prostiedi pro rychlou komunikaci s cilovym zdkaznikem.

Obrazek 4: Ukazka podpory prodeje spole€nosti Ryanair

Cestujte 01/04/2024 - 30/06/2024.

w Plati Obchodni podminky.
B Pouzit kéd FLASH20P

Zdroj: Ryanair (2024)
6.2.4.3 Public relations

V ramci nizkonakladovych leteckych spole¢nosti mohou taktiky PR zahrnovat informace
o rozsifeni tras nebo zahdjeni novych sluZzeb. PR kampané se ¢asto snazi vyvolat pozitivni

diskuzi mezi spotiebiteli a vyuzivaji ptileZitosti k ziskani pozitivniho medialniho stiedu
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pozornosti, které muze efektivné zvysit povédomi o znacce. Spolecnosti se také ¢im dal
Castéji zapojuji do ekologickych a udrzitelnych iniciativ, které maji za cil pasobit na

spotrebitele kladnym dojmem.
6.2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej neni pro nizkonakladové letecké spolecnosti zdaleka podstatny, vzhledem
k jejich modelu zaméfenému na snizovani ndkladt a automatizaci prodejnich procest. Ve
vetsing pripadl se transakce a interakce se zakazniky odehravaji v online prostiedi na
webovych stranek spole¢nosti, v mobilnich aplikacich nebo automatickych kioscich na
letiStich. Nicméné, nizkondkladové spolecnosti mohou vyuzivat omezené¢ formy
osobniho prodeje na letistich, kde personal na ptrepazkach pomahd s odbavenim,
poslednimi rezervacemi nebo zménami letenek, které jsou vSak dodatecné uctovany. Tato

interakce neni vSak cilend a je velmi minimalni.
6.2.4.5 Primy marketing a online komunikace

Jak jiz bylo zminéno v teoretickém vstupu, online komunikace je dilezitym prvkem
marketingové komunikace leteckych spolec¢nosti. Autofi Karli¢ek a Kral (2011) a Foret
(2011) vsak uvadéji, Ze online prostiedi taktéz umoziiuje piimy marketing. To je i
divodem sjednoceni téchto kapitol, jelikoz jiné formy pfimého marketingu, jako je
pouzivani posty, telefonu nebo faxu, diky rozvoji novych komunika¢nich metod znacné

vymizely a nejsou leteckymi spolecnostmi vyuzivany.

Nizkonédkladové letecké spolecnosti vyuZzivaji pfimého marketingu v online prostiedi
jako je e-mailovy marketing, kde rozesilaji personalizované nabidky a informace o
akcnich cenéch pfimo stavajicim zédkazniklim nebo lidem, kteti vyjadrili zajem o jejich
sluzby. Nabidky jsou ¢asto zaloZeny na jejich piedchozich preferencich, a cestach. To ma
za cil pomoci relevantnich a personalizovanych informaci projevit zdkaznikovi z&jem o
dal$i vyuziti jejich sluzeb.

Pro ptiklad, na autorovu emailovou adresu bylo spole¢nosti Ryanair, u které¢ je
registrovan, v minulém roce kazdy tyden zaslano v priméru dvou az tfi nabidek na koupi
vyhodnych letenek. Na obrazku 5 je evidentni kombinace strategie podpory prodeje diky
tvorbé tlaku na rezervaci letenky a pfimého marketingu v online prostiedi, jelikoZ email

byl cilenou zpravou.
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Obrazek 5: Ukazka email marketingu spolecnosti Ryanair

ODG59KC

Rezervujte si 1zasné dubnové dobrodruzstvi

Nedafi se vam vybrat, jakou dovolenou zvolit? Pro¢ si
nezarezervovat vice nez jednu cestu? Zafidte si jaro, na
které jen tak nezapomenete. Rezervujte nyni a vyuZijte ty

nejlepsi nabidky na dubnové cesty.

Rezervovat

Zdroj: Zaslano na emailovou adresu spolecnosti Ryanair (2024)
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7 Model tradicnich leteckych spole¢nosti

Stejnym zptsobem jako byl uveden model nizkonakladovych leteckych spolecnosti, je
uveden model tradi¢ni, na zakladé RPM (celkovy pocet platicich osob vynasobeny
vzdalenosti kazdého letu), doplnén o ASK (celkovy pocet dostupnych letovych mist

vynasobeny vzdalenosti kazdého letu).

Za ucelem piedstaveni co nejriiznorodéjSiho modelu téchto spolecnosti, byly z druhé a
tieti pozice vynechdny letecké spolecnosti United Airlines a Delta Airlines, jelikoz by
prvni tfi pticky obsadily spolecnosti, sidlici ve Spojenych statech americkych, a model
by tak mohl byt zkreslen a nepfesné predstaven. Diky tomu se docili objektivnéjsiho

ptehledu globalnich tradi¢nich leteckych spole¢nosti.

