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SOUHRN

1. Cil préce:

Cilem diplomové prace je specifikovat marketingové strategie leteckych spoleGnosti a nasledné analyzovat
marketingovou strategii spolecnosti Czech Airlines. V navaznosti na zjisténé skutecnosti pak budou navrzena
mozna marketingova zlepsSeni pro spole¢nost Czech Airlines, aby byla spolecnost schopna 1épe konkurovat na
trhu a ziskat si vétsi podil zakaznik?.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodoligicka cast byla zpracovana na zakladé reserse odborné literatury ¢eskych i zahrani¢nich
autoru. Pro zpracovani teoretické ¢asti byla pouZita metoda reSerSe. Na teoretickd vychodiska navazuje ¢ast
prakticka, pfi jejimz zpracovani byly pouzity metody analyzy sekundarnich udaji a marketingového vyzkumu.
Informace byly ziskavany pomoci jedné z metod ziskavani informaci — dotaznikovym Setfenim. Prakticka ¢ast
tak obsahuje rozsahly rozbor spolec¢nosti Czech Airlines.

3. Vysledky vyzkumu/préace:

Na zakladé kvantitativniho vyzkumu ve formé dotaznikového Setieni, jehoz se zucastnilo 479 respondentu bylo
zjisténo, ze CSA momentalné postrada kvalitni marktetingovou komunikaci. Minéni vefejnosti v poslednich
letech negativné ovlivnit jeji upadek a nasledné reorganizace. Znacka CSA nema v soucasné dobé na trhu dobré
postaveni a zékaznici ji vnimaji spiSe negativné. Ze zjisténych poznatka pomoci analyz sekundarnich dat, definic
silnych a slabych stranek a porovnani spole¢nosti s konkurenci vyplynulo, Ze jednou z kli¢ovych piileZitosti pro
CSA je momentalné propagace tradiéni Geské znacky a bohaté historie u piileZitosti vyroéi 100 let od zaloZeni
spoleénosti, které letos CSA oslavi. Naopak slabou strankou je malé flotila letadel, nebo spise jediného letadla a
velmi §patna komunikace ze strany spole¢nosti na jejich socialnich sitich.

4. Zavéry a doporuceni:

Z rozboru aktualni situace marketingové strategie i marketingového mixu a SWOT analyzy spolecnosti
vyplynulo, Ze pro spole¢nost je momentalné klicové si jasné definovat jeji postaveni na trhu, jelikoz konkurenéni
sila je v tomto prostiedi vysoka, a to predevs§im kviili dominanci nizkonakladovych leteckych spole¢nosti. byly
spolecnosti navrhnuta moZna marketingova zlepseni. Spolecnosti by méla zpelSit své vystupovani na socidlnich
sitich, zaest Pravidelnou komunikaci s vefejnosti, a to i prostfednictvim PR ¢lankd nebo tiskovych zprav. V
navaznosti na zjisténé skutecnosti pak byla navrhnuta struktura marketingové kampané pro 1éto 2023.
marketingova strategie. Piestoze spole¢nost stale pokraduje ve své ¢innosti, jedna se o ¢innost velmi omezenou
a do urcité miry velmi zavislou na souhlasu vétiteli a matef'ské spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

Ceské aerolinie, letecka spole¢nost, letecka doprava, marketingova strategie
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the thesis is to specify the marketing strategies of airlines and then to analyse the marketing strategy
of Czech Airlines. Based on the findings, possible marketing improvements for Czech Airlines will then be
proposed in order to enable the company to better compete in the market and gain a larger share of customers.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part was prepared on the basis of a literature search of Czech and foreign
authors. For the theoretical part the method of research was used. The theoretical background is followed by the
practical part, in which the methods of secondary data analysis and marketing research were used. The
information was obtained using one of the methods of information acquisition — questionnaire survey. The
practical part thus contains an extensive analysis of Czech Airlines.

3. Result of research:

On the basis of quantitative research in the form of a questionnaire survey involving 479 respondents, it was
found that CSA currently lacks quality markteting communication. Public opinion has been negatively
influenced by its bankruptcy and subsequent reorganisation in recent years. The CSA brand is currently not well
positioned in the market and is perceived rather negatively by customers. The findings from the analysis of
secondary data, the definition of strengths and weaknesses and the comparison of the company with its
competitors showed that one of the key opportunities for CSA at the moment is the promotion of the traditional
Czech brand and its rich history on the occasion of the 100th anniversary of the company, which CSA will
celebrate this year. On the other hand, the weaknesses are the small fleet of aircraft, or rather a single aircraft,
and very poor communication by the company on its social media.

4. Conclusions and recommendation:

The analysis of the current situation of the marketing strategy and marketing mix and the SWOT analysis of the
company showed that it is currently crucial for the company to clearly define its position on the market, as the
competitive power is high in this environment, mainly due to the dominance of low-cost airlines. The company
should improve its social media presence and start regular communication with the public, including through PR
articles or press releases. Following the findings, a marketing campaign structure for summer 2023 was then
proposed.

The results of the survey thus point to the fact that currently the business strategy itself is more important than
the sub-marketing strategy. Although the company is still continuing its activities, these are very limited and to
some extent very dependent on the approval of the creditors and the parent company.

KEYWORDS

Czech Airlines, airline, air transport, marketing strategy
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1 Uvod

Letecky primysl je velmi konkurenéni a dynamicky obor s mnoha vyzvami a ptilezitostmi.
Kazda letecka spole¢nost musi mit v dneSnim globalizovaném svété jasnou marketingovou
strategii, aby uspé€la na trhu a ziskala si zdkazniky.

Tato diplomova prace se zabyva leteckou dopravou a marketingovou strategii letecké
spole¢nosti Czech Airlines, pro JG]IZ oznaceni bude v praci vyuZivano jak anglického nazvu
Czech Airlines, tak &eského pojmenovani Ceské aerolinie a zkratky CSA. Cilem préce je
specifikovat marketingové strategie leteckych spole¢nosti a nasledné analyzovat
marketingovou strategii spole¢nosti CSA. V navaznosti na zjisténé skutecnosti pak budou
navrzena mozna marketingova zlepSeni pro spole¢nost tak, aby byla spole¢nost schopna Iépe
konkurovat na trhu a ziskat si vétsi podil zakaznik.

Téma je zajimavé hned z n¢kolika diivodu. Jednim z nich je neddvné obdobi pandemie COVID-
19, ktera zaséahla cely obor letecké dopravy do té doby nevidanym zptisobem. Dalsim divodem
je faktor geopolitick€ého charakteru, a to predevsim vojenska invaze ruskymi vojsky na uzemi
Ukrajiny v tnoru roku 2022, kterd zaroven v souc¢asné dob€ nadale trva. Pochopitelnég i letecka
doprava byla nucena na tyto politické udalosti reagovat. Poslednim, ale bezesporu
nejvyznamnéj$im diavodem pro aktualnost a zajimavost tohoto tématu, jsou turbulentni
posledni roky uvnitt Ceskych aerolinii. Béhem poslednich tii let si CSA prochazi tou nejvétsi
zkouskou za dobu své existence. Ceské aerolinie byly nuceny vyhlasit Gpadek a zahajit
reorganizacni kroky uvnitt spolecnosti. Spole¢nost piiSla téméf o celou svou flotilu letadel a
slavnostnim potiskem k jubilejnim 100 rokiim od zaloZeni spolecnosti tak mohla polepit pouze
jedno letadlo.

Prace se dé€li na teoretickou a praktickou ¢ast. Pro dosazeni pozadovanych cili bude nejprve
provedeno nastudovani a peclivé zpracovani teoretickych informaci. Pro zpracovani teoreticke
Casti byla pouzita metoda reSerse teoretickych vychodisek. Na teoretickou ¢ast bude navazovat
cast prakticka, v niz bude pomoci metody analyzy sekundarnich udaji a sbéru dat a jejich
nasledného vyhodnoceni. Na zikladé¢ tohoto vyhodnoceni pak budou interpretovany
doporuceni a navrhy.

Prace hleda odpovéd’ na vyzkumnou otazku, kterd zni: Czech Airlines nezasahuje povédomi
obecné vefejnosti.

Tato otazka se zaroven déli na nasledujici podotazky:

a) Soucasna marketingova komunikace spole¢nosti Czech Airlines je nedostatecka a
zakaznici ji neznaji.

b) Respondenti maji se spole¢nosti CSA spise negativni zkusenost.

¢) Upadek spole¢nosti Czech Airlines nepiiznivé ovlivnil pohled vefejnosti na ni.
V posledni ¢asti prace jsou jsou spolecnosti Czech Airlines navrhnuta moznad marketingova
feSeni na zaklad€ zjisténych dat, vn&jSi analyzy PESTLE, marketingového mixu a
dotaznikového Setfeni.
Tato prace se miiZe stat pfinosem pro spole¢nost Czech Airlines, ktera diky ni bude mit piehled

o silnych a slabych strankach své marketingové strategie a ziskd nové napady na zlepSeni své
pozice na trhu.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast se zabyva popsanim specifik teoretickych informaci tykajicich
se marketingové strategie, marketingového fizeni, marketingového mixu a marketingové
komunikace. Dale popiSe teoretickd vychodiska pro analyzu mikro a makroprostfedi, SWOT
analyzu a v neposledni fad¢ také definuje leteckou dopravu a letecké spole¢nosti a jejich
marketing. Posledni ¢ast teoretické ¢asti prace popiSe metodiku, jejiz koncept bude v praktické
¢asti pouzity pro makretingovy vyzkum.

Na teoreticko-metodologickou ¢ast navaze ¢ast analytickd, ve které budou aplikovana
teoretickd a metodologicka vychodiska z teoreticko-metodologické ¢asti prace.

2.1 Marketingova strategie

Dle autort Kellera a Kotlera (2016) je marketingova strategie diilezitym ndstrojem pro kazdou
spolecnost, kterd chce na trhu Gspésné fungovat a kontinualné dosahovat svych cili. Mezi tyto
cile patii naptiklad zvySeni trzeb, zvySeni zisku, zlepSeni image spole¢nosti nebo zvySeni
loajality zdkaznikl. Autofi dale uvadi, Ze hlavnim ukolem marketingové strategie je definovat,
jakym zpiisobem bude spole¢nost uspokojovat potieby zdkaznikl a jak pfi tom zaroven bude
zvySovat sviij podil na trhu. Dikladné promyslena marketingova strategie by méla byt soucasti
celkové podnikoveé strategie a méla by zahrnovat analyzu trhu, konkurence a zédkazniki, ale
také vlastnich sil a slabosti.

Jak uvadi autoii Machkova a Machek (2021), cilem marketingové strategie je piedev§im
prildkat a udrzet zdkazniky. Pouziti marketingové strategie vychazi z peclivé analyzy a
porozuméni trhu a zdkaznikd, zahrnuje také definovani segmenti trhu a vybér cilovych skupin.
Déle je dle autort po uspésném zvladnuti téchto krokt nasledné spole¢nost schopna urcit,
jakym zpiisobem bude prezentovat svoje produkty nebo sluzby, a také jakym zptsobem bude
komunikovat se zdkazniky. Porozuméni trhu a volba strategie jsou zcasti abstraktni a vyzaduji
trzni analyzu a diskusi. Organizace musi nejprve védét, proc a jak chece na trhu konkurovat. Az
teprve po zodpovézeni téchto otazek je na misté investovat zdroje do realizace. Autofi dale
uvadi, ze dulezitou soucasti marketingové strategie je také planovani marketingovych aktivit a
monitorovani jejich vysledkii. Zaroven je nutné tyto strategiec neustidle revidovat a
piizpisobovat trhu, jelikoz konkurence, partnefi, spotiebitelé 1 vnejs$i predpisy a zadkony se
neustale méni.

2.1.1 Pristupy k marketingové strategii

Existuji rizné ptistupy k marketingové strategii, z nichz kazdy klade diraz na jiny aspekt
marketingového mixu.

Nejcastéji pouzivané marketingové strategie dle Kotlera a Kellera (2016) jsou: diferenciacni,
nakladova vyhodna a segmentacni strategie a jsou popsany nize.

Diferenciac¢ni strategie se dle autori zamétuje na vytvoreni vyrazného rozdilu mezi produkty
nebo sluzbami spole¢nosti a konkurence, na inovaci produktii a rozvoj produktové linie. Jejim
cilem je presvédCit zakazniky, aby si vybrali pravé produkty nebo sluzby této spolecnosti,
namisto produktd nebo sluzeb konkurence. Toto zaméfeni umoziuje spolecnostem zaujmout
unikatni pozici na trhu a ptinasi dlouhodoby rist.

Nakladova vyhodna strategie se podle autorti Kotlera a Kellera (2016) zamétuje na snizeni
nakladii na vyrobu nebo dodavku produktii nebo sluzeb. Jejim cilem je umoznit spole¢nosti
nabizet produkty nebo sluzby za nizsi cenu nez konkurence, coz mize vést k ziskani vét§iho
podilu na trhu. Tento pristup je dilezity pro dosazeni loajality zakaznikl a zvySeni trzeb.
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Segmentacéni strategie se pak dle autorl soustiedi na rozdéleni trhu do rtiznych segmentt a
poté na nabizeni produktti nebo sluzeb, které jsou piizpisobeny potiebam kazdého segmentu.
Tento piistup spociva v identifikaci skupin zédkaznikli s podobnymi potiebami a preferencemi
a jeho cilem je poskytnout zakaznikiim produkt nebo sluzbu, které se co nejvice pfizptisobuji
jejich potfebam a ptani. Timto zplisobem mohou spole¢nosti Gspésné konkurovat na trhu a
dosahnout vétsi efektivity svych marketingovych aktivit.

2.1.2 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni se zabyva fizenim marketingovych aktivit v organizaci. Jeho cilem je
dosazeni maximalniho zisku a spokojenosti zdkaznikd prostfednictvim planovani, organizace,
fizeni a kontroly marketingovych aktivit. V dnesSni dobé je marketingové fizeni kli¢ovym
faktorem pro tspéch organizace v konkurencnim prostiedi a vyZaduje neustalé zlepSovani a
inovace. V rdmci marketingového fizeni se organizace musi vypotadat s riznymi aspekty, jako
jsou analyza trhu a zdkaznikt, vybér cilového trhu a stanoveni marketingovych cilti. Diky tomu
je organizace schopna Iépe porozumét potfebam a ocekavanim zakazniki a tim 1épe plnit jejich
pozadavky. Organizace musi stanovit marketingové cile a nasledné€ navrhnout a implementovat
marketingovou strategii, ktera jim umozni téchto cili dosahnout.

Dle autorti Kotlera a Kellera (2016) je dulezitym faktorem marketingového fizeni planovani a
koordinace marketingovych aktivit. K uspéSnému marketingovému ftizeni patii i schopnost
adaptovat se na ménici se podminky a inovovat. Podle MarketWatch (2021) je nejlepSim
zpusobem pro zvySovani zisku, zaméfit se na marketingovou strategii, ktera je v souladu s
potiebami zakaznikl a aktualnimi trendy na trhu. K GspéSnému marketingovému fizeni patii
také méfeni a hodnoceni vysledkii marketingovych aktivit a jejich nasledné ptizpiisobovani
podle vyvoje na trhu a potieb zdkaznik.

Jak uvadi autorka Buresova (2022), digitalizace a rostouci vyznam online marketingu zménily
zpusob, jakym firmy marketing fesi. Pro uspésné marketingové fizeni je dilezité byt pfitomen
na socialnich sitich a mit kvalitni webové stranky. Autorka déale zmiiuje, ze v dneSni dobé¢ je
krom¢ tradi¢nich forem marketingu stale vice kladen diraz na digitalni marketing, ktery
umoziuje presnéji cilit zakazniky a méfit uCinnost marketingovych kampani.

Dle Foreta a Melase (2021) jsou dnes dilezité i technologie a analytické nastroje, jako chatboti,
umela inteligence, big data analyza, strojové uceni, data mining, text mining, neuromarketing,
virtualni realita, chatboti a dal$i. Autoii zdiiraziuji, ze vyuziti téchto nastroji miize pomoci
ziskat velké mnozstvi dat a informaci o zakaznicich a trhu, a umoznit tak lepSi porozuméni
jejich potfebam a chovani. Timto zplisobem mohou firmy efektivnéji pldnovat a implementovat
sve marketingové aktivity a Iépe reagovat na potieby trhu.

Marketingové tfizeni mize byt vyznamnym faktorem pro udrzeni konkurenéni vyhody. Firmy
se musi snazit nabizet zdkaznikiim lepsi sluzby, kvalitnéj$i produkty a zajimavé slevy a akce.
Podle Deepaka a Jeyakumara je vyhodné se zamétit na rozvoj loajality zakaznikd. Loajalita
zakaznikl zahrnuje nejen jejich opakované nakupy, ale také pozitivni postoj ke znacce a ochotu
doporucit ji dalsim lidem. Autofi uvadéji, ze poskytovani kvalitnich produkti a sluzeb,
komunikace se zakazniky a feSeni jejich problémi jsou kli¢ové faktory pro budovani loajality,
jelikoz diky témto aktivitim dochazi k budovani vztahu se zdkazniky a ziskavani jejich divéry
a pfizné.



2.1.3  Strategicky Fidici proces

Strategicky fidici proces je dulezitou soucésti marketingového fizeni. Jeho cilem je vytvoieni
planu, ktery urcuje postup, jakym lze dosdhnout stanovenych marketingovych cilti a dle Kotlera
(2017) zahrnuje 5 krok.

Prvnim krokem je analyza trhu a konkurence. Tento krok zahrnuje pe¢livy sbér a analyzu dat
0 trhu, zékaznicich a konkurenci. Na zaklad¢ téchto dat lze identifikovat pfilezitosti a hrozby
na trhu a ziskat dilezité informace o konkurenci. Dle autort Foreta a Melase (2021), poskytuje
marketingovy vyzkum organizacim cenné informace o jejich zakaznicich, konkurenci a trhu
obecné, coz jim umoziuje vytvorit u¢innou marketingovou strategii, ktera bude pfizpiisobena
potiebam zakaznikl a bude pfispivat k udrzitelnému rozvoji spole€nosti.

Dle Kotlera (2017) je po provedeni analyzy trhu a konkurence nutné formulovat
marketingovou strategii. Tento krok zahrnuje identifikaci cilovych segmentt trhu, stanoveni
cild, vybér cilovych zakaznik a vytvofeni marketingového mixu. Cile musi byt specificke,
meétitelné, dosazitelné, relevantni a Casové omezené. Diky tomu lze posoudit UspéSnost
marketingovych kampani a ptipadné upravit plan v priibéhu casu.

Po formulaci marketingové strategie je nutné planovat a implementovat marketingove
aktivity. Tento krok zahrnuje vybér marketingovych kanald, stanoveni rozpoctu a planovani
kampani. Dle Foreta a Melase (2021) se pak implementace marketingovych aktivit zabyva
samotnym provadénim planovanych akci a sledovanim vykonu marketingovych kampani.
Autofi zdlraziji dalezitost koordinace rtznych c¢innosti, jako je vyroba, distribuce a
propagace, a také nutnost pravidelneho monitorovani vykonu marketingovych aktivit pomoci
analyzy dat a metrik.

Dle Kotlera (2017) je pak poslednim krokem hodnoceni vysledkit marketingovych aktivit.
Tento krok zahrnuje sbér a analyzu dat o GispéSnosti marketingovych kampani a posouzeni, zda
byly cile dosazeny. Na zaklad¢ téchto dat Ize poté upravit marketingovou strategii a planovat
dalsi marketingové aktivity. Pokud se ukdze, ze plan neni efektivni, je nutné provést tpravy a
piizpisobit ho aktualni situaci na trhu.

2.1.4 Analyza makroprostiedi

Dle Kotlera a kol. (2017) je analyza makroprostiedi klicovou soucasti strategického planovani,
protoze pomaha firmam pochopit a reagovat na externi faktory, které ovliviiuji jejich podnikani.
Pro systematickou analyzu makroprosttedi organizace se vyuziva analyzy PESTLE, které
umoznuje identifikovat vlivy a faktory, které mohou ovlivnit jeji strategické planovani. Je
dilezité, aby tuto analyzu provadély organizace pravidelné a aby ji vyuzivaly pii rozhodovani
a planovani svych strategii.

Dle Fotra a kol. (2020) fadime mezi faktory PESTLE analyzy fadime celkem pét faktort. Jedna
se o faktory politické, ekonomicke, socialni, technologické, environmentalni a legislativni.
Autoriuvadi, Ze cilem této analyzy je vybrat takove faktory, které maji nejvétsi dopad na danou
spolecnost a jejich analyzou zaznamenat ptipadny vliv na stanovenou strategii fizeni.

Podle autorti Kotlera a Kellera (2016) mohou politické faktory, kterymi jsou naptiklad vladni
politiky, zakony a regulace, také ovlivnit oblast podnik&ni spole¢nosti. Naptiklad zvySena
regulace mize zpusobit vys$si naklady na vyrobu a snizeni ziskovosti firmy. Dle Fotra a kol.
(2020) patii mezi dalsi sledované faktory stabilita vlady a politického systému, investi¢ni
pobidky, ochrana investic, uplatnéni lobbysmu, mira korupce, vyvoj statniho rozpoctu a
rozpoctova politika nebo zapojeni statu v ekonomickych a vojenskych integracich.



Ekonomické faktory maji dle Kotlera a kol (2017) vyznamny vliv na rozhodovani firem a
mohou ovlivnit jak néklady, tak i poptavku po jejich produktech a sluzbach. Patii k nim
naptiklad inflace, ménové sménné kurzy, hospodaisky riist a irokové sazby.

Dle Beléase a kol. (2020) se socialni faktory se tykaji zmén v Zivotnim stylu, hodnotach,
nabozenstvi a kultufe spole¢nosti, coz miize ovlivnit zplsob, jakym firmy vyrabéji, propaguji
a distribuuji své vyrobky a sluzby.

Technologické faktory podle autorta Shtal a kol. (2018) zahrnuji vyvoj novych technologii a
zmény v oblasti informacnich a komunikac¢nich technologii, coz mtize ovlivnit zptsob, jakym
firmy vyrabéji a prodavaji své produkty a sluzby.

Environmentalni faktory mohou dle autort Kotlera a Kellera (2016) zahrnovat naptiklad
zmény klimatu ¢i snahy o udrzitelnost. Tyto faktory se v dnesni dob¢ stavaji pro spole¢nosti
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mohou cCelit tlaku ze strany zédkazniki i regulaci ze strany statii a nadnarodnich organizaci.

Legislativni faktory pak dle Shtal a kol. (2018) zahrnuji zakony, ptedpisy a regulace, které
mohou mit vliv na podnikani a provozovani firmy. Tyto faktory mohou zahrnovat zakony,
obchodni piedpisy a pravidla ochrany spotiebitele ¢i zmeény ve vysi dani, celnich poplatkli a
dalSich danovych piedpist. Je dilezité, aby podniky sledovaly zmény v legislativé a
piizpisobovaly své strategie v souladu s témito zménami, aby se vyhnuly ptipadnym sankcim
a ztrat¢ povesti.

2.1.5 Analyza makroprostiedi

Dle Kotlera (2017) zahrnuje analyza mikroprostiedi faktory, které se tykaji podniku a piimo ho
ovliviwyji. Zahrnuje vztahy mezi podnikem a jeho zakazniky, dodavateli, distributory a
konkurenci. Cilem analyzy mikroprostfedi je porozumét vztahim mezi podnikem a témito
faktory a identifikovat klicové prvky, které mohou ovlivnit aspéch podniku na trhu.

Porterova analyza péti sil SF

Podle autort Kotlera a kol. (2017) je Porterova analyza péti sil ozna¢enim pro model, ktery se
pouziva k posouzeni atraktivity ur¢itého trhu. Tento model rozdéluje trh do péti zakladnich sil:
konkurence uvnitf odvétvi, hrozby novych vstupi, hrozby substituci, silu jednani dodavateli a
silu jednani odbérateli. Tato analyza pomaha 1épe sledovat prostor, ve kterém se spolecnost
pohybuje, a umoznuje ¢init spravna rozhodnuti pro budouci vyvoj a dlouhodobé cile. Schéma
Porterova modelu je vyobrazeno na Obrazku 4. V ramci analyzy je dle Heizera et al. (2016)
zkoumano 5 dilezitych faktort.

Prvnim faktorem je Hrozba stavajici konkurence. Ta zahrnuje vliv konkurentli na cenu a
kvalitu zbozi nebo sluzeb, jako je naptiklad mnoho podobnych vyrobkl nebo sluzeb nebo

vysokeé fixni naklady.

Autor dale uvadi druhy faktor, kterym je Hrozba vstupu novych konkurentii, mezi které patii
faktory ovliviiyjici vstup novych hracl na trh se stejnym nebo podobnym produktem nebo
sluzbou a tim zvySeni konkurence v odvétvi. Pocitame sem naptiklad legislativu, nové
technologie, a kapitadlovou naro¢nost.

Tretim faktorem je Hrozba substituci. Tou rozumime nahraditelnost produktu nebo sluzby
Jinymi alternativami, coZ miZe snizit poptavku po naSem produktu nebo sluzb¢.

Predposledni faktor oznacuje Silu jednani dodavatelii, coZ je schopnost dodavateli zvySovat
ceny.



Poslednim faktorem je pak Sila jednani odbératelii. Sem fadime naopak schopnost odbératelt
vynucovat nizsi ceny.

Dle Kotlera a kol. (2017) je pro Gspésné vyuziti Porterovy analyzy péti sil potieba provést
analyzu kazd¢ z téchto sil a porovnat je s konkurenci v odvétvi. Na zaklad¢ téchto vysledki 1ze
pak navrhnout strategii, ktera bude umoznovat konkuren¢ni vyhodu firmy. Pfi analyze lze
vyuzit riznych nastroji, jako jsou SWOT analyza, analyza hodnotového fetézce nebo
strategicka mapa.

2.1.6 SWOT analyza

Autofi Deepak a Jeyakumar (2019) oznacuji SWOT analyzu za jednu ze z&kladni expertnich
analyz pro identifikaci silnych a slabych stranek, stejné jako ptilezitosti a hrozeb, které mohou
mit vliv na budouci vyvoj podniku. Tento akronym popisuje Strenght — silné stranky,
Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — pfilezitosti a Threads — hrozby.

SWOT analyza dle autori kombinuje analyzu vnitiniho a vné&jsiho prostfedi. Ve vnitinim
prostiedi analyzuje silné a slabé stranky podniku (S — W), naopak ve vnéjSim hrozby a
ptileZitosti.

Dle Shtal a kol. (2018) Existuji 4 hlavni moznosti vzajemnych kombinaci v ramci SWOT
analyzy.

Prvni moznosti je kombinace SO (Strengths-Opportunities), ktera vyuziva silnych stranek
podniku k maximalizaci piilezitosti.

Druhou moznosti je kombinace ST (Strengths-Threats) - vyuziva silnych stranek podniku k
minimalizaci hrozeb.

Tteti variantou je pak kombinovani WO (Weaknesses-Opportunities), kdy dochazi ke snaze
o preménu slabych stranek podniku na ptilezitosti pro rist a rozvoj podniku.

Posledni kombinaci je pak WT (Weaknesses-Threats), ktera se zaméfuje na minimalizaci rizik
tim, Ze minimalizuje slabé stranky podniku.

2.2 Marketingovy mix

Dle Kotlera a kol. (2021) je marketingovy mix kli¢ovym konceptem v oblasti marketingového
fizeni, ktery se sklada z nékolika prvki. Nejznaméjsi formou marketingového mixu jsou tzv.
4P — produkt, cena, distribuce a propagace. Tyto prvky jsou navzdjem propojené a tvoii
zakladni stavebni kameny marketingového planu.

Autoti Palmer a kol. (2019) uvadi, ze nové technologie a nové trendy v oblasti marketingu vSak
tak existuji dal$i typy marketingovych mixi, které se 1iSi podle toho, na co se zamétuji.
Naptiklad 8P ptidava do mixu dalsi ¢tyfi prvky: proces, fyzicky dikaz a personal. Tento typ
mixu se ¢asto pouziva v oblasti sluZeb, kde je dilezita kvalita procesu a interakce s persondlem.

Podle autora Kotlera (2017) je dalsim typem marketingového mixu tzv. 4C, ktery narozdil od
mixu 4P, ktery klade dliraz na produkt, klade diiraz na zdkaznika. Mezi prvky tohoto mixu patfi:
zakaznikova hodnota, nédklady pro zadkaznika, komunikace s zékaznikem a pohodInost pro
zakaznika. Tento mix je vhodny pro situace, kdy je nutné se zaméfit na potfeby zdkaznika a
zlepsit jeho zazitek s produktem ¢i sluzbou.

Jak uvadi autor Dann (2023) jinym typem marketingového mixu je SIVA marketingovy mix,
ktery se zaméfuje na zakaznikovy potieby a hodnotu. Zkratka SIVA znamena: feseni (S —



Solution), informace (I — Information), hodnotu (V — Value) a ptistup (A — Access. Tyto prvky
jsou klicové pro vytvofeni dlouhodobych vztahii se zdkazniky a poskytnuti jim skutecné
hodnoty.

Jak je patrné, v dnesni dob¢ existuje mnoho rtiznych typi marketingovych mixu, které se lisi
podle toho, co je pro danou firmu nejvyhodnéjsi. Autofi Kotler a kol. (2021) uvadi, Ze jednim
z diivodd, pro¢ je vyhodnéjsi pouzivat jiné modely, je zahrnuti dalSich prvka, které jsou pro
uspéSnou marketingovou strategii klicové. Zahrnuti téchto prvkll umoziuje firmé Iépe
porozumét zakaznikiim a vyvinout marketingovou strategii, ktera jim skute¢n¢ vyhovuje. Pro
spravnou marketingovou strategii je dilezité vybrat si ten spravny mix a pfizptisobit ho
aktudlnim pottebam trhu a zakazniku.

2.2.1 Marketingovy mix 8P

Dtive nejrozsitenéjsi marketingovy mix 4P (Product — produkt, Price — cena, Place — misto,
Promotion — propagace), byl povazovan za zakladni nastroj pro planovani a implementaci
modelu na 8P, coz umoziuje Iépe zohlednit potieby zakaznikli a dosahnout vétsiho uspéchu v
konkuren¢nim prostiedi.

Dle autorti Kotlera a Kellera (2016) slouzi nastroje tohoto mixu k pldnovani, implementaci a
kontrole marketingovych aktivit spolecnosti. Kazdy z téchto nastroju je klicovy pro tspéSnou
realizaci marketingove strategie.

Obsah jednotlivych sloZzek marketingového mixu 8P je patrny na Obrazku 1 a jeho jednotlivé
sloZky jsou pak specifikovany nize v textu.

Produkt

Dle Jobbera (2019) je produkt je jednim z hlavnich prvki marketingového mixu a zahrnuje
vSechny fyzické vlastnosti a atributy, které spole¢nost nabizi svym zdkazniktim. Zahrnuje nejen
samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také jeho design, kvalitu, baleni, znacku, inovativnost a
vSechny dalsi faktory, které ovlivituji rozhodovani zakaznikt pii nakupu.

Dle Kotlera a Kellera musi byt vyrobek navrzen tak, aby uspokojil potieby zakaznika a splnil
jejich ocekavani. Spolecnost by méla vénovat dostate¢nou pozornost vyzkumu a vyvoji, aby
mohla nabidnout inovativni a kvalitni produkty, které budou konkurenceschopné na trhu.
Diilezitou soucasti produktové strategie je také portfolio produktl, které spolecnost nabizi,
jejich designa zpusob, jakym je prezentuje na trhu.

Autor Jobber (2019) v neposledni fadé zminuje, Ze je dulezité, jakym zplsobem je produkt
prezentovan na trhu a jakym zplsobem je propojen s celkovou marketingovou strategii
spolecnosti. Vybér spravné znacky, nazvu produktu a komunikace s cilovou skupinou jsou
klicovymi prvky, ovliviiujicimi Gspéch produktu na trhu.

Cena (Price)

Cena ma velky vliv na nakupni rozhodnuti zakaznikd a jeji spravné stanoveni je kliCové pro
uspéch na trhu. V ramci marketingového mixu stanovuje spole¢nost takovou cenu za svij
produkt nebo sluzbu, aby byla pro spolecnost ziskova. Cena musi byt pro zdkaznika dostupna
a ptijatelnd, ale zadroven musi zakaznik produkty ¢i sluzby vnimat jako hodnotné. Cena musi
byt také konkurenceschopnéa v konkuren¢nim prostiedi.

Autofti Palmer a kol. (2019) uvadéji, ze pii stanoveni ceny pro sluzby je podle studie provedené
na univerzité¢ v Texasu vzit v tivahu nasledujici faktory: zptisob vyroby a dodavky sluzby,
hodnotu, kterou zakaznik v dané sluzbé vidi, kvalitu a dostupnost sluzby, konkurenci a moznost



vstupu novych konkurentli na trh, vliv zakaznickych preferenci a navykd a celkovou
ekonomickou situaci na trhu. Pfi stanoveni ceny je nutné zohlednit vSechny tyto faktory a
vytvotit tak cenovou strategii, ktera bude odpovidat cilim spole¢nosti a zdkaznickym
pozadavkim.

V neposledni fadé je dulezité sledovat vyvoj cen na trhu a pfizptisobovat cenu v reakci na
zmény. Tuto problematiku popisuji napiiklad autoti Mullins a Walker (2014), kteti uvadéji, ze
v pribéhu zivotniho cyklu produktu mohou byt nutné Upravy ceny v reakci na zmény
konkuren¢niho prostiedi, chovani zdkaznikti a dalsi faktory.

Distribuce (Place)

Dle autorti Kotlera a Armstronga (2017) se distribuce se vztahuje k distribu¢nim kanalim, které
spole¢nost pouziva k distribuci svych produkti smérem k zdkazniklim. Distribu¢ni kanaly
mohou byt rtizného charakteru, jako naptiklad ptimy prodej, prodej pies zprostiedkovatele nebo
prostfednictvim internetu. Dilezité je vybrat takovy distribu¢ni kanal, ktery bude nejvhodné;si
pro dany produkt a zékazniky.