Tabulka 17: Nejvétsi tradicni letecké spolecnosti dle RPK za rok 2022

Naplnéni
Poradi Nazev RPK (v milionech | ASK (v milionech kapacity
spolecnosti km) km) jednotlivého
letu
1 American 308 065 369 814 83,3 %
Airlines
Lnited 305893 36618 83:4-%
Airlines
Delta Airlines | 292 202 346 553 84.3 %
2 Emirates 225 867 284 044 79,5 %
3 Air France 123 444 146 796 84 %
4 Lufthansa 119 363 149 412 79,9 %
5 British 104 496 130 874 79,8 %
Airways

Zdroj: Dunn (2023)

7.1 Predstaveni spolecnosti

e American Airlines

American Airlines, se sidlem ve Fort Worth v Texasu, patii mezi pfedni americké letecké
spolecnosti a jedna se o nejveétsi leteckou spolecnost na svété, pokud jde o pocet

prepravenych cestujicich, vykonnost v podob¢ piepravenych pasazérskych kilometra a
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velikost flotily. Tato spole¢nost byla zalozena v roce 1926 pod nazvem American
Airways a od té doby proSla mnoha zménami a flzemi, az se stala globalné
rozpoznatelnou znackou. Jeji mira naplnénosti letadel je z vyse uvedené tabulky druha
nejvyssi, a to konkrétné 83,3 %. Aerolinka nabizi rozsahlou sit' mezinarodnich a
vnitrostatnich letd s témét 6 800 lety denné do 350 destinaci ve 48 zemich. Letecka
spolecnost ro¢né¢ obslouzi vice nez 200 milionii cestujicich s primérnym poctem
cestujicich vice nez 500 000 denné. K roku 2023 ma spolecnost 103 200 zaméstnancti a

flotilu o rekordni velikosti 950 letounti. (American Airlines, n.d.)
e Emirates

Emirates je hlavni leteckou spole¢nosti ve Spojenych arabskych emiratech, se sidlem v
Dubaji. Aerolinka je vlastnéna dubajskou investi¢ni korporaci. Jako nejvétsi letecky
dopravce na Blizkém vychodé provozuje Emirates vice nez 3 600 letd tydné do vice nez
150 mést v 80 zemich hlavné z dubajského mezinarodniho letiste. V jeji flotile je témét
300 letadel, pficemz se zaméfuje hlavné na Sirokotrupa letadla jako je Airbus A380, z
nichz ma nejvétsi pocet na svété, a Boeing 777. Spole¢nost byla zalozena v roce 1985 s
podporou dubajské kralovské rodiny a bez vladnich dotaci. Diky rychlému rozvoji a
expanzi se Emirates staly Ctvrtym nejvétsim leteckym dopravecem na svété podle

ptrepravnich kilometrl cestujicich. (Emirates, 2024)
e Air France

Air France se sidlem v Tremblay-en-France, je hlavnim leteckym piepravcem Francie.
Jako zakladajici ¢len globalni aliance SkyTeam, Air France provozuje rozsahlou sit’ lett,
vcetné 29 destinaci ve Francii a 201 destinaci v 78 zemich po celém svété, zahrnujici 1
zamoiské departementy a teritoria Francie. V roce 2022 spolecnost piepravila 83,3
miliont cestujicich a jeji hlavni zdkladnou je patizské letist€ Charles de Gaulle, s dalSim
dalezitym uzlem na letisti Orly pro vnitrostatni lety. Spole¢nost zvlada sva letadla plnit
z 84 %, jedna se o nejvyssi hodnotu mezi uvedenymi tradi€nimi spole¢nostmi. Historie
Air France sahd do roku 1933, kdy vznikla sloucenim péti leteckych spolecnosti. Air
France vlastni smiSenou flotilu 243 letadel Airbus a Boeing na dalkovych trasich a na

kratkych trasach vyuziva letoun Airbusu A320. (Air France, n.d.)
e Lufthansa

Lufthansa, plnym nazvem Deutsche Lufthansa AG, je némeckym néarodnim leteckym
dopravcem a po Ryanairu druhou nejvétsi leteckou spolecnosti v Evropé z hlediska poctu
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pfepravenych pasazérii. Nazev vychazi ze spojeni dvou némeckych slov /uft (ném.
vzduch) a hansa (ném. obchodni spolek). Spolecnost je zakladajicim ¢lenem aliance Star
Alliance, coz je nejvetsi letecka aliance na svété, zalozena v roce 1997. Aerolinka diky
27 000 zaméstnanctim piepravila v roce 2022 ptes 50 milionii cestujicich. Velikost flotily
¢ini 243 letadel, kterd se dafi aerolince plnit z 79,9 %. Sidlo spole¢nosti Lufthansa se
nachdzi v Kolin¢ nad Rynem. Spolecnost byla zalozena v roce 1953 pod ndzvem Luftag

z které byla néasledné vytvoiena aerolinka Deutsche Lufthansa. (Lufthansa, n.d., a)
e British Airways

British Airways je hlavni letecka spole¢nost Spojeného kralovstvi se sidlem v Londyné,
s hlavnim uzlem na letiSti Heathrow. Jde o druhou nejvétsi leteckou spolecnost ve
Spojeném kralovstvi podle velikosti flotily, o velikosti 257 letadel, a poctu piepravenych
pasazér, hned za spoleCnosti easylet. British Airways byla prvni osobni leteckou
spolecnosti, kterd na jedné trase (jednalo se o trasu z New Yorku-JFK do Londyna-
Heathrow v obdobi od 1. dubna 2017 do 31. bfezna 2018) vytvofila piijmy piesahujici 1
miliardu dolarti za rok. Spole¢nost zaméstnava pies 30 000 pracovnikii a leta do 206
destinaci. British Airways byla zalozena v roce 1974 po vytvoteni British Airways Board
britskou vladou, kterd méla spravovat dvé znarodnéné letecké spolecnosti, British
Overseas Airways Corporation a British European Airways, a dvé regiondlni aerolinie,
Cambrian Airways a Northeast Airlines. VSechny Ctyfi spole€nosti byly slouceny 31.

biezna 1974 do British Airways. (British Airways, n.d., a)

7.2 Marketingovy mix tradi¢nich leteckych spolecnosti

Stejn¢ jako tomu bylo u nizkonakladovych leteckych spole¢nosti je nyni na zakladé
nastudované literatury (Pearce & Smyth, 2006; Doganis, 2009; Shaw, 2016), informacich
dostupnych na webovych strankach leteckych spole¢nosti (British Airways, n.d., a;
American Airlines, n.d.; Emirates, 2024; Air France, n.d.; Lufthansa, n.d., a) a vysledcich
z dotaznikového Setfeni predstaven marketingovy a komunikaéni mix tradi¢nich
aerolinek. Je zfejmé, Ze niZze popsané atributy nemusi do plné miry souhlasit se viemi

predstavenymi leteckymi spolecnostmi, vétSinove se vSak modely shoduji.

7.2.1 Produkt

Na zaklad¢ vyhodnoceni tvrzeni T: z dotaznikového Setieni, je patrné, Ze tradi¢ni

spole€nosti se cilené zamétuji na kvalitu sluzeb a komfort, a nabizeji tak rozsahlejsi a
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komplexnéjsi produkt, ktery presahuje samotnou prepravu mezi dvéma body. Jejich
nabidka zahrnuje vysoky standard sluzeb, v¢etné rozsahlych palubnich sluzeb, jako jsou
obCerstveni a napoje v ramci ceny, Sirokd nabidka zdbavy na palubé, komfortni a
prostornd sedadla a komplexnéjsi zakaznicky servis. K dispozici jsou rtzné tiidy
cestovani, od ekonomické pies business az po prvni tfidu, kazda s vlastnimi specifickymi
sluzbami a Grovnémi pohodli. Tradi¢ni letecké spolecnosti nabizeji Sirokou sit’ destinaci
s moznosti prestupii a clenstvi v leteckych aliancich, coz zakaznikim usnadiiuje
potvrzuji odpovédi v tabulce 7, kde vétSina tdzanych uvedla vyuzivani tradi¢nich

leteckych spolecnosti kvili §irsi nabidce destinaci.

7.2.2 Cena

Tradi¢ni letecké spolecnosti pfistupuji k cenam komplexnéji, reflektujici $irsi spektrum
nabizenych sluzeb a produktd. Cenova politika zde zohlediiuje rizné urovné pohodli a
sluZzeb nabizenych v rdmci rGznych, jiz zminénych, cestovnich tfid. Zakaznici mayji
moznost vybirat z Sir$i nabidky cenovych a taritnich variant, které se 1isi flexibilitou v
moznostech zmény, stornovani a dalSich benefitech. Vérnostni programy aerolinek a
partnerstvi s dalSimi leteckymi 1 neleteckymi spole¢nostmi rovnéz vstupuji do cenoveé
politiky, jelikoz poskytuji stdlym zdkaznikiim vyhodnéjsi ceny a exkluzivni nabidky.
Ceny letenek u tradi¢nich leteckych spole¢nosti tak odrazeji nejen samotnou piepravni
sluzbu, ale také ptidanou hodnotu v podobé komplexné¢jsiho zakaznického servisu,

vys$iho komfortu, $irSi nabidky sluZeb a celkového zazitku.

7.2.3 Distribuce

Tradi¢ni letecké spolecnosti vyuzivaji §irsi moznosti distribucnich kanalt, aby uspokojily
potfeby rozmanitgjsi klientely. Kromé vlastnich webovych stranek a prodejnich piepazek
na letiStich spolupracuji s cestovnimi agenturami, pomoci kterych docili dal§iho prodeje.
Dalsim prvkem distribuce je vyuzivani leteckych alianci, které umoziuji spole¢nostem

rozsifit svou dostupnost a nabizet zakaznikim S$ir§i vybér destinaci a piestupnich spojeni.
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7.2.4 Komunikaéni mix
7.2.4.1 Reklama

Tradi¢ni letecké spolecnosti se snazi v reklamé projevit diraz na hodnotu a znacku. V
jejich reklamach je Casto zdlraznéna kvalita sluzeb, pohodli, bezpecnosti a rozsahu
letovych siti. Aerolinky tradicniho modelu vSak také vétSinové vyuzivaji pouze
digitalniho prostiedi, jako spolecnosti nizkondkladové. Velky daraz byva kladen na
vizualni prvky, jako jsou atraktivni zabéry destinaci nebo zaZzitkd na palubé, které maji

za cil inspirovat potencialni cestujici k cesté.

Obrazek 6: Ukazka reklamy spole¢nosti Lufthansa

More space.
More service.

N, Lufthansa

LH.com/us/premium-economy

Zdroj: Lufthansa (n.d., b)

7.2.4.2 Podpora prodeje

V ramci tradi¢nich leteckych spolecnosti je podpora prodeje zaméfena na posileni
hodnoty znacky a vytvotfeni dlouhodobéjsich vztaht se zdkazniky. To zahrnuje nabidky
upgrade tfidy letenky, bonusy pro ¢leny vérnostnich programt, sezonni slevy a balicky

sluzeb (napf. letenka plus hotel). Tradi¢ni letecké spole¢nosti rovnéz vyuzivaji podpory
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prodeje k Sifeni informaci o novych trasach nebo sluzbach, s cilem ptilakat zdkazniky k
vyzkouseni téchto novinek, ¢i udrzet stal¢ zékazniky. Dlraz je pak kladen zejména na
poskytovani ptidané hodnoty, nikoli jen na slevy, coz odrazi snahu o zachovani vnimani

znacky jako poskytovatele kvalitnich sluZeb.