Dle Buresové (2022) je jednim z trendll v oblasti distribuce v poslednich letech e-commerce.
Online prodej umoziuje firmam pfistup k novym trhiim a zékaznikim, zaroven vsak vyzaduje
spravnou logistiku a dostupnost produkti pro zédkazniky. Autorka dale uvadi, Ze spole¢nosti
zaroven vyuzivaji i dal$i nastroje, jako jsou e-mailové marketingové kampan¢ a remarketingove
reklamy, které pomahaji zakazniktim najit, co hledaji, a nakupovat prave u nich. Velké podniky
také Casto implementuji personalizované zazitky pro své zakazniky, které zobrazuji produkty,

vvvvvv

Propagace

Jak uvadeji autoii Kotler a Keller (2016), propagace je jednim z klicovych prvka
marketingového mixu a zahrnuje rizné nastroje a techniky, které maji za cil oslovit a
informovat zdkazniky o vyrobcich nebo sluzbach. Jednou z hlavnich vyhod propagace je to, ze
umoziuje firmam a podnikatelim komunikovat s potencidlnimi zédkazniky a vytvofit si tak
povést a dobré jméno na trhu. Propagace zahrnuje rizné formy, jako jsou reklama, osobni
prodej ¢i sponzoring.

Dle autorti Belche a Belche (2018) je reklama jednim z nejstarSich a neju¢innéjSich nastroji
propagace. Miize byt vyuzita pro rizné ucely, vcetné zvySeni povédomi o znacce, zvyseni
prodeje a podpory loajality zakaznikl. Reklama mutze byt prezentovana v raznych formatech,
véetné tiskovin, televiznich reklam a internetové reklamy.

Podle Hejloveé (2015) jsou Public relations (PR) dal§im dulezitym prvkem propagace. PR se
zaméfuji na udrzovani a budovani vztaht s vefejnosti a médii a na vytvareni pozitivniho obrazu
znaCky. PR ptedstavuji soubor strategii a aktivit v oblasti komunikace, které slouzi k udrzovani
a budovani vztahti mezi organizaci a jejimi stakeholdery. Soubor strategii a aktivit PR zahrnuje
tvorbu a $ifeni tiskovych zprav, spravu webovych stranek a socialnich siti, organizaci riiznych
udalosti a tiskovych konferenci a udrzovni vztahu s médii. Dle autorky si PR klade za cil
vylep$it image organizace a navazat lepSi vztahy s riiznymi stakeholdery, jako jsou zékaznici,
zaméstnanci, akcionari a vetejnost obecng. Dale se PR zabyvaji krizovym fizenim a komunikaci
v piipadég, ze organizace Celi n€jaké krizi nebo negativni publicité. PR jsou dileZitou soucasti
marketingové komunikace a mohou vyrazné ptispét k uspéchu organizace a jejiho podnikéni.

Autofii Hanssens a Pauwels (2016) pak zmifuji také sponzoring jako jeden z dulezitych prvka
propagace. Podnikatelé mohou vyuzivat sponzoring k podpoie svych vyrobkii a sluzeb a k
ziskani pozornosti zdkaznikidi. Sponzoring mtize byt vyuzit v riznych formatech, jako jsou
sportovni udalosti, kulturni akce a podobné.



Proces (Process)

Dle Kotlera a kol. (2017) zahrnuje proces urcity postup, kterym si zakaznici prochazeji pti
nakupu produktu nebo sluzby a jsou zaméfeny na dosazeni cilii a plnéni potteb zakaznika.
Zahrnuje vSechny kroky, které zékaznik musi podstoupit od vybéru produktu az po jeho
zakoupeni a piipadnou naslednou péci o zdkaznika. Cilem je zajistit, aby zakaznici méli
pozitivni zkuSenost s celym procesem, coz vede k jejich spokojenosti a loajalité. Dulezitym
faktorem je také efektivita a rychlost procest, aby se minimalizovaly ztraty ¢asu a sniZily
néklady na provoz. V moderni dob¢ hraje velkou roli i digitalni proces, coz zahrnuje online
objednavky, dorucovani a komunikaci se zdkazniky.

Lidé (People)

Dalsim prvkem jsou dle Kotlera a kol. (2017) lidé. Ti zahrnuji zaméstnance spole¢nosti, ktefi
piichazeji do styku se zékazniky. Zaméstnanci by méli byt vhodné Skoleni a mit vhodné
dovednosti a osobnostni rysy, aby dokéazali vytvofit kladny dojem na zdkazniky. Vyznamnym
prvkem v kategorii lidé jsou také zakaznici, ktefi hraji dtlezitou roli v marketingovém mixu.
Zakaznici se totiz mohou stit ambasadory znaCky a pomahaji tak S§ifit pozitivni povést
spolecnosti. Kvalitni sluzby, pfijemné prostiedi a dobré zdkaznické zkuSenosti mohou vést k
pozitivnim referencim a zvySeni zajmu o produkty a sluzby spole¢nosti.

Materialni prostiedi (Physical environment)

Jak uvadi autoti Palmer a kol. (2019), materialni nebo fyzické prosttedi mlize byt velmi
dulezitym faktorem pro zakazniky, protoze mize mit vliv na jejich pocity, nalady a chovani.
Materidlni prosttedi se tyka naptiklad designu interiéru, exteriéru, Cistoty, osvétleni a atmosféry
mista, kde se produkt nebo sluzba nabizi.

Produktivita a kvalita (Productivity and Quality)

Podle autort Kotlera a kol. (2019) se zvySovani produktivity tyka asili snizit naklady na vyrobu
a poskytnout vyssi ziskovost. ZlepSeni kvality zase znamena poskytnout zakaznikim lepsi
zbozi a sluzby. Oba tyto faktory jsou klicové pro uspéSnou marketingovou strategii a dosazeni
vyhodného postaveni spole¢nosti na trhu. Kombinaci produktivity a kvality mize firma
dosahnout vyssiho zisku, spokojenych zakaznika a vyssi loajality. To vSe piispéje k upevnéni
konkuren¢ni pozice na trhu a rozvoji firmy.

2.2.2 Marketingovy mix SIVA

Dle Danna (2023) je marketingovy mix SIVA novym piistupem ke zpracovani marketingové
strategie, ktery se zamétuje na zdkaznika a jeho potteby. Zatimco tradiéni marketingovy mix
4P se zamétuje na produkty, ceny, distribuci a propagaci, SIVA (Solution, Information, Value,
Access) bere v tivahu celkovou hodnotu, kterou produkt piinasi zakaznikovi. Autofi uvadi, Ze
tento novy pfistup k marketingu se stava stdle vice populdrnim a mnoho firem ho pouziva jako
zaklad pro svou marketingovou strategii a je vyznamnym krokem smérem k zaméfeni se na
zakaznika a jeho potieby.

Autofi Deepak a Jeyakumar (2021) uvadi, ze marketingovy mix SIVA je ptedevS§im uziteény
pro spolecnosti, které chtéji upfednostnit zdkaznické potfeby pfed produktem samotnym a
efektivné je uspokojovat. Tento ptistup zaroven vyzaduje zna¢né investice a usili. Firmy musi
byt schopny investovat do vzdélavani zaméstnanct, technologii a infrastruktury.

Dle Danna (2023) zahrnujeme do marketingového mixu SIVA nasledujici prvky:

Reseni (Solution)



Tento prvek zahrnuje produkt nebo sluzbu, kterou firma nabizi. Zamétuje na to, jak produkt
nebo sluzba pomaha zdkaznikovi vyiesit jeho potfeby a problémy. Zakaznik hled4 produkt nebo
sluzbu, kterd mu poskytne feseni pro jeho potieby a oéekavani. Reeni musi byt G¢inné a musi
vyhovovat potfebam zakaznika.

Informace (Information)

Dle autora tento prvek vyjadiuje, jak firma informuje zakaznika o produktu nebo sluzbé.
Informace musi byt relevantni a ptesné, aby zakaznik mohl udélat informované rozhodnuti o
tom, zda chce produkt nebo sluzbu koupit. Firmy musi byt schopny poskytnout zdkaznikiim
dostatek informaci o svych produktech a sluzbach, aby mohli vytvofit divéru a loajalitu.

Hodnota (Value)
Autor Dann (2023) uvadi, ze Hodnota vyjadiuje celkovou hodnotu produktu nebo sluzby,

piidanou hodnotu. Firmy musi byt schopny poskytnout zakaznikiim hodnotu, ktera je v souladu
s cenou, kterou plati. Hodnota zahrnuje celkové zazitky, které zdkaznik s produktem nebo
sluzbou zaziva, vCetné kvality, zplisobu ovladani a zakaznické podpory.

Pristup (Access)

Autor dale uvadi, ze piistup zahrnuje zptsob, jakym zakaznik muZze produkt nebo sluzbu ziskat.
Tento prvek se zaméfuje na to, jak firma umoZnuje zdkaznikovi ziskat produkt nebo sluzbu,
kterou nabizi. Firmy musi byt schopny poskytnout zakazniklim snadny a rychly pfistup ke svym
produktim a sluzbam. To muze zahrnovat fyzické prodejny, e-shopy, telefonickou podporu a
dalsi kanaly. Ptistup musi byt jednoduchy a pohodIny pro zakaznika.

2.3 Marketingova komunikace

Dle autorti Kotlera a Kellera (2016) je marketingova komunikace je klicovym prvkem v
marketingové strategii, ktery umoziuje spole¢nostem navazat kontakt se zédkazniky a ziskat
jejich pozornost. Marketingovd komunikace zahrnuje vSechny formy komunikace, které
spolec¢nost pouziva k tomu, aby piedstavila své produkty a sluzby zakazniklim a potencidlnim
zakaznikim.

Jak uvadi autofi Belch a Belch (2018), cilem marketingové komunikace je vytvofit konzistentni
a ucinné sdéleni, které oslovi zdkazniky a ziska jejich pozornost. Komunikace by méla byt
ptizplisobena konkrétnimu cilovému trhu a méla by zohledhovat zvyklosti a preference
zakaznikl. Spravné vyuziti propagace v marketingovém mixu mize pfinést mnoho vyhod, jako
jsou zvySeni povédomi o znacce, zvySeni prodeje a loajality zdkaznikli a zlepSeni obrazu
spolecnosti.

Marketingovou komunikaci miizeme dle Kotlera (2017) rozd¢lit do dvou strategii:

Strategie PUSH — zahrnuje aktivity, které se snazi produkt nebo sluzbu "tlacit" na trh,
naptiklad prostfednictvim reklamy, propagace a osobniho prodeje. Mize byt efektivni pro
vysvétleni sloZitych produkti nebo sluzeb, zvyseni povédomi o novych produktech a posileni
vztahu s distributory a prodejci.

Strategie PULL — zaméfuje se na to, aby zakaznici sami ptisli k produktu nebo sluzbg,
naptiklad prostfednictvim vylepSeni SEO nebo PR kampani. MiiZze byt G€inna pro vytvaieni
zna¢ky a budovani loajality zakaznikd, ktefi si sami najdou cestu k produktu nebo sluzbg.
Idedlnim feSenim muze byt kombinace obou piistuptl, pficemz firma pouziva strategii PUSH k
vytvofeni povédomi o produktu a strategii PULL k podpofie prodeje a budovani znacky.

10



Dle Buresové (2022) se v poslednich letech marketingova komunikace stava stale vice digitalni,
coz zahrnuje vyuzivani socidlnich médii, mobilnich aplikaci, webovych stranek a dal§ich
digitalnich nastroji. Tento trend je zplisoben nartistem internetového a mobilniho pfipojeni a
vétsi digitalizaci celé spolecnosti.

2.3.1 Digitélni marketing

Autofi Machkova a Machek (2021) uvadéji, ze digitalni marketing je v dnesni dob€ nezbytnou
soucasti marketingové strategie vétSiny spolecnosti, jelikoz umoziuje rychle a efektivné oslovit
své zékazniky, vyuzit rizné digitdlni kanaly a métit vysledky svych kampani. Digitalizace méni
zpusob, jakym spole¢nosti komunikuji se zékazniky, jak vyrab&ji a prodavaji produkty a jak
planuji a realizuji své marketingové kampané. S digitalnim marketingem jsou vSak spojeny 1
vyzvy, jako jsou napiiklad nutnost pravidelné aktualizace obsahu, zabezpeceni ochrany
osobnich tdaji a nebezpeci vysoké konkurence.

Dle Buresové (2022) mohou firmy diky digitalnimu marketingu efektivné oslovit své zakazniky
a navazat s nimi interakce pomoci riznych online nastroji, a to naptiklad za vyuziti webovych
stranek, socialnich siti, e-mailingu, SEO a PPC.

Dle Machkové a Machka (2021) mohou spolec¢nosti diky digitalnim kanaltiim efektivnéji oslovit
a komunikovat se zdkazniky v riznych zemich a lokalizovat svou marketingovou strategii a
obsah. Digitalni marketing také umoziiuje spolecnostem sledovat vyvoj a zmény v chovani
zakaznikil, analyzovat data a ziskavat cenné informace o trhu a konkurenci. Vysledkem mutize
byt lepsi cileni a personalizace marketingovych kampani, zlepSeni zdkaznického zazitku a
zvyseni efektivity ndkladi na marketing.

Socialni sité

Dle BureSové (2022) umoziiuji socialni sité spole¢nostem komunikovat s cilovou skupinou,
vytvaiet vztahy a ziskavat nové zakazniky. Za jednu z nejvyznamnéjSich funkci socialnich siti
muzeme povazovat cileni reklamy. Spole¢nosti mohou vyuzit udaji o uzivatelich, jako jsou
vék, pohlavi, zajmy nebo geografické umisténi, a vytvaret cilené reklamni kampané. Autorka
dale uvadi, ze spole¢nosti mohou na svych socialnich sitich sdilet zajimavy obsah, ktery
zékazniky zaujme a pfiméje je k interakci. Kromé toho mohou vyuzit socidlni sité¢ jako nastroj
pro ziskavani zpétné vazby od zakazniki a pro poskytovani zdkaznické podpory. Diky moznosti
okamzité reakce na zpétnou vazbu mohou spolecnosti také rychle reagovat na krizové situace
a zvySovat SVou reputaci.

Vyzkum spolecnosti Hootsuite (2022) uvadi, Ze nejpouzivangjsi socialni siti za rok 2022 byl
Facebook s 2,910 miliont aktivnich uzivateli. Na druhém misté se umistil YouTube, na tfetim
WhatsApp. Ze socialnich sitich pouzivanych v Ceské republice se dale v zebticku v uvedeném
potadi nasledoval TikTok, Snapchat, Telegram, Twitter, Pinterest a LinkedIn.

2.4 Letecka doprava

Dle Zihly a kol. (2019) pati letecka doprava patii mezi nejrychlejsi a nejefektivnéjsi zptisoby
piepravy zboZi a osob mezi vzdalenymi destinacemi v kratkém case. Jedna se o odvétvi, které
vyzaduje vysokou uroven bezpecnosti a spolehlivosti. Soucasné se jedna o nakladnou formu
dopravy s vysokou spotfebou energie a emisemi sklenikovych plynt. Piesto se letecka doprava
stala kliCovym prvkem globalni ekonomiky. Mezinarodni letisté a letecké spolecnosti hraji
dillezitou roli v mezindrodnim obchodu a turismu, a pfispivaji k rozvoji regiondlnich a
narodnich ekonomik.
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Autofi Zihla a kol. (2020) uvadgji, Ze leteckd doprava ma v dne$nim globalizovaném svétd
zasadni vyznam pro obchod, turistiku, mezindrodni vztahy a mnoho dalSich oblasti. Lidé se
diky ni mohou rychle ptfemistovat po celém svété a obchodnici mohou snadno a rychle
nejen pro lidi pfimo spojené s leteckym priimyslem, ale i pro lidi v odvétvich, které jsou s nim
propojeny, jako je naptiklad turistika.

Autofi Zihla a kol. (2020) dale uvadgji, ze v letecké dopravé se pouZivaji riizné typy letadel, od
malych sportovnich letadel az po velké dopravni letouny, jako jsou Boeing 747 nebo Airbus
A380. Kazdy typ letadla ma specifické vlastnosti a je vhodny pro ur€ité typy letd. Napiiklad
mala sportovni letadla jsou vhodna pro kratké lety a rekreaéni ucely, zatimco velké dopravni
letouny jsou ur¢eny pro dalkové lety a ptepravu velkého mnozstvi cestujicich a zbozi. Letecka
doprava zahrnuje také vojenské letectvi, které se zabyva obranou statu a plnénim rznych misi.

Dle Prusi a kol. (2016) hraje leteck&a doprava také klicovou roli v mezinarodnich vztazich.
Umoznuje rychlou a efektivni komunikaci a ptatelské vztahy mezi raznymi zemémi. Diky
letecké doprave jsou zahrani¢ni kontakty pro vlady, podniky a jednotlivce mnohem snadnéjsi a
pristupnéjsi. Navic umoziuje rychlou reakci na mimofadné situace, jako jsou piirodni
katastrofy nebo politické konflikty, a umoznuje evakuaci lidi z nebezpe¢nych oblasti. Autor
dale uvadi, ze letecka doprava ma vyznam i v oblasti vyzkumu a védy. Pfi feSeni globalnich
problémt, jako je zména klimatu, energie a zdravi, hraji kli¢ovou roli letecké experimenty a
vyzkum. Letecké spoleCnosti také vyuzivaji moderni technologie a inovace, aby
maximalizovaly svou efektivitu a minimalizovaly svilj vliv na Zivotni prosttedi.

Dle CNB (2020) se letecka doprava v sou¢asnosti potyka s nékolika vyzvami, mezi néz patii
zejména rostouci ndklady na palivo a obavy z dopadu na Zivotni prostiedi. Kvtili tomu se letecké
spolecnosti snazi hledat zpisoby, jak snizit svlij ekologicky dopad, optimalizovat své letecké
plany a minimalizovat spotfebu paliva a emise oxidu uhli¢itého, napiiklad vyuzitim modernich
letadel a alternativnich paliv. Technologicky pokrok, nové trendy v cestovani a rostouci tlak na
snizovani emisi CO2 maji vliv na konkuren¢ni prostfedi v prumyslu. Dle autorti Lin a Chen
(2020) tak nekteré letecké spoleCnosti také zavadéji opatieni, jako jsou sniZzeni hmotnosti
letadel, aby minimalizovaly spotfebu paliva, a nabizeji cestujicim moznost vykompenzovat
emise oxidu uhli¢itého vznikajici béhem letu.

Podle autord Ptacka a kol. (2015) jsou v posledni dobé v oblasti letecké dopravy pozorovatelné
silné trendy smérem k nizkonakladovym leteckym spolecnostem. Ty se snazi nabizet levné
letenky a zarovenn udrzovat uroven kvality sluzeb. To vede k rostouci konkurenci mezi
tradi¢nimi leteckymi spole¢nostmi a nizkondkladovymi dopravci.

Jak uvadi autofi Zihla a kol. (2020), letecké spolenosti v soucasnosti vyuzivaji moderni
technologie pro zlepSeni zaZitku cestujicich. Mezi dalsi trendy tak patii naptiklad vyuziti
bezkontaktnich plateb a digitalnich cestovnich dokladt, jako jsou mobilni aplikace a
elektronické palubni listky.

Autor Fiala (2015) uvadi, ze vzhledem k vysokym nakladim a konkuren¢nimu prostfedi se
letecké spole¢nosti musi snazit maximalizovat své zisky a minimalizovat své naklady. To vede
k castému pouZivani strategii, jako je napiiklad upravovani ceny letenek podle poptavky,
pfesuny letadel mezi riznymi trhy, Gpravy letového planu nebo optimalizace palivového planu.
Autor déle vyzdvihuje, ze pro letecké spolecnosti je také dulezité byt schopné ptizplisobit se
rychle ménicim se trZznim podminkém a trendiim v leteckém priimyslu.
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2.4.1 TrZni prostiedi a konkurence leteckych spole¢nosti

Dle Prusi a kol. (2016) je letecky pramysl velmi specifickym odvétvim zahrnujicim mnoho
ruznych subjektl, jako jsou letecké spoleCnosti, vyrobci letadel, poskytovatelé sluzeb,
dodavatelé paliva a dalsi. Tyto subjekty se navzajem ovliviiuji a tvofi tak celkovou konkuren¢ni
situaci v letecké doprave.

Trzni prostfedi a konkurence jsou v letectvi velmi vyznamné, protoze jsou jednim z hlavnich
faktori ovlivitujicich ceny letenek. Autor Fiala (2015) uvadi, Ze v oblasti letectvi je konkurence
jednim z hlavnich faktort, které ovliviiuji rozhodovani zakaznikd o volb¢ letecké spolecnosti a
ceny letenek. Zékaznici jsou dnes velmi citlivi na ceny letenek a jsou ochotni si vybrat tu
nejlevnéj$i moznost, coZ vede k tvrdé konkurenci mezi leteckymi spole¢nostmi.

Dle organizace IATA (2023) je konkurence v oblasti letectvi v sou¢asné dobé velmi silna a
zakaznici maji na vybér z mnoha leteckych spolecnosti, které se tak snazi zakazniky ziskat
riznymi zpiisoby. Mezi ty patii zvySeni kvality sluZeb, sniZeni cen a rozsifeni sité destinaci. S
nastupem nizkonakladovych spole¢nosti v poslednich letech se konkurence mezi leteckymi
spole¢nostmi jesté zvysila. Nizkondkladové aerolinky zase nabizeji cestovani za velmi nizké
ceny a soustfedi se na jednoduchost a efektivitu. Organizace dale uvadi, ze konkurence mezi
leteckymi spole¢nostmi se odviji od mnoha faktort, jako jsou ceny letenek, kvalita sluzeb a
pohodli pro cestujici. Nizkondkladové aerolinky se zaméfuji na velmi nizké ceny a snaZzi se
soustfedit na jednoduchost a efektivitu, napiiklad tim, ze nabizeji omezenou nabidku jidel a piti
na palubé nebo eliminuji nékteré dalsi priplatkové sluzby, zatimco tradicni letecké spole¢nosti
se snazi se snazi poskytnout luxusni zdzitek pro cestujici a konkurovat nizkonakladovym
aerolinkam zvySenim kvality sluzeb, rozSifenim sit¢ destinaci a vylepsenim zdkaznického
servisu. Nicmén¢, velké letecké spolecnosti stale drzi dominantni pozici na trhu diky svému
silnému brandu, rozvinutému siti letti a loajalnimu zakaznickému zékladu.

Autofi Zihla a kol. (2020) uvadi, Ze konkurence v oblasti letectvi je také ovlivnéna
geopolitickymi faktory, jako jsou vladdni regulace a bilateralni dohody mezi zemémi, které
mohou ovlivnit pocet leteckych linek a ceny letenek. Tyto zmény vedou ke zvySovani kvality
sluzeb a snizovani cen letenek, coz prindsi prospéch pro zakazniky. Dle autort je konkurence
v letectvi velmi ostra. V dusledku liberalizace se na trhu objevilo mnoho novych subjekti, které
nabizeji leteckou dopravu. Dle autorti z tohoto divodu EU zvazuje uvolnéni 5 % slott
(startovaci a pistavaci prava) pro nové zajemce, ¢imz se snazi poskytnout pfistup na pieplnéna
evropska letisté spolecnostem mensim, novym nebo sidlicim mimo zemé¢ EU, aby mohly zlepsit
svou konkurenceschopnost. Dle autort se v této souvislosti vede diskuse na mezinarodni drovni
o definici pfepravnich prav, tj. svobod vzduchu (The Freedoms of Air), které se tykaji prava
leteckych spole¢nosti vyuzivat vzdusny prostor a létat mezi riiznymi zemémi.

Trzni prostiedi a konkurence maji v letectvi také vliv na strategickd rozhodnuti leteckych
spole¢nosti. Jak uvadi autor Fiala (2020), v konkurenénim prostiedi musi letecké spole¢nosti
pfemyslet o tom, jakym zpisobem mohou zlepsit svou nabidku a ziskat tak vétsi podil na trhu.
To podle autora zahrnuje nejen zlepSeni kvality sluzeb a snizovani cen, ale také investice do
modernich letadel a technologii, coZ miiZze pomoci snizit ndklady a zvysit efektivitu provozu.
Vyznamnou roli také hraje strategie marketingu, kterd miiZze pomoci piilakat zdkazniky a zvysit
poveédomi o znacce.

Jak uvadi autor Hitt a kol. (2019), mezi klicové faktory v trznim prostfedi letecké dopravy patii
také regulace a bezpecnost. Kazda leteckd spole¢nost musi spliiovat ptisné bezpecnostni
pfedpisy, aby minimalizovala riziko nehod a zajiStovala bezpecnost cestujicich a posadek.
Soucasné jsou ale i regulace a byrokracie pro letecké spolecnosti velkou vyzvou, at’ uz se jedna
o naro¢né procesy ziskdvani certifikaci, nebo o slozité a ¢asto ménici se pravidla tykajici se
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naptiklad pfistavani a vzletd, tarifi a omezovani emisi. Piesto jsou regulace a bezpecnost
zakladnimi kameny letecké dopravy, které ji umoziuji fungovat bezpecné a efektivné.

2.4.2 Organizace Vv letecké dopravé

V letecké dopraveé puisobi jak vladni, tak nevladni organizace. Mezi vladni organizace patii
napiiklad Mezindrodni organizace pro civilni letectvi (ICAO), ktera je vladni specializovanou
agenturou OSN, Evropska organizace pro bezpecnost leteckého provozu (Eurocontrol),
Ministerstvo dopravy, Utad pro civilni letectvi. Tyto organizace maji vyznamnou Ulohu v
regulaci letecké dopravy a zajist'uji, aby byly vS§echny ¢innosti v souladu s pfislusSnymi zdkony
a nafizenimi.

Mezi nevladni organizace v letecké dopravé patii naptiklad Mezinarodni sdruzeni leteckych
dopravct — International Air Transport Association (IATA) nebo Asociace evropskych aerolinii
(AEA). Tyto organizace maji za ukol podporovat rozvoj letecké dopravy, stanovovat
mezinarodni standardy a zajistit bezpecnost a efektivitu letecké dopravy.

Vladni organizace stanovuji predpisy a reguluji ¢innosti v letecké doprave, zatimco nevladni
organizace poskytuji doporuceni a standardy pro efektivni a bezpe€nou leteckou dopravu.
Spoluprace mezi vladnimi a nevladnimi organizacemi v letecké dopravé je nezbytnd pro
zajisténi bezpec€nosti, kvality a uc¢innosti letecké dopravy.

Letecka doprava v cestovnim ruchu

Letecka doprava hraje v cestovnim ruchu stale vyznamnéjsi roli. Diky vysoké rychlosti a
dostupnosti letadel se dnes lidé mohou relativné snadno dostat na vzdalené kontinenty a
turisté z celého svéta mohou snadno navstévovat riizné destinace. S rozvojem letist’ se zlepsuji
piimé letecké spoje a cestovani letadlem se stava stale popularnéjSim zptisobem dopravy.

Autofi Prusa a kol (2016) jako dalsi z vyhod letectvi v cestovnim ruchu uvadégji rychlost a
pohodli cestovani. Letadlo umoznuje rychle a bezpecn¢ piekonat velké vzdalenosti. Turisté tak
mohou snadno navstévovat exotické a vzdalené destinace, které by jinak byly pro né
nedostupné. Z letectvi tak zna¢né profituje turisticky prumysl a piispiva k ekonomickému
rozvoji mnoha destinaci.

2.4.3 Faktory ovliviiujici leteckou dopravu

wev s

pocasi, ekonomické faktory, politické faktory a technologické faktory.
Pocasi

Neptiznivé klimatické podminky jako boutky nebo silny vitr mohou zplsobit opozdéni lett, a
dokonce 1 jejich zruSeni kvili bezpecnostnim divodim. Silny vitr mize ovlivnit schopnost
letadel vzletét a pristat a také zpusobit turbulenci béhem letu, coz je zpravidla pro cestujici
neptijemny a frustrujici zazitek, ktery mnohdy muize vést i k tirazim. Dle studie od organizace
Eurocontrol (2020) zptisobily nepfiznivé klimatické podminky v Evropé v roce 2019 opozdéni
vice nez 800 000 let a u vice nez 10 000 letti doslo dokonce k jejich zruSeni. To dokazuje, ze
pocasi mé na leteckou dopravu velky vliv a planovani a fizeni rizik leteckéych spolecnosti by
tak mélo byt na Spickové trovni.

Ekonomickeé faktory

Jak uvadi Mezinérodni organizace pro civilni letectvi ICAO (2023), vysoka cena ropy mize
vést ke zvySeni ndkladii na provoz letli a nasledné ke zvySovani cen letenek. To mlze mit

14



negativni dopad na poptavku, coz zase mtize vést ke snizovani pfepravni kapacity a omezeni
nabidky leteckych spole¢nosti. Stejné tak zmény v ménovych kurzech mohou ovlivnit ceny
letenek a tim ovlivilovat preference cestujicich. Pokud mistni ména oslabi, cestovani do
zahraniCi se stava drazsi, coZz miZe snizit poptavku po mezinarodnich letech. Organizace dale
zduraziuje, ze vyvoj ekonomiky a globalni obchod maji velky vliv na poptavku po letecké
dopravé. Pokud ekonomika roste a roste poptavka po zbozi a sluzbach, je pravdépodobné, ze
se bude zvySovat také poptavka po letecké doprave.

Politické faktory

Dle PwC (2018) mohou mit faktory jako je politické nestabilita, teroristické hrozby nebo valky
v urcitych oblastech dopad na bezpe€nost letd a také na povoleni provozovani lett do a z
urcitych zemi. Jednim z hlavnich politickych faktord ovliviujicich leteckou dopravu je regulace
ze strany statu. V riznych zemich plati odlisné zakony a predpisy, které ovliviiuji bezpecnost
letti, provozovani letist’ a také cenovou politiku. Naptiklad v Evropské unii plati ptisné piedpisy
tykajici se ochrany zivotniho prostiedi, které mohou zvySovat ndklady na provoz letadel.
Zaroven vSak existuji 1 staty, které se snazi tuto regulaci minimalizovat a podporuji tak rozvoj
letecké dopravy. Spole¢nost dale uvadi, ze regulace je pro leteckou dopravu nejen nezbytna,
ale také vyhodna. Regulace pomahaji udrzovat bezpecnost letu, coz je pro cestujici a pro celou
spolecnost zcela zdsadni. Zaroven mohou regulace pomoci snizovat negativni dopady letectvi
na zivotni prostfedi. AvSak ptili§ pfisné regulace mohou brzdit rist letecké dopravy a zvySovat
ceny letenek, coz muze mit negativni dopad na ekonomicky rozvoj.

Technologické faktory

Inovace a vyvoj v oblasti letectvi mohou pozitivné ovlivitovat efektivitu letecké dopravy, a to
napiiklad diky efektivnéjSim palivovym systémim nebo pokroc¢ilym naviga¢nim systémtim.
Diky témto zlepSenim dochéazi ke snizovani nakladi na provoz a zvySovani bezpecCnosti a
komfortu cestujicich. a zlepSovat bezpecnost. Mezi soucasné technologické trendy v leteckém
prumyslu fadime momentéalné vyvoj hybridnich nebo elektrickych letadel a vyuzivani umélé
inteligence pro zefektivnéni provozu letist’.

Spolecnost Deloitte (2023) hodnoti vyvoj novych technologii a inovaci v leteckém pramyslu
jako velmi dalezity pro jeho dalsi rozvoj a udrzitelnost. Soucasné vSak upozoriuje na otazky
spojené s bezpecnosti a regulacemi. Vyvoj novych technologii musi byt fizen s ohledem na
zajisténi bezpecnosti leti a na dodrzovani prislusnych zédkonti a predpisti. Soucasné musi byt
feSeny otazky spojené s etikou a ochranou soukromi, zejména v souvislosti s vyuzivanim umélé
inteligence a datovych systéma v letecké doprav€. Spolecnost dale zmiiuje, Ze digitalni
technologie a schopnosti budou stéle vice zdrojem konkurenéni vyhody a v nékterych piipadech
1 podminkou pro Gcast v soutézi o konkrétni vladni programy.

2.5 Letecké spole¢nosti

Letecké spole¢nosti miizeme dle Prusi a kol. (2016) délit dle raznych kritérii. Podle charakteru
nabizeného produktu je zakladnim rozdélenim dopravnich spole¢nosti na dva typy: klasické a
nizkondkladové letecké spolecnosti. Spolec¢nost Czech Airlines fadime do skupiny klasickych
leteckych spole¢nosti.

2.5.1 Klasické letecké spolec¢nosti

Jak uvadi autofi Prusa a kol. (2016), klasické letecké spoleénosti jsou zpravidla vlastnéné
statem nebo soukromym investorem a vyznacuji se Casto dlouholetou tradici na trhu. Nabizeji
komplexni sit’ spojeni mezi vyznamnymi mésty svéta. Jsou zalozeny na tradicnim modelu
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provozu, ktery zahrnuje pldnovéni, prodej a marketing letenek, vyuziti velkych letadel a v
neposledni fad€ vysokou uroven a Sirokou $kalu sluzeb. Autoti dale uvadéji, ze tyto spolecnosti
jsou v myslich zakazniku Casto spojovany s kvalitou sluzeb, jako jsou jidlo a piti zdarma,
kvalitni zdbava béhem letu a pohodlna sedadla. Klasické letecké spolecnosti jsou vétSinou
regulovany vladnimi organy a musi dodrzovat piisna pravidla a standardy. Jejich snahou je
udrzet si dobrou poveést a ¢asto tak investuji do marketingu a propagace, aby ziskaly nové a
udrzely stavajici zakazniky. Samoziejmosti je také nabidka vérnostnich programa.

2.5.2 Nizkonakladové letecké spolecnosti

Autofi Ptacek a kol. (2015) uvadi, Ze nizkondkladové letecké spole¢nosti jsou v soucasné dobe
nejveétsi konkurencni hrozbou pro klasické letecké spoleCnosti. Jejich charakteristikou jsou
letenky za velmi pfiznivé a nizké ceny. Dle Prusi a kol. (2016) je v cené letenky zahrnuta
vétSinou pouze preprava a men$i osobni zavazadlo, za vSechny doplikové sluZzby si pak
dopravce uctuje poplatky. Ptiplatek je tak vyZadovan za vét§i rozmér ptiruniho zavazadla nebo
odbavené zavazadlo, rezervaci mista ¢i check-in na letisti. Jejich servis na palubé letadla je také
znacn¢ omezen — palubni servis je velmi zjednoduSeny a zpoplatnény, sedadla na palubé
nabizeji mensi komfort nez sedadla klasickych leteckych spolecnosti. Autoti dale uvadi, ze
nizkonakladové letecké spolecnosti Casto pouzivaji mensi letadla a 1étaji na kratsi vzdalenosti.
Jejich nabidka je zaroven omezena poc¢tem cilovych destinaci. Tyto aerolinky se snaz snizovat
naklady na lety a nabizené sluzby, a také maximalizovat vytizeni letadel. V porovnani s
klasickymi leteckymi spole¢nostmi byvaji nizkonakladové spolecnosti méné flexibilni v otazce
zmén letii a Gprav letenek. Na druhou stranu mohou byt pro cestujici s mensim rozpoctem velmi
atraktivni.