Obrazek 7: Ukézka balicku nabizenych sluzeb spolecnosti British Airways

I'm sesrching for:

@ Flight O Flight + Hotel O Flight + Car O Hotel O Car

Zdroj: British Airways (n.d. b)

Obrazek 8: Ukéazka podpory prodeje spolecnosti American Airlines

Buy miles 10% off and get bonus miles

Ends February 8

Miles purchas:edi Bonus miles + Discount

20,000 - 38,000 7,000 + 10%
40,000 - 53,000 15,000 + 10%
60,000 - 74,000 22,500 + 10%
75.000 - 88,000 30,000 + 10%
42,500 + 10%

Zdroj: Ziggy (2019)

7.2.4.3 Public relations

PR aktivity se zaméfuji na prezentaci spolecnosti spotiebiteli jako prvotiidniho
poskytovatele leteckych sluzeb s vysokym dlirazem na bezpec¢nost, pohodli a zdkaznicky
servis. To mize zahrnovat napiiklad komunikaci o investicich do novych letadel. Dalsi
oblasti, kterou se tradi¢ni spolecnosti zabyvaji je téma udrzitelnosti a spolecenské
odpovédnosti. PR strategie téchto spole¢nosti miize zahrnovat pravidelnou komunikaci s
médii, udrZzovani vztahti s klicovymi stakeholdery a zapojeni do komunitnich projekta,
které posiluji pozitivni obraz spole¢nosti a jeji angazovanost v oblastech, jez presahuji

Cisté komeréni zajmy.
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7.2.4.4 Osobni prodej

vvvvvv

komunika¢niho mixu nez u modelu nizkonakladovych spolecnosti, diky komplexnéjsi
poskytované sluzb¢. Osobni prodej zahrnuje interakce na letiStnich prepazkach, kde
zaméstnanci nabizeji pomoc s rezervacemi, upgrady tfid, informacemi o letovych
spojenich a feSenim jakychkoli problémi, které mohou cestujici pted nebo béhem cesty
potkat. V ramci tohoto pfistupu miize byt osobni prodej také vyuzivan v saldoncich a
vysSich tfidach, kde zvySena uroven osobni pozornosti a sluzeb predstavuje dilezity
prvek zazitku. Osobni prodej tak slouzi nejen k prodeji sluzeb, ale je také soucasti péce o

zakaznika.
7.2.4.5 Piimy marketing a online marketing

Ze stejného diivodu, jako tomu bylo u ptedchoziho modelu nizkondkladovych leteckych
spole¢nosti, je 1 zde problematika pfimého marketingu a online marketingu sjednocena

do jedné kapitoly.

Tradi¢ni letecké spolecnosti vyuzivaji pfimy marketing také predev§im pomoci e-mailové
komunikace s personalizovanymi nabidkami, né&které aerolinky vSak vyuZivaji
sofistikovangjSich nastroji jako jsou programy vérnosti, které zakaznikim nabizeji
odmény a specidlni benefity. Cilem byva zakaznikovi ukazat ptibeh kolem znacky, ktery
oslovi cestujici a predstavi jim Sirokou Skalu sluzeb, ktery tradi¢ni letecké spolecnosti

nabizeji.
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8 Hlavni rozdily modelu leteckych spole¢nosti

Na zéklad¢ dotaznikového Setieni a predstaveni obou typt leteckych spolecnosti je pro
splnéni vSech vyzkumnych otdzek vhodné interpretovat a sumarizovat hlavni rozdily v

t&chto modelech.
e (Cena

Primarnim kritériem, které v dotaznikovém Setfeni zna¢n¢ predcilo ostatni kritéria, je pro
spotrebitele pti vybéru letenky cena. Podle Statista (n.d.) byla v roce 2021 primérna cena
letenek tradi¢ni aerolinky Lufthansa 253 € a spoleCnosti Air France 241,7 €. U
nizkonakladovych spolecnosti byl primér letenek u Wizz Air 61,3 € a u spolecnosti
Ryanair 27,3 €. Je tedy patrné, Ze nizkonékladové spole¢nosti mohou nabidnout zdaleka

v

ptiznivéjsi ceny diky fad€ ispornych opatieni.
e Produkt

Jednoduchost je klicovym faktorem pro nizkondkladové letecké spole¢nosti, které casto
nabizeji lety bez dalSich produktii a sluZzeb. Na druhé strané, tradicni letecké spole€nosti

nabizeji $irsi rozsah doplnkovych sluzeb.
e Layout letadla

Zvysovani hustoty sedadel ve stejném typu letadla je jednou z hlavnich komunikaci, které
nizkonakladové spole¢nosti vyuzivaji ke snizovani nakladt. Na trase z Prahy do Londyna
v typu letadla Airbus A320 spole¢nost Wizz Air vyuziva 180 sedacek s moZnosti vyuZiti
pouze ekonomickeé tfidy. Spolec¢nost British Airways na stejné trase a ve stejném letounu
nabizi 156 sedacek, jelikoZ v prvnich dvanacti fadach se jedna o vyssi tfidu s nizsi
konfiguraci sedacek (British Airways, n.d. a; Wizz Air, 2024). Jak je tedy patrné, tradi¢ni
letecké spolecnosti nabizeji riizné tiidy letenek, od ekonomické po prvni tfidu, a umoziuji
vEtsi prostor pro nohy, coz poskytuje komfortni cestovani, ale zaroven zvysuje operativni
naklady. To je spojeno i s vysSsi cenou, kterda se mize projevit na naplnéni letadel, které

je u nizkondkladovych spolecnosti znacné vyssi nez u spolecnosti tradi¢nich.
¢ Rychlejsi obraty