Rozdily mezi klasickou a nizkonakladovou leteckou spole¢nosti jsou znazornény Vv Pfiloze 5.

2.6 Marketing leteckych spole¢nosti

Spravny marketing je velmi dilezitym faktorem pro uspéch leteckych spolecnosti. Letecké
spolec¢nosti by mély neustale hledat. Zakladnim cilem marketingu a viibec ¢innosti leteckych
spole¢nosti je podle Prusi a kol. (2016) “vytvoreni, rizeni, nabizeni a distribuce leteckych
prepravnich produktii, které svou kvalitou odpovidaji ocekavani cilovych zakazniki a prinaseji
zisk letecké spolecnosti .

Autofi Prusa a kol. (2016) dale uvadi, ze rastu poptavky po letecké piepravé lze docilit
zakomponovanim rtiznymi kritérii, mezi které patii piedev§im spravna cenotvorba sluzeb, ktera
koreluje s disponibilnimi ptijmy obyvatel v daném trhu, nabidka ptimych letovych spojeni mezi
dvéma body a také doba piepravy mezi témito dvéma body, vhodny letovy fad nebo nabidka a
uroven dalSich sluzeb, které s leteckym cestovanim souviseji.

Dle autort Zidana a kol. (2023) patii mezi hlavni nastroje marketingu leteckych spole¢nosti
reklama v médiich, na letiStich, a propagace na socialnich sitich jako je Facebook, YouTube,
Twitter a Instagram, diky ¢emuZ propaguji své nabidky a buduji znac¢ku. Spolecnosti se snazi
vybudovat znacku, ktera bude spojovdna s kvalitnimi sluZzbami, pohodlim a bezpe€nosti.
Znacka se tak stava jednim z kli€ovych faktort pro rozhodovani cestujicich pii vybéru letecké
spolecnosti. Pfispévky na socidlnich sitich mohou byt vtipné, inspirativni nebo informativni a
maji za cil zaujmout potencialni cestujici a pfimét je k nakupu letenek. Autor dale uvadi, Ze
pouziti digitdlniho marketingu v leteckych spole¢nostech pitimo ovliviiuje jak loajalitu
zakaznikd, tak ndkupni zdmér. RovnéZ loajalita zékaznikl k leteckym spole¢nostem pozitivné
ovliviiuje zamér ndkupu. Autor také doporucuje, aby letecké spolecnosti pokracovaly
V roz§ifovani a zavadéni modernich marketingovych strategii, které se opiraji o techniky umélé
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inteligence, protoze hraji vyznamnou a jednoznacnou roli pti zvySovani loajality zdkaznikl a
také jejich zaméru nakupovat.

2.7 Metodika

Pro zpracovani teoretické ¢asti byla pouzita metoda reserse. Na teoreticka vychodiska navazuje
cast prakticka, pfi jejimz zpracovani byly pouzity metody analyzy sekundéarnich udaji a
marketingového vyzkumu. Informace byly ziskavany pomoci jedné z metod ziskavani
informaci — dotaznikovym Setfenim.

Diky témto metodam bylo mozné provést analyzu prostiedi, ve kterém spolecnost pisobi, a
identifikovat kli¢ové faktory ovliviiujicich jeji marketingovou strategii.

Jak uvadi Kotler a Armstrong (2017), marketingovy vyzkum je klicovym nastrojem, ktery
pomaha firmam pochopit trh a zakazniky a zaroven naplanovat a implementovat Gspé$nou
marketingovou strategii. Miizeme ho rozdé€lit na vyzkum primarni a sekundarni. Dle autort se
primarni vyzkum provadi ptimo s cilovou skupinou pomoci riznych metod, kterymi mohou
byt naptiklad dotazniky, rozhovory, pozorovani nebo experimenty. Tento typ vyzkumu
umoziuje shromazdit specificka data pro konkrétni vyzkumny problém Nevyhodou oproti
tomu je jeho finan¢ni i Casovd ndrocnost a riziko zkresleni dat v diasledku védomého ¢i
nevédomého chovani respondentd. Sekundarni vyzkum se podle autord na rozdil od
primarniho zaméfuje na sbér a analyzu jiz existujicich dat, jako jsou statistiky, prazkumy
vetejného minéni, zpravy o trhu a dalsi. Je obvykle levnéjsi a rychlej$i neZ vyzkum primarni,
na druhou stranu sekundarni data mohou byt zastarala. Obé metody mohou byt pouzity v
riznych situacich v zavislosti na cili vyzkumu a dostupnosti dat.

Dle Tahala (2022) mizeme dle druhu primarnich dat marketingovy vyzkum dale délit na
kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na ziskani hlubsiho pochopeni
zékaznikl, jejich motivaci, ndvyky a preference pomoci metod jako jsou skupinové diskuse,
individualni rozhovory nebo pozorovéni. Jeho vyhodou je piedev§im poskytnuti hlubsiho a
detailnéjsiho pochopeni zakaznikd. Na druhé strané kvantitativni vyzkum je zaloZen na sbéru
velkého mnozstvi dat a pouziva statistické metody ke kvantifikaci trendii a nazor v populaci.
Tento typ vyzkumu umoziuje méfit a porovnavat vysledky a ziskavat reprezentativni vzorek.
Vybér metody zavisi na cilech vyzkumu, typu otézek, které chceme zodpoveédét, a rozpoctu a
zdrojich, které jsou k dispozici.

Vysledky prizkumu jsou interpretovany v druhé ¢ésti praktické ¢asti prace.

Mezi nejcastéji pouzivané metody ziskavani informaci mizeme zafadit metody pozorovani,
experimentu, dotazovani a studium dokumentti. Metoda dotazovani je velmi oblibend zejména
pro svou flexibilitu, rychlost, efektivitu a schopnost ziskat velké mnozstvi dat od velkého poctu
respondentt.

Zékladnich technik dotazovani dle Tahala (2022) je celkem pét. Jedna se o otevirené otazky,
coz jsou piimocaré otdzky, na které respondent miZze odpovédét jakymkoliv zplsobem.
Uzaviené otazky maji omezeny pocet moznych odpovédi, jako naptiklad "ano" nebo “ne”.
Polootevi‘ené otazky — poskytuji nékolik moznosti odpovédi a umoziuji také respondentovi
vyjadiit sviij nazor. Hodnotici stupnice poskytuji moznost hodnoceni v konkrétnich
kategoriich a vybér z moZnosti — poskytuje moznost vybéru jedné nebo vice odpovédi z
nabizenych moznosti.

Dle Bouckove (2013) nalezneme ve struktufe dotaznikového Setfeni Ctyfi rizné druhy otazek.
Uvodni otadzky maji za cil zaujmout respondenta, aby byl ochoten dotaznik vyplnit a
poskytnout potiebné informace. Filtra¢ni otazky rozdé€luji respondenty do urcitych skupin
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skupin dle potfeb. Identifikaéni otazky pak slouzi k urceni zdkladnich charakteristik
respondenttl, jako napiiklad pohlavi, vék ¢i ekonomicky status. A nakonec Specifické otazky
tykajici se zkoumaného problému slouzi k ziskani potfebnych informaci od respondentti pro
naplnéni cile dotazniku.

V pro ucel této diplomové prace probihalo zpracovani inforrmaci z hlediska metod nejprve
reSersi sekundarni zdroji. Na tuto reSerSi navazoval marketingovy vyzkum, pro jehoz ucely
byla zvolena metoda dotaznikového Setieni. Jeji vyhodou je pfedevsim finanéni i distribuéni
nenaroc¢nost. Dotaznik byl distribuovan pomoci socialnich siti mezi rtizné skupiny a celkove se
ho zt€astnilo 479 respondentd. Velkou ¢ast respondentt tvofili clenové cestovatelskych skupin,
ktefi se zajimaji o cestovani a dopravu. Pii ptfedpokladu neochoty respondentii vénovat
vypliovani dotazniku vét§i mnozstvi ¢asu byl zvolen kratky dotaznik, ktery jim nezabere
mnoho ¢asu. Vzhledem k velkému poctu zakaznikd spole¢nosti miizeme tento dotaznik oznacit
za urc¢itou vyzkumnou sondu, ktera miize samotné spolecnosti slouzit jako podklad pro budouci
obsahlejsi marketingovy vyzkum.

Dotaznik byl rozdélen na nékolik ¢asti. Uvodni — obecnd &ast dotazniku se zabyvala
prazkumem skladby respondentd — jejich vékem, pohlavim a ekonomickym statusem. V prvni
faktické Casti se Setieni soustiedilo na prizkum vyuzivani sluzeb letecké dopravy obecné a tieti
¢ast dotazniku byla vénovana dotazam, které se tykaly jiz piimo spole¢nosti Czech Airlines.
SluZeb spolecnosti vyuzilo celkem 329 respondentu, posledni ¢ast dotazniku tedy vyplnovalo
necelych 69 % z celkového poctu dotazanych.
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3 Prakticka c¢ast prace

V druhé ¢asti prace je zkouman soucasny stav spolecnosti Czech Airlines, jeji struktura, sluzby
a marketingova komunikace. Marketingovy mix, vn&j$i a vniténi prostiedi, a konkurence jsou
zkoumany pomoci aplikace teoretickych vychodisek z prvni ¢asti.

3.1 Spole¢nost Czech Airlines

Czech Airlines neboli Ceské aerolinie (CSA), se zabyvaji piedeviim poskytovanim sluzeb
obchodni letecké piepravy osob na pravidelnych linkach, nabizi vSak také provozovani
specialnich charterovych® letii a sluzby néakladni a postovni piepravy pomoci nakladnich
letadel. V ramci pravidelné letecké piepravy zajistuje spole¢nost se svymi partnery spojeni z
Prahy do destinaci v Evropé a Asii. Spole¢nost puisobi predevsim v Ceské republice, kde také
v Praze sidli. Jednd se o moderni evropskou leteckou spolecnost, kterd si zaklad4 na tradici,
zkugenostech, kvalité sluzeb. CSA se fadi mezi pét nejstarsich leteckych spoleénosti na svéte,
svij servis spustila jiz v roce 1923. Logo spole¢nosti je znazornéno na Obrazku 1. Spole¢nost
provozuje v soucasné dobé bohuzel flotilu pouze jednoho letadla, a to Airbus A320-200.

Jak uvadi vyzkum MarketLine Company Profile (2022), spole¢nost Czech Airlines je ¢lenem
koncernu Smartwings a.s., zaroveii je ¢lenem skupiny Cesky Aeroholding a od roku 2001 patii
také do mezinarodni aliance SkyTeam. Je také jednim ze zakladajicich ¢lenit Mezinarodni
asociace leteckych dopravcil (IATA). Ceské aerolinie rovnéz zajistuji vycvik posadek letadel
prostiednictvim svého Ceského leteckého vycvikového stfediska. Mezi obchodni partnery
Ceskych aerolinii patii firemni klienti, cestovni kancelafe, kongresy a ambientni média.

Obrazek 1 Logo spole¢nosti Czech Airlines

. CZECH
AIRLINES

Zdroj: www.csa.cz (2023)

3.1.1 Historie Czech Airlines

Dle informaci na serveru Justice.cz (2023) byly Ceskoslovenské statni aerolinie zaloZeny
Ceskoslovenskou vladou 6. fijna 1923. Dle Folprechta (2013) se jejich prvni dalkovy let mezi
Prahou a Bratislavou uskutecnil 29. fijna 1023. Béhem prvniho roku své existence zajistila
spolecnost 649 lett, prepravila 426 osob a vice nez 2100 kg letecké posty.

! Dle Bohemia Jet (2021) je charterovy let oznagenim pro nepravidelny let, ktery je objednavan pro vétsi skupinu
cestujicich. Oproti tomu pravidelné lety jsou spoje, které se konaji podle pevného jizdniho fadu a jsou dostupné
pro Sirsi vetejnost. Typickym piikladem charteru je pronajem celého letadla pro potfeby klientl cestovni
kancelare.
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Jak uvadi autor Musil (2016), v roce 1929 se spole¢nost stala ¢lenem Mezinarodniho sdruzeni
leteckych dopravcii (pfedchiidce dnesni organizace IATA). Misto poznavaci znacky L ptijala
koéd OK, ktery pouziva dodnes. V této dobe rozsitila spolecnost své lety o trasy do zahrani¢nich
destinaci, jelikoz do této doby provozovala pouze vnitrostatni lety do KoSic a Bratislavy.
Béhem druhé svétové valky byla civilni doprava CSA pozastavena a jeji letadla byla zabavena
némeckou spole¢nosti Lufthansa. Dle Justice.cz (2019) doslo po unorovém pievratu v roce
1948 k zapsani Ceskoslovenskych aerolinii do obchodniho rejstéiku jako narodni podnik, k roku
1956 pak jako narodni podnik. K prvnimu ¢ervnu byl pak tento podnik vymazan pro zruSeni
bez likvidace a k 1. Gervenci byl zaloZen novy statni podnik Ceskoslovenské aerolinie. V srpnu
1992 se z CSA stala akciové spole¢nost, jejiz zakladni kapital &inil 2,7 miliardy korun

Autor Prusa pro rozhovor s iDRozhlas (2022) uvedl, Ze za silné obdobi Ceskych aerolinii
povazuje 60. léta, kdy mély CSA nejpocetnéjsi flotilu, ktera Gitala 75 letadel a dochazelo také
k jejich nejvétsimu vyuziti. Dalsi zlatou érou byla polovina 90. let az do roku 2002, kdy CSA
zaCaly na dalkovych linkach operovat s Boeingy a Airbusy a zaroven zahdjila ptimy prodej
letenek pies internet. V roce 2001 vstopily CSA do aliance SkyTeam. Pad pfisel v roce 2003,
kdy bylo profesionalni vedeni CSA nahrazeno na popud politickych stran. Rok 2003 se tak na
dlouhou dobu stal poslednim ziskovym rokem a nasledovaly sestupné roky, kdy rekordni ztrata
ve vysi 3,8 miliardy korun pfiSla v roce 2009. K zisku za€alo znovu dochazet az od roku 2014.

Dle vyroéni zpravy CSA za rok 2018 se v roce 2018 stala majoritni vlastnikem CSA spole¢nost
Smartwings (tehdy jesté pod nazvem Travel Service), kterd diky odkupu akcii od spole¢nosti
Korean Air a statniho podniku Prisko ziskala podil 97,74 %. Zbyvajici 2,26 % patiila Ceské
pojistovné. Dle Vyroéni zpravy CSA za rok 2019 pak spoleénost Smartwings prevzala od CSA
n&kolik vynosnych linek do vybranych ruskych mést a byla redukovéna i flotila letadel CSA.

3.1.2 Upadek a reorganizace

vvvvvvvvvv

vypuknuti pandemie COVID-19, kdy v disledku navazujicich omezenich v cestovnim ruchu
musely Celit neptedvidatelné krizi. SpoleCnost tak zazila dramaticky pokles ptijmt, kvili cemuz
byla nucena snizit poCet zaméstnanci i letadel v letadlové flotile.

V Tabulce 1 jsou znazornény vyse trzeb, ztrat v roce 2021 v porovnani s predchozimi dvéma
lety. Oproti roku 2019 se pak jedna o neuvétitelny 95% pokles. Z pohledu trzeb doslo mezi lety
2021 a 2021 k meziro¢nimu poklesu o 60 %, kdy vySe trzeb v roce 2021 Cinily pouze 664 739
tis. K&. Po péti ziskovych letech, kterymi si spole¢nost od roku 2014 prosla, tak ptisel propad
do ztraty za rok 2020 ve vysi 2 679 818 tis. K¢&. Diky restrukturalizatnim opatfenim pak za rok
2021 Ceské aerolinie nakonec hospodafily se ziskem 87 845 tis. K&.

Tabulka 1 Vy3e trzeb, ziskii a ztrat CSA v letech 2015 — 2021

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Trzby 8057118 | 7975248 | 9065580 | 8534452 8540389 1642631 | 664 739
Zisk 223427 | 241382 | 267892 | 287 244 12 528 - 87 845
Ztréata - - - - - 2679818

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyroénich zprav CSA

Vyroéni zprava CSA za rok 2021 (2022) dale uvadi, Ze spole¢nost po Geském statu nékolikrat
neuspesné pozadovala o podporu, kterd se dostala vétSin€ ostatnim leteckym spole¢nostem v
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EU. Spolecnost Cerpala ¢astecnou podporu z programu Antivirus pro jejich mzdové naklady,
od Ceské republiky se vSak podpory nedo¢kala a byla odkazana na vyuziti programu Covid
Plus, ktery by spole¢nosti poskytl statni zaruku za bankovni uvér. Specifické nastaveni uvnitf
spole¢nosti vSak neumoznilo na podporu z programu Covid Plus dosdhnout, coz ovlivnilo
konkurenceschopnost CSA mezi leteckymi spole¢nostmi, které na statni podporu dosahly. V
diisledku toho nebyly CSA schopny hradit zavazky viéi dodavateliim a operovaly se zapornym
vlastnim kapitalem. Vyro&ni zprava déle uvadi, ze CSA se ode dne 27. 8. 2020 rozhodly vyuzit
docasné ochrany v ramci institutu mimofadného moratoria, které byly z ptivodn€ planovanych
3 mésict prodlouzen o dalsi 3 mésice do 27. 2. 2021, a to predevsim kvili stale se nelepsici
situaci s pandemii COVID-19. B&hem moratoria, kdy CSA &elily velkému tlaku svych véfitel,
doslo predevsim k redukci letadlové flotily, sniZeni poctu zaméstnancti, ukonceni velkého poctu
smluvnich vztaht, sniZzeni vydaji na investice. Spolecnost na sebe dne 26. 2. 2021 podala navrh
na povoleni reorganizace, diky které chtéla zachovat provoz CSA, zajistit uspokojeni
pohledavek véfitelli, zachovat zaméstnanost a umoznit tak daldi provoz znatky CSA s témdf
stoletou tradici. Dne 10. 3. 2021 bylo insolvenénim soudem rozhodnuto o tipadku Ceskych
aerolinii.

Podle Daviese (2022), po soudnim schvaleni reorganizace Ceskych aerolinii koncem ervna se
spole¢nost Prague City Air, kterou vlastni akciondfi Smartwings, ujala kontroly nad
spolenosti. V ramci nové struktury ma Prague City Air 70% podil v Ceskych aeroliniich a
zbyvajicich 30 % drzi Smartwings. Investofi poskytnou aeroliniim finan¢ni prostiedky, které
budou pouzity na splaceni dluhd.

Jak je dle Justice.cz (2023) uvedeno v Navrhu Dluznika na vydani rozhodnuti, kterym soud
vezme na vedomi spinéni podstatnych casti reorganizacniho planu, doslo v dubnu 2022 v
souladu s reorganizaénim planem ke snizeni zakladniho kapitalu Ceskych aerolinii na 0 K¢ a
zéniku vSech akcii. Zakladni kapital byl nasledné navySen na 30 mil. K¢ a byly upsany akcie
spole¢nosti Prague City Air ve vysi 70 % a Smartwings ve vysi zbyvajicich 30 %. CSA nasledné
nacerpaly vypotadaci a provozni Gveéry a vyplatily pohledavky zajisténym véfitelim.

3.2 Vnitini analyza spole¢nosti

Vnitini analyza spolednosti CSA zahrnuje definovani poslani cili a strategie spole¢nosti.
V ramci priazkumu je stru¢né€ popsana historie spole¢nosti, jeji vztah se spole¢nosti Smartwings
a.s., destina¢ni zaméfeni a Clenstvi v alianci SkyTeam.

3.2.1 Poslani spolecnosti

Hlavnim poslanim spolecnosti je pfeprava osob a nakladu, dale letiStni sluzby jako duty free,
nakup a prodej pohonnych hmot, odbaveni cestujicich.

3.2.2 Cile spolecnosti

Ze zkoumanych zdrojii jsem se pokusila identifikovat hlavni cile pro budoucnost Ceskych
aerolinii. Jako primarni cil se jevi pfedev§im ekonomicky rist a prekondni dlouhotrvajici krize
diky optimalizaci majetkové struktury. Cilem je tak predev§im generovat zisk pro jednotlivé
podilniky formou dividend. Zcela zésadni je dle Vyroéni zpravy CSA za rok 2021 pro CSA
zachovani provozu v takové mife, pti které nebudou spole¢nosti odejmuty bezplatné alokované
emisni povolenky. DalS§im cilem je také snizovani emisi hluku, leteckych emisi a tim
minimalizovani dopadl na Zivotni prostiedi.
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3.2.3 Strategie spolec¢nosti

Budouci fungovani a zékladni principy finan¢niho planu jsou v soucasné dobé v rukou
predkladateli reorganizac¢niho planu, tj. spole¢nosti Smartwings. Investofi se dle planu pro roky
2022 a 2023 zasadi o zachovani provozu CSA, a to diky optimalizaci vyuziti letadel, které
momentalné CSA provozuji a planuji pronajmout v piistich letech. Zaroveii se budou snazit
zachovat leteckou dostupnost mezi Prahou a jinymi evropskymi mésty. Toho chtéji vyuzivat
vzajemnou spolupraci mezi Smartwings a CSA. Spole¢nost chce nadale pokracovat ve
spolupraci se Smartwings, diky niz Cerpa velké mnozstvi vyhodnych sluzeb tykajicich se
prodeje letenek i planovani a realizace lett. V neposledni fadé se pokusi postupné vyjit vstiic
cestujicim v otazkach kompenzace neproleténych lett.

Pro rok 2023 planuji investofi také pridani nékolika linek CSA, a to piedeviim z divodu
odekavané dodavky letadel A220 od Airbusu, diky ¢emuz budou Ceské aerolinie navysit pocet
linek a tim 1 posilit svou pozici ve sttedni Evrop€. Vsechny tyto plany byly naruseny
nepiedvidatelnou invazi ruskych vojsk na izemi Ukrajiny v unoru 2022, kviili éemuz byly CSA
nuceny zrusit lety do Kyjeva a Moskvy.

Spoluprace se Smartwings

Smartwings a Ceské aerolinie jsou spolu tizce spjaty, a to predeviim diky sdilené flotile letadel,
ale 1 lidskych zdroja, poskytovanim udrzby a zdsobovanim nahradnimi dily. Spole¢nosti sdili
také ucetni a IT podporu, sluzby planovani letd a posadek, spoleéné nakupuji palivo a
pronajimaji prostory sidla CSA. Spole¢nost CSA je tak v soudasné dobé na Smartwings velmi
zavisla.

Vyroéni zprava CSA za rok 2021 upfesiiuje, Ze piestoze z diivodu zahajeni insolvenéniho Fizeni
ztratila k 26. 2. 2021 spole¢nost Smartwings a.s. akcionai'ska prava ke spole¢nosti CSA, stala
se po schvaleni reorganiza¢niho planu spole¢nost Smartwings a.s. opét akciondiem spolecnosti
Ceské aerolinie a.s. a i pres nastalé zmény ve vlastnické struktuie se CSA staly opét ¢lenem
koncernu Smartwings.

3.2.4 \Vyvoj spole¢nosti

Tabulka 2 znazornuje vyvoj spole¢nosti Czech Airlines od roku 2015 dle poctu letadel,
piepravenych cestujicich, poc¢tu uskutecnénych letli a zameéstnanct.

Tabulka 2 Vyvoj spole¢nosti Czech Airlines v letech 2016 — 2021

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Letadla 16 17 18 20 6 8 2

Piepravenych
cestujicichna 2008467 2263589 2678967 2675308 2582130 476822 185171
linkdch CSA

Pocet letu 28 324 30 890 32 849 31 866 25 963 6 511 2 068

Zaméstnanci 649 649 719 692 587 333 174

Zdroj: Vlastni zpracovani z vyro&nich zprav Ceskych aerolinii
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Z tabulky 2 je patrné, Ze béhem let 2015 az 2018 zaznamenala spolecnost rist, a to téméi ve
vSech aspektech porovnavanych faktort. V roce 2019 pfisel pad z pohledu poctu letadel, ktery
se snizil z dvaceti na Sest. V roce 2020 piibyly do flotily CSA dali dvé letadla, ovem v dal§im
roce se jejich pocet snizil na dvé. Momentalné 1étaji CSA pouze s jednim letadlem — pronajaty
Airbus A320 registrace OK-HEU. Sestupnou tendenci mél také mezi lety 2017 az 2021 pocet
zaméstnanct. Ten se v roce 2021 oproti roku 2020 snizil témét o polovinu, stejné jako v roce
predchozim. V roce 2021 tak CSA zaméstnavaly 174 zaméstnanci.

Podle dat z Vyroéni zpravy CSA z roku 2021 spole¢nost CSA piepravila bdhem roku 2020
pouze 196 246 cestujicich, coz je o 61 % méné nez v predchozim roce, kdy bylo pfepraveno
583 851 cestujicich. Vyro¢ni zprava za rok 2021 dale popisuje, Ze doslo k propusténi

Destina¢ni zaméreni

Spole¢nost Czech Airlinesse nepiimo podili na zajistovani letd z Ceské republiky do celkem
14 zemi svéta, a to do Albanie, Francie, na Kypr, do Mexika, Spojenych Arabskych Emiratt,
Bulharska, Italie, Recka, Chorvatska, Libanonu, Portugalska, Spanélska, Egypta, Izraele,
LotySska, Rumunska a Turecka. V Pfiloze 10 nalezneme jmenovity seznam ptesnych cilovych
destinaci (mést) v téchto zemich. Za svou klicovou cilovou destinaci oznacuje Czech Airlines
Paiiz, jelikoZ se zaroven jedna o jedinou linku zajistovanou piimo Ceskymi aeroliniemi, a ne
partnerskymi aerolinkami.

Jelikoz CSA v souc¢asné dobé vlastni pouze s jedno letadlo (Airbus A320-200), spojeni do
mnoha destinaci je operovano pomoci partnerskych aerolinii (pfevazné Smartwings). V Ptiloze
11 jsou vSechny tyto destinace oznacCeny cervenym krouzkem (bez vybarveni). Pouze lety do
destinace Francie — Paiiz CDG jsou operovany piimo Ceskymi aeroliniemi — na obrazku
znazornéno Cervené vybarvenym koleckem. Modré koleCko predstavuje misto odletu, tedy
letisté Vaclava Havla v Praze.

Clenstvi v alianci SkyTeam

Jak uvadi web Zalet’si.cz (2023), ¢lenstvi v leteckych aliancich pfinasi zakazniktim aerolinek
mnoho vyhod. Mezi ty patii pfedevSim moznost kombinace vétStho mnozstvi letd v ramci
leteckych spolecnosti dané aliance na principu codeshare. Pii téchto letech je zakaznikovi
garantovan prestup mezi lety a zavazadla jsou obvykle automaticky dopravena az do cilové
destinace bez potieby op&tovného odbaveni. Clenstvi v alianci zarovei zahrnuje uréity standard
sluzeb, ktery Ize od sdruzenych aerolinii o¢ekdvat. Soucasti je také spolecny vérnostni program,
jehoz vyhody je mozné Cerpat napfic¢ aeroliniemi. Nevyhodou pro zdkazniky mlze byt fakt, Ze
sdruzovani alianci vede k niz$i konkuren¢ni sile mezi aeroliniemi a tim padem k vy$S§im cenam
letenek. Zakaznici jsou tak ¢asto ochotni zaplatit za letenku vice penéz, a to v ptipadé, ze je let
operovan aerolinkou z aliance, kter¢ je zakaznik ¢lenem.

Dle oficidlniho webu spole¢nosti SkyTeam.com (2023) je SkyTeam aliance leteckych
spole¢nosti, které spolupracuji po celém svété a kazdy rok piepravi vice nez 340 milioni
cestujicich na vice nez 10 080 linkdch denné do 1 088 destinaci ve 184 zemich svéta. Claim
spolecnosti je: SkyTeam: Caring more about you. Pokud se zdkaznik ptipoji do vérnostniho
programu nekteré z Clenskych leteckych spole¢nosti, miZze pak za vSechny lety spliujici
podminky ziskat mile, které mize nasledné vyménit za bezplatné lety u kterékoli ¢lenské
letecké spole¢nosti SkyTeamu. CSA jsou souéasni SkyTeamu jiz od roku 2018, a to spole¢né s
Aerolineas Argentinas, Aeromexico, Air Europa, Air France, China Airlines, China Eastern,
Delta Air Lines, Garuda Indonesia, ITA Airways, Kenya Airways, KLM, Korean Air, Middle
East Airlines — Air Liban (MEA), Saudia, TAROM, Vietnam Airlines, Virgin Atlantic a
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Xiamen Air. Ruska nejvétsi aerolinka Aeroflot byla po dohod¢€ obou stran z ¢lenstvi v alianci
docasn¢ vyloucena kvili ruské invazi na Ukrajing.

Konkurenéni aliance

Dle webu SkyTeam (2023) je SkyTeam jednou ze tii alianci mezinarodniho vyznamu. Jejimi
hlavnimi konkurenty jsou alinace Oneworld a Star Alliance. Aliance Oneworld ¢ita celkem 13
¢lensky a 12 ptidruzenych aerolinii, diky kterym ro¢né prepravi 490 milionti cestujicich, piisobi
na 1012 letiStich ve 158 staty svéta. Jedna se o nejmensi ze tii alianci a jejimi ¢leny jsou
napiiklad American Airlines, British Airway a Qatar Airways. Naopak nejveétsi i nejstarsi
alianci je Star Alliance, ktera ¢ita 26 ¢lenskych a 40 ptidruzenych aerolinii. Obsluhuje tak 1294
letiSt’ ve 195 statech svéta a ro¢né prepravi vice nezZ 760 miliont cestujicich. Mezi jeji Clenské
aerolinie patfi naptiklad Air Canada, Air China, Brussels Airlines, LOT Polish Airlines,
Lufthansa nebo Turkish Airlines.

Frequent Flyer program OK Plus

Spolecnost Czech Airlines nabizi svym zédkazniklim vérnostni program s nazvem OK Plus. Dle
informaci na webu spolecnosti csa.cz (2023) je Clenstvi v programu zdarma a program je urcen
pro viechny zékazniky, kte¥i Iétaji s CSA a jejich partnery z aliance SkyTeam. Program funguje
pfedev§im na principu sbirani mil za uskute¢nény let s CSA nebo partnerskymi aerolinkami a
také za vyuzivani sluzeb neleteckych partnerti CSA, mezi které patii hotely, pijéovny aut,
banky atd. VSechny ziskané mile Ize ndsledné vyménit za odmeény, mezi které patii bonusové
letenky, upgrade do business tiidy, vyssi limity pro vahu pfepravovanych zavazadel, darkove
poukazy na darky OK Plus, vstup do letiStnich salonkii na Letisti Vaclava Havla v Praze,
prondjem automobilii a dalsi. Pocet ziskanych je odvozen od skute¢né¢ nalétané vzdalenosti v
milich.

3.3 Marketingovy mix

Ze zminénych teoretickych vychodisek prizkum marketingového mixu spole¢nosti Czech
Airlines zkouman na zaklad¢ teoretickych vychodisek marketingového mixu 8P.

3.3.1 Produkt

Zakladnim produktem spolecnosti Czech Airlines je letecka pieprava cestujicich mezi dvéma
destinacemi. K této pfepravé nabizi spolecnost dalsi sluzby, mezi které patfi preprava
zavazadel, obCerstveni na palubé, zajisténi parkovani pfimo na Letisti Vaclava Havla Praha.
Dle webovych stranek CSA (2023) se spole¢nost zaméfuje také na piepravu zboZi a zasilek,
provozovani specialnich charterovych letti a pronajem volné kapacity jinych dopravcd, tyto
produkty vSak fadime mezi sekundarni.

Dle oficialnich stranek spole¢nosti CSA (2023) nabizi spoleénost na svych letech na kratkych
a sttedn¢ dlouhych linkdch moZnost vybéru z celkem dvou cestovnich tfid — Economy a
Business. V ramci téchto tfid vSak nabizi rizné balicky, ve tfidé Economy se jedna o balicky
LITE, PLUS a FLES, ve ttid€ Business pak o balicky BUSINESS LITE A BUSINESS. Balicek
LITE zahrnuje pfepravu pouze s kabinovym zavazadlem. Je tak vhodny pro zdkazniky, ktefi
soucasti vSech pravidelnych linek spole¢nosti. Balicek PLUS navic zahrnuje odbavené
zavazadlo a volbu mista na palubé. Letenky zakoupené v ramci baickti LITE i PLUS jsou
nerefundovatelné. Balicek FLEX obsahuje moznost zmény data odletu nebo pftiletu, kdy je
potieba doplatit pouze rozdil v cené letenek, na palubé letadla pak cestujici dostanou lehké
obcerstveni, které je v cené letenky. Let je také mozné za poplatek zrusit. FLEX obsahuje také
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sluzbu SkyPriority, kterd cestujicim nabizi pfednostni odbaveni cestujicich a nastup do letadla,
prednostni odbaveni i vydej zavazadel, ptednostni bezpecnostni kontrolu a dal$i vyhody na
vybranych letistich, kde aliance SkyTeam piisobi.

3.3.2 Cena

Pokud se zaméfime na lety zajistované pouze Czech Airlines, jedna se o lety na lince Praha —
Pafiz (CDG) a zpét. Béhem roku se ceny v ptipadé nejlevnéjsiho tarifu za zpate¢ni letenky do
této destinace pohybuji kolem 4200,- K¢.

Celkova cena letenky se odviji od vybraného balicku a dalSich sluzeb, které je mozné dodatecné
piikoupit. Co se tyCe zavazadel, piiru¢ni neboli kabinové zavazadlo o rozmérech max. 55 x 45
x 25 cm a vaze 8 kg nabizi CSA zdarma ke kazdé letence zakoupené v ramci jakéhokoliv
balicku. V ramci vSech tarifii s vyjimkou ,,Economy Lite* si navic mizete na palubu vzit 1
osobni tasku o max. rozmérech 40 x 30 x 15 cm a vaze 3 kg. V ramci tarifu ,,Economy Lite*
zaplati zadkaznik za odbavené zavazadlo o hmotnosti do 23 kg 650 K¢, k ostatnim tarifim je
odbavené zavazadlo zdarma.