Efektivita nizkonakladovych spolecnosti se projevuje v kratké dobé mezi pfistanim a
naslednym vzletem, ktera je primérné 25 minut, ve srovnani s tradi¢nimi dopravci, kde

je interval obratu az 45 minut. Divodem zkraceni obratu letadla na minimu je konfigurace
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kabiny letadla, kterd diky jednoduchosti nevyzaduje dikladny a peclivy uklid. Diky
strategii udrzeni co nejvice letadel stale ve vzduchu nizkondkladové letouny spolecnosti
Ryanair zvladnou provést Sest az sedm letd za den. To vSak mlZze byt pfi¢inou vétSich
zpozdéni u nizkonakladovych leteckych spolecnosti a v ocich respondentti se jevi jako
nespolehliva. Tradi¢ni spole¢nost Emirates diky zcela jiné strategii operuje pouze jeden
az dva lety denné, Lufthansa pak v priméru tii lety denné a spolecnost American Airlines
se v tradicnim modelu odliSuji tim, Ze realizuji stejny pocet leti jako spolecnosti

nizkondkladové (Shastri, 2022).
o Primé lety

Zatimco nizkondkladové spolec¢nosti se zamétuji vyhradné na ptimé lety, eliminujici tim
potiebu prestupti, tradicni dopravei ¢asto nabizeji moznost prestupu, coz pii zpozdéni
prvniho letu, zpasobi lavinovy efekt navazujicich letd, vedouci ke zvyseni celkovych

nakladu na let.
e Letenky

Prodej letenek pies internet nebo mobilni aplikace je standardem u obou typi leteckych
spole¢nosti, které prodavaji vétSinu svych letenek online. Tradi¢ni letecké spole¢nosti,
vSak navic spolupracuji s cestovnimi agenturami a leteckymi aliancemi, diky ¢emu celi

dal$im poplatkiim spojenym s prodejem.
o Letisté

Nizkonékladové letecké spolecnosti Casto vyuzivaji sekundéarni letiSté nebo se snazi snizit
naklady i na primarnich letiStich tim, Ze omezuji pouZivani drahych bran — gatl a
vyuzivaji alternativni dopravu k letadlu. Naopak, tradicni letecké spolecnosti preferu;ji

primarni letiSte, ktera poskytuji vyssi komfort, a jsou bliZze centru mésta.
e Flotila

Nizkonakladové letecké spole¢nosti provozuji homogenni typ letountl (vétSinove se jedna
o Boeing 737 nebo Airbus A320), coz jim usnadnuje tdrzbu, provoz, servis a Skoleni
persondlu, protoZe je tfeba zaméfit se pouze na specifika jednoho typu letadla. Tradi¢ni
aerolinky disponuji rtiznorodou flotilou, za G€elem pokryti Sirokého spektra cestovnich
potieb, od kratkych vnitrostatnich cest, po dlouhé mezinarodni lety. Tato heterogennost

letountl, vSak vyzaduje rozséahlejsi skoleni a z toho plynouci vyssi naklady.
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Z.aveér

Tato bakalafskd prace se zaméfila na analyzu a srovnani marketingové komunikace
nizkondkladovych a tradi¢nich leteckych spolec¢nosti. Cilem prace bylo popsat hlavni
rozdily, které vedou zékaznika k vybéru tradi¢ni letecké spolecnosti ¢i nizkondkladové

letecké spolecnosti.

V teoretické cCasti byly definovany klicové pojmy jako je marketingovy mix a
marketingova komunikace, a byl popsan vyvoj leteckého primyslu, coz bylo nezbytné

pro nasledné zhodnoceni marketingové strategie spolecnosti v praktické ¢asti.

V praktické casti prace byla pifedstavena zvolend metodika, kterd kombinovala
kvalitativni a kvantitativni pfistup pomoci obsahové analyzy a dotaznikového Setfeni.
Data z dotazniku pfinesly zajimavé vysledky, v podobé fad¢ zjisténi. Ukazaly se hlavni

preferované komunikaéni kanaly cestujicich pii vyhledavani a kupovani letenek, faktory,

vvvvvv

wewvr

spolecnosti. Déla pak na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a stanovych hypotéz, byl zjistén
vztah mezi vékem a vybérem typu letecké spolec¢nosti. Diky dal§im hypotézam byla
potvrzena neexistence vztahu mezi pohlavim a vybérem typu letecké spolecnosti, ¢i
kvalitou poskytovanych sluzeb béhem letu a cenou letenky u obou typl leteckych
spolecnosti. V obsahové analyze se pak prace pomoci vhodného ukazatele zaméfila na
predstaveni péti nizkondkladovych a péti tradi¢nich leteckych spolec¢nosti, na zdkladé
kterého byly spolec¢nosti jednotlivé piedstaveny. U obou modeld byl popsan
marketingovy a komunikaéni mix, diky kterému bylo mozné jasné a pfim¢ interpretovat

a sumarizovat hlavni rozdily téchto modelt.

Prace pfinasi cenné poznatky o marketingové komunikaci nizkondkladovych a tradi€nich
leteckych spolecnosti a jeji vysledky mohou slouzit jako zaklad pro budouci akademické

studie, zkoumajici problematiku do vétsi hloubky.

64



Seznam pouzitych zdroju

Abdelhady, M. R. R., Fayed, H. A. K., & Fawzy, N. M. (2019). The Influence of Airlines
Marketing Mix Elements on Passengers Purchasing Decision-Making: The Case of FSCs
and LCCs. International Journal of Hospitality and Tourism Systems, 12(2), 1.