Dle informaci na webovych strankach csa.cz (2023) je pro cestujici s letenkami Lite nebo Plus
je zpoplatnén také palubni catering. Cestujici s balickem Business a Economy Flex maji
obcCersteni v cené letenky. Ranni lety zahrnuji obCerstveni formou teplé snidan¢. Klasické menu
zahrnuje uvitaci ptipitek, predkrm, teplé¢ jidlo, salat, dezert, maslo a Cerstvé pecivo. K dispozici
je zaroven vybér studenych a teplych nealkoholickych i alkoholickych népoji. Cestujici si pred
odletem nebo ptimo na palubé mohou objednat studené, teplé nebo specialni détské Gourmet
menu. Jejich cena se dle sloZzeni menu pohybuje v cenovém rozpéti od 340,- do 640,- K¢.

3.3.3 Distribuce

Mezi hlavni distribu¢ni kanal spolecnosti patii jeji vlastni webové stranky a mobilni aplikace,
které je mozné pouzivat jak v ¢eském, tak 1 anglickém jazyce.

Wevové stranky spole¢nosti jsou dohledatelné pod doménou www.csa.cz, piipadné je mozné
vyt na n¢ presmerovan z domény www.ceskearerolinie.cz. Nevyhodou je fakt, ze spolecnost
nevlastni tyto domény s koncovkou .com nebo ve tvaru www.czechairlines.cz, ptipadné
www.czechairline.com.

Ihned na prvni strance webu spole¢nosti ma ¢lovék moznost vyhledat spoj mezi poZzadovanymi
destinacemi, nasledné zvolit tfidu a let rezervovat. Rezervace je snadna a rychla. Pies webové
stranky muze zdkaznik provést i odbaveni letu.

Druhym distribu¢nim kanalem je vlastni aplikace Czech Airlines, kterd je dostupnd na App
Store 1 Google Play. V aplikaci je moZné rezervovat letenky, rezervace dale spravovat, odbavit
let online, dostavat nejnovejsi informace o letu. Pohyb v aplikaci je jednoduchy a intuitivni. V
ptipadé ¢lenstvi v OK Plus programu je mozné v aplikaci vytvofit sviij ucet a zlstat piihlaSen.
Pro jednorazové odbaveni nebo rezervaci nabizi aplikace moznost pokrac¢ovat v jejich funkcich
“jako host”. Dalsi vyhodou aplikace je moznost predlozit letenku na letisti pouze v mobilni

aplikaci, neni tedy potieba ji tisknout nebo hledat jeji elektronickou verzi v emailu ¢i jinde.

Samoziejmosti je moZnost zakoupit letenky spolecnosti Czech Airlines také ptes vyhledavace
letenek, mezi které fadime napiiklad kiwi.com, letuska.cz, skyscanner.com, pelikan.cz,
cestujlevne.cz a dalsi.
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3.3.4 Propagace

Marketingova propagace spole¢nosti se zaméfuje prevazné na aktivitu na socialnich sitich, a to
pouze organickym dosahem. Socidlni sit¢ jsou diilezitym kandlem pro marketingovou
komunikaci leteckych spole¢nosti po celém svété. V modernim prostiedi zajist'uji socialni sité
rychlé a ucelné osloveni cilového trhu. Spole¢nost CSA vlastni profily na socialnich sitich
Facebook, Instagram, YouTube, Linkedln a Twitter. Analyza jednotlivych platforem je
provedena dale v préci v ¢asti Marketingova komunikace.

3.3.5 Proces

Postup, kterym zakaznik CSA musi projit pti ndkupu letenek pies jejich webové stranky nebo
aplikaci je vcelku jednoduchy a intuitivni. V tomto pfipadé se zaméfime na postup nakupu
letenky na jejich webovych strankach pies webovy prohlize¢. Thned na domovské strance
spole¢nosti vyplni zdkaznik cislovou destinaci, do které chce letét. Nasledné zvoli typ letenky
— zda se jedna o jednosmérnou, zpate¢ni nebo s jinym navratem. Pod timto vybérem nasleduje
kalendar, ze kterého zdkaznik nejdiive vybere datum odletu a nésledné ptipadné datum ptiletu.
zvoleni datumti se ihned u vybrané varianty zobrazi i délka daného letu. V dalsim kroku
zakaznik vybere pocet a typ cestujicich a kliknutim na tlacitko ,,Hledat lety* je pfesmérovan
k rezervaci vySe zvolenych letenek. Nasleduje vybér cenového balicku, kdy ma zakaznik na
vybér ze ttid Economy a Business. Pii zvoleni poZadované ttidy je na vybér z balickl Lite, Plus
a Flex u Economy tfidy a Business u Business tfidy. Obsah kaZzdého bali¢ku je zde zaroven
strucné popsan v bodech. Po volbé balicka vidi zakaznik v pravé 1isté rekapitulaci objednavky
a Clenové vérnostniho programu OK Plus také pocet mil, které jim tento let pfinese. V dalSim
kroku uz zakaznik vypliuje své osobni udaje a ptipadné typ a Cislo vérnostniho programu, jehoz
je Clenem. Zde je na vybér z vérnostniho programu vSech spole¢nostii, které jsou stejné jako
CSA ¢lenem aliance SkyTeam. Stranka zde nabizi také moZnost zapamatovani si udaji pro
piisti nakup, takze je zédkaznik nebude muset v piipadé dalSiho ndkupu vyplnovat znovu. Po
vyplnéni kontaktnich udaji ma zakaznik moznost si vybrat z dodatkovych sluzeb, jako je
napiiklad pfikoupeni dodatecného zavazadla, vybér oblibeného mista, gourmet menu nebo
objednavka vstupu do letiStniho salonku. Nakonec nabizi spolecnost zprostfedkovani sjednani
cestovniho pojisténi se spolecnosti ERV. Nasleduje uz jen moznost zaddni Promo kodu a vybér
platebni metody — zakaznik ma moZnost pouzit platebni kartu Visa nebo MasterCard, ale také
UATP (Universal Air Travel Plan), coz je platebni karta pro sluzebni cesty a vydaje spojené s
cestovanim. Poslednim krokem uz je jen Souhlas se smluvnimi podminkami a samotné
zaplaceni letenek.

V ramci spravy rezervaci nabizi spole¢nost mobilni aplikaci aplikaci pro operacni systémy iOS,
Android a Windows, znamou pod nazvem MOJE REZERVACE. Ta umoziiuje kontrolu
stavajicich rezervaci online, opakovanou zménu data ptiletu a odletu u vystavenych letenek
pted jejich vyuzitim, objednavku jidla z gurmanskych menu a vybér preferovanych mist.

3.3.6 Lidé

Prvek Lidé zahrnuje zaméstnance spole¢nosti, ktefi pfichazeji do styku se zakazniky. V ptipadé
leteckych spole¢nosti se jedna tedy piedev§im o pracovniky na odbavovacich prepazkach a na
palubé letadla, tedy o letusky a piloty.

Letusky, piloti, 1 dal$i persondl jsou profesiondlné¢ Skoleni, vZdy upraveni a vyznacuji se
pfijemnym a profesionalnim vystupovanim. Z vlastni zkuSenosti i v online hodnocenich je
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kvalita personalu ¢asto vyzdvihovana. Personal CSA se tak zasluhuje o §ifeni pozitivni povésti
spole¢nosti.

3.3.7 Materialni prostredi

Materialni prostiedi v ptipadée letecké spole¢nosti zahrnuje predevsim samotnou palubu letadla,
ptipadné¢ salonek spolecnosti na letisti. Jediné letadlo, které v soucasné dob¢ spolecnost
provozuje je Airbus A320-200, ktery pojme 180 cestujicich. Interiér letadla CSA je vybaven
sedackami v tmavomodrém designu s ¢ervenymi prvky, jez pusobi modernim dojmem.
V online recenzich jsou sedadla v Economy tfidé ¢asto vzpominana jako nepohodlna a blizko
u sebe. Dle dat z Ufadu pro civilni letectvi (2023) bylo letadlo vyrobeno v roce 2002, u
spolecnosti je pak zapsano v leteckém rejstiku od roku 2020.

Dle oficialnich stranek spole¢nosti csa.cz (2023) mohou zédkaznici v cené letenek v balicku
Business Lite nebo Business vstoupit do salonkti v Praze. Vstup do salonkd je pripadné mozné
zakoupit navic piimo na letisti za 690 K¢, drzitelé stiibrnych karet OK Plus s letenkou z balicku
Flex je cena sniZzena na 450 K¢. V salonku je ptipraven all-inclusive vybér teplych, studenych,
alkoholickych 1 nealkoholickych napoji, lehké obCerstveni, sprchy, kancelarské sluzby, denni
tisk a samoziejme i pripojeni k internetu. Salonky se nachazi na Terminalu 1 (Mastercard
Lounge) i Terminalu 2 (Erste Premier Lounge) na Letisti Vaslava Havla Praha. Zakaznici si tak
mohou vychutnat pohodlny a pifjemny servis od Ceskych aerolinii.

3.3.8 Produktivita a kvalita

V ramci snahy o produktivitu a kvalitu nabizenych sluzeb by mély letecké spole¢nosti dbat o
zvySovani standardu nabizeného na palubach letadel, ale i v marketingové komunikaci. Pokud
se zaméfime na kvalitu komunikace s vetfejnosti spolecnosti Czech Airlines na socialnich sitich
— predevsim Facebooku, musime konstatovat velké nedostatky v tomto sméru. Pokud by
spolecnost zlepsila kvalitu svych sluzeb a predevsim komunikace, mtihla by dosahovat vyssiho
zisku, spokojenych zakazniku a jejich vyssi loajality.

3.4 Marketingova komunikace spole¢nosti

Kromé komunikace spole¢nosti na socidlnich sitich by méla marketingova komunikace
zahrnovat také emailovy marketing, even marketing nebo PR. Analyza komunikace Ceskych
aeroliniich se zamétila pfedev§im na socialni sité, online hodnoceni zakazniki a identifikaci
strategie marketingové komunikace. Tato komunikace bude nasledné porovnana s komunikaci
konkurence v kapitole 3.6.

3.4.1 Komunikace na socialnich sitich

Spolecnost Czech Airlines vyuziva ke komunikaci v soucasné dob¢ celkem 5 socialnich siti —
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube a LinkedIn. Na vSechy tyto socidlni sit¢ odkazuje v
pati¢ce svych webovych stranek.

Facebook

Facebookova stranka spolecnosti (@CzechAirlines) byla vytvofena 10. listopadu 2010 a k
dneSnimu dni ji sleduje 63 164 lidi. Hned v hlavicce profilu si ¢lovék vSimne Spatného
hodnoceni spole¢nosti, které pii celkovém poctu 293 recenzi €ini 1,6 bodu z 5 moznych. Toto
hodnoceni vychazi z faktickych hodnoceni nebo doporuceni, ktera lidé o strance sdileji. Kritika
se tyka pfedevsim stiznosti na zruSené lety bez kompenzace, komunikaci, ztratu zavazadel a
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zakaznickou péci. Spolecnost je zde Casto oznacovana za “nejhorsi aerolinku v Evrope”. Tyto
komentafe se nenachazeji pouze v sekci Hodnoceni, ale také jako komentate pod piispévky.
V ramci analyzy profilu byly zkouméany piispévky staré maximéilné jeden rok. CSA se k
zadnému z hodnoceni ani negativnimu komentéafi nikdy nevyjadfila, zddnou ze stiznosti
nezacala fesit, ani se neomluvila, coz rozhodné nepomohlo jejimu image pied zakazniky.

Co se tyce piispévki, CSA piidava jednotlivé ptispévky velmi nepravidelnd a ziejmé bez
vypracovaného Zadného post-planu. Mezi piispévky nalezneme fotografie z riznych akci,
letadel nebo ilustraéni fotografie tykajici se cilovych destinaci. V ptipadé¢ grafického
zpracovani piispévku pouziva spole¢nost jednotnou grafiku, ktera souzni s brandem.

Po prozkoumani Transparentnosti strdnky je patrné, ze stranka spole¢nosti v soucasnosti
neprovozuje zadné placené reklamy. Funkce Transparentnost stranky na Facebooku totiz
umoziuje prohlédnout si soucasné nebo ukoncené propagace stranky, jejich dosahy a vysledky.

Instagram

Instagram Czech Airlines (@czechairlines) sleduje vice nez 23 tisic lidi a najdeme na ném 602
prispévkl, které jsou prevazné statické. Spolecnost na svou zed piidava pouze fotografie a
vlastni grafiku, obsah je naprosto totozny jako na facebookové strance. Ptispévky opét nejsou
piidavany pravidelné a neni v nich patrny zaddny systém. Videa nalezneme ve vybérech ze
stories. Ta jsou vSak velmi stard (cca 280 tydnii) a tykaji se predevsim kampanég, ktera byla
zaméfena na prifez dobovych modeld leteckych uniforem CSA. Spolednost na svém
Instagramu nevyuziva Zadnych modernich formati, jako jsou naptiklad Reels. Zapojeni
fanouska je vSak celkem vysoké a ptispévky Casto nasbiraji i vice nez 1000 oznaceni To se mi
libi.

Twitter

Na svém Twitteru jsou Ceské aerolinie aktivni od srpna 2011 a jejich zékladna &ita celkem
celkem 3 631 sledujicich. Obsah pfispévkia je opét stejny jako na predchozich dvou
platformach, ovsem s vyjimkou informacnich tweett v prvni polovin€ roku 2022, kdy aerolinie
prostiednictvim Twitteru informovaly jak o zménéch letii v souvislosti s pandemii COVID-19,
tak o reorganiza¢nim planu predloZzeném matetskou spole¢nosti Smartwings. Mezi dalsi tweety
patii reakce na valku na Ukrajin€, a to zaprvé o vyjadieni podpory Ukrajiny, a zadruhé o
informaci, ze tato nenadala situace mtze mit vliv na lety z a do Kyjeva a jak ji mohou jejich
zakaznici fesit.

YouTube

Na svém YouTube kandlu maji Ceské aerolinie vice nez 3000 odbératelii a celkem 37 vlastnich
videi. Nejstarsi videa pojedndvaji o bezpecnosti na palub¢ letadel a jsou vice nez 10 let stara.
Nejnové¢jsi videa jsou stard 2 roky a tykaji se Ochrannych opatieni v prostorach Letisté¢ Vaclava
Havla Praha. Velmi hezky zpracované a zajimavé je video ke kampani k oslavam vyroc¢i 95 let
od vzniku spole¢nosti. V této kampani CSA predstavily priifez historii uniform na palubé svych
letadel. Jak uz bylo zminéno vyse, videa k této kampani byla pouzita také k propagaci na
instagramovych strankach Ceskych aerolinii.

LinkedIn

LinkedIn Ceskych aerolinii sleduje témé 15 tisic sledujicich uzivateli. P¥ispévky od samotné
spolec¢nosti jsou opét naprosto totozné jako ty, které jsou pfidavany na instagramovy a
facebookovy profil. Je vSak patrné, Ze spousta informaci neni aktudlni a neodpovida realité, a
to napiiklad pocet zaméstnanct, ktery podle LinkedInu dosahuje celkového poctu 955 lidi. Dle
posledni vyroéni zpravy CSA byl poet zaméstnancti v roce 2021 jen 331. V ramci komunikace
na socialni siti LinkedIn by se méla spolecnost zamétit piedev§im na budovani dobrého jména
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spolecnosti, sdileni internich informaci ohledné zaméstnancii, nabizenych pracovnich pozic a

vypsané zadné pracovni prilezitosti.
Shrnuti

Z prizkumu marketingovych aktivit spole¢nosti na socialnich sitich je patrné, ze CSA nemaji
stanoveny jasny plan marketingové strategie na téchto platformach. Piispévky jsou napti¢
v8emi platformami publikovany velmi nepravidelné, bez hlubsiho kontextu a jasné strategie.
Spolecnost také nerozliSuje mezi riznymi formaty, které se pro dané platformy hodi. Nejvice
alarmujici je neexistujici komunikace se zakazniky a absence jakychkoliv reakci na jejich
nazory ¢i stiznosti. Diky funkci Transparentnost stranky je skrze Facebookovy profil
spole¢nosti mozné nahlédout do aktivnich 1 dokonéenych placenych kampani provozovanych
na Facebooku a Instagramu spole¢nosti. V ramci prizkumu bylo zji§téno, Ze spolecnost Czech
Airlines v obdobi od 1. 1. 2023 do 29. 4. 2023 neprovozovala Zadnou placenou kampari.

3.4.2 Strategie marketingové komunikace

Ze zjisténych vysledkl nelze jednoznaéné fici, zda je marketingova komunikace spolecnosti
CSA zaloZena spise na strategii PULL nebo PUSH. V ramci strategie PUSH sice spolenost, i
kdyz sporadicky a nepravideln¢, sdili naptiklad ptispévky na svych socidlnich sitich, zaroven
vSak tuto komunikaci smérem ven nijak nepropaguje placenou reklamou a sazi tak jen na své
soucasné publikum. V ramci strategie PULL by se spole¢nost mohla zaméfit na to, aby
zakaznici k produktu piisli sami, a to napfiklad za pouziti PR kampani nebo sponzorovanych
&lank? v tisku. Dle oficialnich webovych stranek spolednosti CSA (2023) byl posledni PR
&lanek od spole¢nosti vydan v listopadu 2021. Clanek se tykal expanze CSA do 15 destinaci
béhem léta 2022.

Spolecnost by se méla v idedlnim piipad¢ zaméfit na kombinaci piistupu PUSH 1 PULL a Sifit
tak povédomi o znacce a budovat dobré jméno CSA.

3.5 PESTLE analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnéjsiho prostredi PESTLE zahrnuje faktory, které byly popsany v teoretické ¢asti
prace a nyni budou aplikovany na spolecnost Czech Airlines.