Air France (n.d.). Dostupné 4. 4. 2024 z https://corporate.airfrance.com/en/about-air-
france

Airports Council International (2023). International travel returns: Top 10 busiest
airports in the world revealed. https://aci.aero/2023/04/05/international-travel-returns-
top-10-busiest-airports-in-the-world-revealed/

American Airlines (n.d.). Dostupné 4. 4. 2024 z https://www.aa.com/il8n/customer-
service/about-us/about-us.jsp

Bina, L., Sourek, D., & Zihla, Z. (2004). Provoz a #izeni letecké dopravy I. Institut Jana
Pernera.

British Airways (n.d. b). Dostupné 4.4.2024 z
https://www.britishairways.com/travel/home/public/en_cz/

British Airways (n.d., a). Dostupné 4. 4. 2024 z
https://www.britishairways.com/content/en/cz/information/about-
ba?source=BOT about ba

Click2claim (n.d.). Typy leteckych dopravcii. https://www.click2claim.eu/cs/typy-
leteckych-dopravcu

Corder, G. W., & Foreman, D. 1. (2014). Nonparametric statistics: A step-by-step
approach. John Wiley & Sons.

De Pelsmacker, P., Geuens, M., & Van den Bergh, J. (2013). Marketing
communications: A European perspective (5.vyd.). Pearson education.

Deshpande, J. V., Naik-Nimbalkar, U., & Dewan, I. (2017). Nonparametric statistics:
Theory and methods. World Scientific.

Diaconu, L. (2012). The evolution of the European low-cost airlines ‘business models.
Ryanair case study. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 62, 342-346.
doi: 10.1016/5.sbspro.2012.09.054

Doganis, R. (2009). Flying off course: Airline economics and marketing. Routledge.
Dunn, G. (2023). Top 100 airline groups traffic rankings 2022. FlightGlobal.

https://www.flightglobal.com/strategy/top-100-airline-groups-traffic-rankings-
2022/154865.article

easylJet plc (2024). Dostupné 4. 4. 2024 z https://corporate.easyjet.com/about/what-we-
do/default.aspx

Emirates (2024). Dostupné 4. 4. 2024 z https://www.emirates.com/cz/english/about-us/

Flight Global (2022). How Comet’s debut service launched the passenger jet age.
https://www.flightglobal.com/flight-international/how-comets-debut-service-launched-
the-passenger-jet-age/148341.article

65


https://corporate.airfrance.com/en/about-air-france
https://corporate.airfrance.com/en/about-air-france
https://aci.aero/2023/04/05/international-travel-returns-top-10-busiest-airports-in-the-world-revealed/
https://aci.aero/2023/04/05/international-travel-returns-top-10-busiest-airports-in-the-world-revealed/
https://www.aa.com/i18n/customer-service/about-us/about-us.jsp
https://www.aa.com/i18n/customer-service/about-us/about-us.jsp
https://www.britishairways.com/travel/home/public/en_cz/
https://www.britishairways.com/content/en/cz/information/about-ba?source=BOT_about_ba
https://www.britishairways.com/content/en/cz/information/about-ba?source=BOT_about_ba
https://www.click2claim.eu/cs/typy-leteckych-dopravcu
https://www.click2claim.eu/cs/typy-leteckych-dopravcu
https://www.flightglobal.com/strategy/top-100-airline-groups-traffic-rankings-2022/154865.article
https://www.flightglobal.com/strategy/top-100-airline-groups-traffic-rankings-2022/154865.article
https://corporate.easyjet.com/about/what-we-do/default.aspx
https://corporate.easyjet.com/about/what-we-do/default.aspx
https://www.emirates.com/cz/english/about-us/
https://www.flightglobal.com/flight-international/how-comets-debut-service-launched-the-passenger-jet-age/148341.article
https://www.flightglobal.com/flight-international/how-comets-debut-service-launched-the-passenger-jet-age/148341.article

Foret, M. (2011). Marketingova komunikace (3.vyd.). Computer Press Brno

Hall, N. (2023a). Powered Aircraft (1903 — 1905). NASA.
https://www1.grc.nasa.gov/wp-content/uploads/powered-2.jpg

Hall, N. (2023b). Wright Brothers Aircraft. NASA.
https://www1.grc.nasa.gov/beginners-guide-to-aeronautics/wright-brothers-
aircraft/#first-powered-aircraft-flight

Hartmann, G. (2006). Le développement du transport aérien en Europe (1919-1932).
Dossiers historiques et techniques aéronautique frangaise.
http://www.hydroretro.net/etudegh/devtranspaeeurope191932.pdf

iSpot.tv (2017). Dostupné 8.4.2024 z https://www.ispot.tv/ad/wgw1/southwest-airlines-
sale-heads-or-tails

Jakubikova, D. (2013). Strategicky marketing. Praha: Grada.
jetBlue (2024). Dostupné 4. 4. 2024 z https://www.jetblue.com/our-company

Kajtman, J., & Melichar, V. (2016). Deregulace a liberalizace letecké dopravy.
Perner’ s Contacts, volume 11, issue: 3.

Karlicek, M., & Krdl, P. (2011). Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem
trhu. Grada Publishing.

Karlicek, M., Bartos, P., Dvordk, J., Chytkova, Z., Koudelka, J., Machek, M., Mafik, J.,
Novinsky, M., Pistélak, P. Riha, D., Tahal, R., & Tyll, L., (2018). Zdklady Marketingu.
Grada.

Kernchen, N. (2007). Marketing differences between traditional airlines and low-cost
airlines in Europe. [Master's Thesis]. GRIN Verlag.
https://www.grin.com/document/34989

Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing management (14.vyd.). Grada Publishing.

Krélova, M. (n.d.). Historie létani. Techmania EduPortal.
https://edu.techmania.cz/cs/encyklopedie/fyzika/tekutiny/bernoulliho-rovnice/historie-
letani

Lufthansa (n.d., a). Dostupné 4. 4. 2024 z
https://www.lufthansagroup.com/en/company/business-segments/passenger-
airlines.html

Lufthansa (n.d., b). Dostupné 4. 4. 2024 z https://www.lufthansa.com/de/en/premium-
economy-class

Liikewille, A. (2018). Emise z letecké a vodni dopravy. Evropské agentura pro Zivotni
prostiedi. https://www.eea.europa.eu/cs/articles/emise-z-letecke-a-vodni-dopravy

Malighetti, P., Paleari, S., & Redondi, R. (2009). Pricing strategies of low-cost airlines:
The Ryanair case study. Journal of Air Transport Management, 15(4), 195-203.

OAG (2023). Low-cost carriers in the aviation industry: what are they.
https://www.oag.com/blog/what-are-low-cost-carriers-aviation

Paskova, M., & Zelenka, J. (2012). Cestovni ruch. Vykladovy slovnik (2.vyd.). Linde
Praha.

66


https://www1.grc.nasa.gov/wp-content/uploads/powered-2.jpg
https://www1.grc.nasa.gov/beginners-guide-to-aeronautics/wright-brothers-aircraft/#first-powered-aircraft-flight
https://www1.grc.nasa.gov/beginners-guide-to-aeronautics/wright-brothers-aircraft/#first-powered-aircraft-flight
http://www.hydroretro.net/etudegh/devtranspaeeurope191932.pdf
https://www.ispot.tv/ad/wgw1/southwest-airlines-sale-heads-or-tails
https://www.ispot.tv/ad/wgw1/southwest-airlines-sale-heads-or-tails
https://www.jetblue.com/our-company
https://www.grin.com/document/34989
https://edu.techmania.cz/cs/encyklopedie/fyzika/tekutiny/bernoulliho-rovnice/historie-letani
https://edu.techmania.cz/cs/encyklopedie/fyzika/tekutiny/bernoulliho-rovnice/historie-letani
https://www.lufthansagroup.com/en/company/business-segments/passenger-airlines.html
https://www.lufthansagroup.com/en/company/business-segments/passenger-airlines.html
https://www.lufthansa.com/de/en/premium-economy-class
https://www.lufthansa.com/de/en/premium-economy-class
https://www.eea.europa.eu/cs/articles/emise-z-letecke-a-vodni-dopravy
https://www.oag.com/blog/what-are-low-cost-carriers-aviation

Pearce, B., & Smyth, M. (20006). Airline cost performance. IATA Economics Briefing
Nos.

Plevny, M., & Dangk, J. (2005). Vyrobni a logistickeé systemy. Zapadoceska univerzita.
Prusa, J., Hlinovsky, L., Hornik, J., Jechumtal, J., Junek, J., Slaby, F., V., Santricek, B.,

PR

& Tresnak, M., (2007). Svet letecké dopravy. Gallileo Training sro.

Ptikrylova, J., Jaderna, E., Kincl, T., Strach, P., Velinov, E. (2019). Moderni
marketingova komunikace (2., zcela pteprac. vyd). Grada Publishing.

Rupcic, L., Pierrat, E., Saavedra-Rubio, K., Thonemann, N., Ogugua, C., & Laurent, A.
(2023). Environmental impacts in the civil aviation sector: Current state and guidance.
Transportation Research Part D: Transport and Environment, 119, 103717.

Ryanair (2024). Dostupné 4. 4. 2024 z https://corporate.ryanair.com/?market=cz

Shastri, A. (2022). Elaborated marketing strategy of Ryanair. IIDE. https://iide.co/case-
studies/marketing-strategy-of-ryanair/

Shaw, S. (2016). Airline marketing and management. Routledge

Southwest (2024). Dostupné 4. 4. 2024 z https://swamedia.com/pages/corporate-fact-
sheet

Statista (n.d.). Average passenger fare of selected airlines in Europe in 2021.
https://www.statista.com/statistics/1125265/average-ticket-price-selected-airlines-

europe/
Svétlik, J. (2018). Marketing - cesta k trhu (4.vyd.). VSPP

Tomek, P. (n.d.). Historie letectvi. https://www.architectureweek.cz/historie-letectvi/

Wizz Air (2024). Dostupné 4. 4. 2024 z https://wizzair.com/en-gb/information-and-
services/about-us/about-wizz

Ziggy (2019). American Airlines Is Selling Miles Again....But It’s Next Promotion Will
Be Much Better. Traveling for miles. https://travelingformiles.com/american-airlines-is-
selling-miles-again-but-its-next-promotion-will-be-much-better/

Zihla, Z., Ferencova, J., & Soldan, V. (2017). Letecke sluzby. Vysoka Skola obchodni,
ops.

67


https://corporate.ryanair.com/?market=cz
https://iide.co/case-studies/marketing-strategy-of-ryanair/
https://iide.co/case-studies/marketing-strategy-of-ryanair/
https://swamedia.com/pages/corporate-fact-sheet
https://swamedia.com/pages/corporate-fact-sheet
https://www.statista.com/statistics/1125265/average-ticket-price-selected-airlines-europe/
https://www.statista.com/statistics/1125265/average-ticket-price-selected-airlines-europe/
https://www.architectureweek.cz/historie-letectvi/
https://wizzair.com/en-gb/information-and-services/about-us/about-wizz
https://wizzair.com/en-gb/information-and-services/about-us/about-wizz
https://travelingformiles.com/american-airlines-is-selling-miles-again-but-its-next-promotion-will-be-much-better/
https://travelingformiles.com/american-airlines-is-selling-miles-again-but-its-next-promotion-will-be-much-better/

Seznam tabulek

Tabulka 1: Piehled nejvétSich letist’ dle poctu odbavenych 0sob...........ccceeecvveerveeennnenn. 17
Tabulka 2: Rozlozeni respondentll na zaklad€ vEKU...........ccceeviieiiiiiiiniieieeeiie, 34
Tabulka 3: Frekvence vyuziti leteck€ dopravy .........cccceevieeiieiieiiieiieeieeeeee e 34
Tabulka 4: Preference typu letecké spoleCnosti........cccveeviieeiiieeiiieeieecie e 34

Tabulka 5: Dilezitost faktort cestujicich preferujici nizkonakladové letecké spolecnosti

Tabulka 6: Dilezitost faktord cestujicich preferujici tradiéni letecké spolecnosti......... 36

Tabulka 7: Motivace cestujicich vyuzivajici nizkondkladové letecké spolecnosti

k preferenci tradicni letecké sSpoleCnosti.......cccvieeiiiieiiieciieeeeeeeee e 36

Tabulka 8: Motivace cestujicich vyuzivajici tradi¢ni letecké spolecnosti k preferenci

nizkonakladové letecke SPOIECNOSti.....uccuiieiieiiiieiieiiceieerie et 37

Tabulka 9: Vyuzivajici kanaly pro vyhledavani letenek nizkondkladovymi cestujicimi38

Tabulka 10: Vyuzivajici kanaly pro vyhledavani letenek tradi¢nimi cestujicimi .......... 38
Tabulka 11: Testovani hypotézy 1.........coceeviriiiiiiiiiiieceeeece e 41
Tabulka 12: TeStovani RYPOtEZY 2.......eveviiieiiieeiiieeiee et 42
Tabulka 13: Testovani hypot€zy 2D.......ccceiviiiiiiiiieiie e 42
Tabulka 13: Testovani hypotézy 3........c.coieviriiiiiiiiienieeeeeeee e 43
Tabulka 14: Testovani hypotézy 4..........coveviriiriininiirieeeeeeeee e 43
Tabulka 15: Nejvétsi nizkondkladové letecké spolecnosti dle RPM za rok 2022 .......... 47
Tabulka 16: Nejvétsi tradi€ni letecké spolecnosti dle RPK za rok 2022........................ 55

68



Seznam obrazku

Obrazek 1: Vyvoj letounu bratrh Wrightovych ........ccooeviiiiiiiiieee e 10

Obrazek 2: Sjednocené preferujici kanaly pro nakup letenek cestujicich obou typt

leteCkyCh SPOIECIOST ....cuvieiieeiiieiiecie ettt ebaeenaaens 39
Obrazek 3: Ukazka reklamy spolecnosti Southwest Airlines..........ccceeeevveeeciieencieeennnnn. 52
Obrazek 4: Ukazka podpory prodeje spolecnosti Ryanair..........cccccceveeeevieenciieeecieeennnnn. 52
Obrazek 5: Ukéazka email marketingu spolecnosti Ryanair............ccocceevevvevienieeiiiennnnns 54
Obrazek 6: Ukéazka reklamy spolecnosti Lufthansa ...........cccoeeeeeiiiiiieniiienieniecieees 59
Obrazek 7: Ukazka bali¢ku nabizenych sluzeb spole¢nosti British Airways................. 60
Obrazek 8: Ukéazka podpory prodeje spolecnosti American Airlines...........cccceecueeneenns 60

69



Seznam priloh

Priloha A: Dotaznik

70



Priloha A: Dotaznik

Otazky  Odpovedi @ Nastaveni

-

Marketingovy vyzkum

»L
.
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Vézena respondentko/ védZeny respondente,

Dovoluji si Vas poZadat o vyplnéni krétkého dotazniku, ktery slouzi k marketingovému vyzkumu leteckych
spoleénosti. Vyplnéni dotazniku V&m nezabere vice jak 4 minuty a jeho odpovédi jsou anonymni.
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Abstrakt

Panek, A. (2024). Marketingova komunikace nizkonakladovych a tradicnich leteckych

spolecnosti. [Bakalaiska prace, ZapadocCeska univerzita v Plzni].

Klicova slova: letecké spolecnosti, nizkonakladové letecké spolecnosti, tradicni letecké

spole¢nosti, marketingova komunikace, marketingovy mix

Bakalafskd prace se zaméfuje na analyzu a srovnani marketingové komunikace
nizkondkladovych a tradi¢nich leteckych spolecnosti. V teoretické ¢asti jsou definovany
klicové pojmy jako je marketingova komunikace nebo marketingovy mix, a je pfedstaven
vyvoj a soucasny stav leteckého primyslu. Prakticka ¢ast na zaklad¢ dotaznikového
Setfeni a obsahové¢ analyzy predstavuje vybrané letecké spole¢nosti, na zakladé kterych

nasledné popisuje a sumarizuje marketingovy mix a marketingovou komunikaci.



Abstract

Panek, A. (2024). Marketingova komunikace nizkonakladovych a tradicnich leteckych

spolecnosti. [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: airlines, airline companies, low-cost airlines, traditional airlines, marketing

mix, marketing communication

The bachelor thesis focuses on the analysis and comparison of marketing communication
of low-cost and traditional airlines. In the theoretical part, key terms such as marketing
communication or marketing mix are defined including the evolution and current
situation of the airline industry. Based on a questionnaire survey and content analysis, the
practical part introduces selected airlines and afterwards describes and summarizes the

marketing mix and marketing communication of these airline types.