3.5.1 Politické faktory

Hlavni politické faktory piedstavuji geopolitické faktory a terorismus. Bez ohledu na dopravce
predstavuji terorismus a geopolitické faktory hrozbu pro leteckou dopravu. Tu ovliviuji
predevsim faktory jako je politickd nestabilita, teroristické toky nebo ptirodni katastrofy.
Zajem o dopravu do zemi zasaZenych jmenovanymi problémy pak rapidné klesa.

Jak samotna spoleénost uvadi ve Vyroéni zpravé CSA za rok 2021, dne 23. 2. a 26. 2. 2023
byly v souvislosti s ruskou invazi na Ukrajinu zruSeny pravidelné linky do Moskvy a Kyjeva.
Tyto lety zaroven pattily v portfoliu k nejziskovéj$im destinacim. Valka na Ukrajin€ zaroven
ovlivnila poptavku po letech do ostatnich destinaci a spolu s rostouci cenou ropy a posilovanim
USD byly CSA nuceny piehodnotit jednotlivé linky letového ¥adu a jejich ziskovost. Po
projednani se Smartwings bylo rozhodnuto o zméné obchodniho modelu od 1. 5. 2022, jez rusi
linky, které by v budoucnu generovaly ztratu.
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3.5.2 Ekonomické faktory

Dle Prusi (2017) roste poptavka po letecké dopravé umérné s ekonomickym ristem, a to
priblizné dvakrat rychleji nez hruby domaci produkt v dané zemi. Stejnou umeérou pak v
opacném piipadé poptavka klesa. Letecka doprava je ovlivnéna kupni silou obyvatel zemé,
zaméstnanosti a také cenou paliva.

Vyse HDP ve standardu kupni sily (PPS)

Dle Eurostatu (2023) je hruby domaci produkt (HDP) méfitkem ekonomické aktivity —
znazornuje hodnotu celkové produkce zbozi a sluzeb vyprodukovanych v ekonomice, snizenou
o mezispotfebu a navysenou o ¢isté dan¢ z produktti a dovozu. HDP na obyvatele vypocitame
jako pomér HDP k primérnému poétu obyvatel v daném roce. Standard kupni sily piedstavuje
spole¢nou ménu, jez eliminuje rozdily v cenovych hladinich mezi jednotlivymi zemémi, diky
¢emuz je mozné smysluplné porovnavat objem HDP Vv riznych zemich Evropské unie.

HDP ve standardu kupni sily v evropskych statech za rok 2022 je vyjadien v Grafu 1, data byla
Cerpana z Eurostatu (2023). Nejvyssiho rustu dosahovalo Lucembursko a Irsko, naopak
ruskou invazi na Ukrajiné a ma tak tendenci klesat. Spole¢nost Czech Airlines se destinacné
zamétuje predevs§im na zapadni Evropu — predevSim tedy na lety do Francie. Z grafu miizeme
vycCist, ze Francie se v roce 022 drzela nad primérem Evropské Unie, naopak ¢eska republika
byla lehce pod primérem. Pti ristu HDP roste poptavka po letecké dopraveé az dvakrat rychleji.
Pro spoleénost CSA znamenaji nasledujici udaje piileZitost v podob& moznosti ristu poptavky
po letecké dopraveé v destinaCnim zaméfenim spolecnosti.

Graf 1 HDP ve standardu kupni sily (PPS) za v EU za rok 2022

& A ¥ ¢ L e N :

Zdroj: Eurostat (2023)
Cena ropy

Jak uvadi Eurostat (2023), ruska invaze na Ukrajinu v unoru 2022 vyznamné ovlivnila dovoz
ropy do EU. V obdobi pfed valkou byl dovoz relativné stabilni a Rusko bylo hlavnim
dodavatelem, dalSimi dodavateli pak byly Spojené staty, Norsko, Kazachstan, Irak, Libye a
Spojené kralovstvi. Od posledniho c¢tvrtleti roku 2021 do ledna 2022 se dovoz z Ruska
pohyboval v rozmezi 39 657 tis. az 49 698 tis. barelli, coz pfedstavovalo 24 % az 31 %
celkového dovozu. V obdobi od Unora do dubna byla situace velmi nestabilni a dovoz z Ruska
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se vyrazné ménil. V tinoru a dubnu byl velky, predstavoval 33 % a 30 % celkového dovozu,
zatimco v bfeznu byl nizky, kdy tvofil jen 18 % celkového dovozu.

Stejné jako mira dovozu se ménila také cena ropy. Cena ropy je ovliviilovana spotovym trhem
a druhem ropy. Graf 2 zndzornuje vyvoj ceny ropy od posledniho ¢tvrtleti 2021 do prosince
2022. Pted ruskou agresi na Ukrajing se cena pohybovala stabilné kolem 80 americkych dolarti
za barel a rozdily mezi druhy ropy byly malé. Nicméné nestabilni geopoliticka situace zpisobila
vysokou volatilitu na trhu a od tinora 2022 ceny ropy prudce stouply. V bfeznu 2022 byla cena
ruské ropy (Urals) nizsi nez u ostatnich druhti ropy a diskont €inil pfiblizn€ 16 americkych
dolard za barel ve srovnani s primérnou cenou ostatnich nejrozsifenéjSich druhti. V dalSich
meésicich byla ruska ropa Urals obchodovana s vysokym diskontem, a to pfiblizn¢ za 30
americkych dolart za barel. Nejméné¢ stabilni byl trh v ¢ervnu a Cervenci 2022, kdy se cenové
rozdily mezi ostatnimi ¢tyfmi nejbé€znéjSimi druhy ropy pohybovaly v rozmezi 9 az 12
americkych dolari za barel, coz bylo tfikrat az ctyfikrat vice nez pred valkou. V Cervnu a
cervenci byly rozdily mezi cenami riiznych druhti ropy ttikrat az ¢tytrikrat vyssi nez pied valkou.
Nicméné k konci roku se situace na trhu s ropou stabilizovala, dovoz ropy z Ruska klesal a EU
se dokazala ptizpiisobit novym podminkam na trhu, coz vedlo k mensi zavislosti na ruské rop¢.
Nejveétsimi dodavateli ropy do EU se staly Spojené staty, Norsko a Kazachstan.

vvvvvv

v ¢asovém obdobi od konce roku 2021 do konce roku 2022
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Neptedvidatelny rast cen ropy v loniském roce byl vyzvou nejen pro Czech Airlines, ale 1 pro
ostatni letecké spoleénosti, jelikoz ceny leteckého benzitu témer opisuji trend vyvoje ceny ropy.
Rust ceny ropy znamena samoziejmé pro spole¢nost Czech Airlines ohrozeni v podobé rustu
nakladu na palivo. Momentalné Ize vSak konstatovat, ze se situace s cenou ropy uklidnila a ceny
se vratily na uroven pied vypuknutim ruské invaze v Ukrajin€ na zac¢atku roku 2022.

3.5.3 Socialni faktory

Mezi socialni faktory, které ovliviiuji leteckou dopravu, fadime starnuti populace, jeji zvyky a
turismus. Dle Prusi (2017) cestuje mlads$i populace Castéji nez star$i generace, stejné tak
destina¢ni zaméteni je u téchto generaci jina. Stejné tak jiz neplati tradi€ni ¢tyf¢lenné rodiny a
trendy v riiznych zemich se méni s ohledem na mistni zvyky.
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Starnuti populace

Obrézek 2 znazortuje vékovou pyramidu v Evropé, kdy rok 2016 je znazornén obrysy a
predikce do roku 2080 je zndzornéna vybarvenym prostorem. Modra barva znaci muze, zluta
zeny. Vékova pyramida v Evropé je v soucasné dob¢ stacionarniho typu, coZ znamena, ze
pievazuje obyvatelstvo v ekonomicky aktivnim véku. Starnuti populace a tim i sniZovani poc¢tu
ekonomicky aktivniho obyvatelstva v Evropé mize v budoucnu pro leteckou dopravu
predstavovat hrozbu. Momentalng viak pro CSA tento faktor hrozbu nepiedstavuje.

Obrézek 1 Vékova pyramida v Evropé v roce 2016 vs predikce pro rok 2080
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Turismus

Cestovni ruch hraje v EU dulezitou roli diky svému hospodaiskému potencialu a potencialu
zaméstnanosti, stejné tak 1 diky svym socidlnim a environmentalnim dopadim.

Graf 3 znazornuje podil obyvatel nad 15 let v jednotlivych zemich EU, kteti se podileli na
turismu minimalné 1 zahrani¢ni cestou. V roce 2021 uskute¢nilo alespon jednu osobni cestu v
oblasti cestovniho ruchu 56 % obyvatel EU. Ve Francii se jednalo o 78 % populace, v Ceské
republice pak o vice nez 71 % celkové populace. Obé zemé se nachazi nad evropskym
pramérem.
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Graf 3 Podil obyvatel podilejicich se na turismu v zemich EU
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V roce 2020 byl cestovni ruch jednim z odvétvi, ktera byla nejvice zasazena pandemii COVID-
19, a to v diisledku souvisejicich cestovnich omezeni a také poklesu poptavky mezi cestujicimi.
Dle CNB (2020) zasahl letecké spolednosti pokles poptavky a ty tak zadaly bojovat o pieziti.
Béhem roku 2019 vzlétlo celkem 4,3 mld. cestujicich, uskutecnovalo se vice nez 100 000
komercnich leta denné a v letectvi bylo zamestnano priblizné 10 mil. pracovniki. V roce 2020
kvili pandemii se cestovni ruch de facto zastavil a rostouci trendy v poétu odbavenych
cestujicich se tak nahle otocily. Situace se vSak jiz stabilizovala a pomalu se vraci do stavu pred
vypuknutim pandemie, kdy podle odhadi IATA by se mélo odvétvi vratit do urovné pred
pandemii v roce 2024.

3.5.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory fadime v piipadé spolednosti CSA moznost pouziti alternativnich
leteckych paliv a zhodnoceni flotily ledadel.

Alternativni letecka paliva

Dle Evropské komise (2021) ptijala v prosinci Komise Strategii pro udrzitelnou a inteligentni
mobilitu, kterd klade diiraz na posileni pouzivani udrzitelnych leteckych paliv. Tato paliva maji
vyznamny potencial pfispét k dosazeni ambiciézniho klimatického cile EU do roku 2030 a
klimatické neutrality celé EU. Pod udrzitelnymi leteckymi palivy se rozumi kapalna paliva,
ktera mohou nahradit b&Zna letecka paliva. Tato paliva zahrnuji paliva z hydroprosecu
rostlinnych oleju a zivoci$nych tuku. Dle Evropské environmentalni zpravé o letecké dopravé
(2022) soucasna dodavka udrzitelnych leteckych paliv (SAF) dosahuje jen 0,05 % celkové
spotteby leteckych paliv v EU. Stejny zdroj uvadi, ze Evropska komise navrhla nafizeni o
kombinaci SAF s “klasickymi”. Podil SAF by se mél zvysit do roku 2050 az na 63 %.

PrestoZe je SAF momentalné draZsi neZ fosilni palivo, Gspory jsou v budoucnu predpokladany
pfedevsim prostfednictvim Gspor z vyroby. I vzhledem k proménlivym cendm ropy v poslednim
roce je pouziti alternativnich paliv zdrojem potencionalni ptileZitosti pro spole¢nost CSA.

Flotila letadel

Dle oficialnich stranek spole¢nosti csa.cz (2023) v soucasnosti Czech Airlines provozuje jediné
letadlo pro svoji jednu linku do Pafize: pronajaty Airbus A320 registrace OK-HEU. Déle
spole¢nost planuje pronajmout dalsi tii letadla Airbus, z nichZ prvni tfi by méla byt do provozu
zafazena béhem roku 2023. Od roku 2024 se pak ocekéva nasazeni novych letadel Airbus
A220-300.
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Flymag (2018) uvadi, ze vyrobce letadel Airbus uvedl na trh novou variantu Uzkotrupého
letadla A320 s oznacenim NEO (“New Engine Option" - nova varianta motoru). Tento novy
typ letadla vyuzivd moderni technologie, které umoziuji snizit spotiebu paliva az o 15 % a
zaroven zvysit dolet, a to az o 550 km dal nez ptedchozi generace Airbusu. Diky témto
vylepSenim mize byt letadlo typu NEO pouzivano i pro transatlantické lety. Pfi pozitivnim
vyVvoji Vv dalsich letech spole¢nosti CSA by tak pofizeni téchto letadel mohlo spole&nosti
umoznit Gspory z rozsahu a vylepseni letadlové flotily.

3.5.5 Legislativni faktory

Kazda pravnicka nebo fyzicka osoba se v Ceské republice musi fidit zakony a predpisy, které
definuji mistni podnikani. To je upraveno ob&anskym zakonikem. CSA se musi fidit napiiklad
témito zakony: Zakon o dani z pfidané hodnoty k dani z pffjmid, o cenach, o ochrané
spottebitele, zakon o ochrannych znamkach, o ochrané Zivotniho prosttedi. JelikoZ na svych
linkdch nabizi obCerstveni, musi také dodrZovat specifické hygienické normy, které jsou
povinné pro kazdého vyrobce v potravinaiském primyslu. Celni zakon pak upravuje
obchodovani doméacich podnikii se zahrani¢im.

3.5.6 Environmentalni faktory

V ramci environmentalnich faktorti hovofime v p¥ipadé CSA pfedeviim o emisich a s némi
spojenych emisnich povolenkach, hluku a nakladani s odpady.

Emise, emisni povolenky

Dle Evropské komise (2021) ptijala v roce 2016 Mezinarodni organizace pro civilni letectvi
(ICAO) systém kompenzace a snizovani emisi uhliku pro mezinarodni letectvi (CORSIA),
ktery se zabyva emisemi CO. z mezinarodni letecké dopravy. Zkratka CORSIA znamena
"Carbon Offsetting and Reduction Scheme for International Aviation™. Jejim cilem je zajistit,
aby mezinarodni letectvi udrzovalo rlst emisi na irovni roku 2020 a aby do roku 2050 byly
emise sniZzeny o polovinu ve srovnani s rokem 2005. CORSIA se zaméfuje na snizovani emisi
oxidu uhli¢it¢ho v mezinarodni letecké dopravé prostfednictvim financovani projektt, které
maji za cil redukovat emise sklenikovych plynii v jinych prumyslovych odvétvich.

ICAO (2023) uvadi, ze provozovatelé letd musi sledovat spotfebu paliva pro kazdy jednotlivy
let, aby mohli vypocitat své emise CO2. Budou muset pouzit jednu z péti schvalenych metod
sledovani spotfeby paliva. Za urCitych okolnosti vSak mohou provozovatel¢ vyuzit
zjednodusené monitorovani a odhadnout své emise pomoci nastroje pro odhad a vykazovani
emisi CO2, ktery byl vyvinut v ramci ICAO jako soucast CORSIA.

Clenské staty ICAO (tzn. také Ceska republika) se dohodly na postupném zavadéni pozadavki
na kompenzaci CORSIA. Od roku 2021 do roku 2026 budou kompenza¢nim pozadavkim
podléhat pouze lety mezi staty, které se dobrovolné zapoji do pilotni a/nebo prvni faze
CORSIA. Jednim z téchto stati je i Ceska republika, pozadavky na kompenzaci se tak
samoziejmé tykaji také Czech Airlines. Od roku 2027 budou pak kompenza¢nim pozadavkim
podléhat vSechny mezinarodni lety.

Jak uvédi autor Protivinsky (2021) prosttednictvim serveru faktaoklimatu.cz, emisni povolenky
jsou diileZitym nastrojem Evropské unie, ktery pomaha snizovat emise sklenikovych plyni a
dosahovat cili pro ochranu zivotniho prostfedi. Tyto povolenky jsou soucésti Evropského
systému pro obchodovani s emisemi (European Union Emissions Trading Scheme, EU ETS),
ktery umoznuje vypocet a nasledné zpoplatnéni emise sklenikovych plynti u primyslovych a
energetickych podnikti. EU ETS byl zaveden v roce 2005 a dnes zahrnuje nejen zemé EU, ale
také Island, LichtenStejnsko a Norsko. Do sektoru letectvi byl roz$ifen az ve druhé fazi v roce
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2008. Kazdoro¢né je vydavano uréité mnozstvi povolenek, které maji emisni strop. Tento strop
se v prub¢hu let snizuje, aby se dosahlo cili EU pro snizeni emisi. Kazd4 jedna emisni
povolenka umozinuje uvolnit jednu tunu CO2 nebo jiné mnozstvi N20 ¢i ekvivalentni mnozstvi
perfuoflorovanych uhlovodikii. Diky této metodé 1ze priibézné kontrolovat a snizovat mnozstvi
emisi ze zahrnutych sektora.

Jak uvadi CSA na svych webovych strankach csa.cz (2023), jiz od roku 2004 systematicky
uplatiiuji systém environmentdlniho managementu podle normy ISO 14000, ktery vede ke
snizovani dopadu letecké dopravy na Zivotni prostfedi. CSA zaroven od roku 2008 postupuji v
ramci ochrany zivotniho prosttedi dle systému environmentélniho managementu (EMS). Ten
zahrnuje vSechny ¢innosti, které CSA vykonava v arealu prazského leti§té a na palubach letadel.
CSA se v ramci jejich environmentalni politiky zavazuji k efektivnimu vyuziti kapacit letadel,
zohlediiovani emisi, hlu¢nosti letadel a spotieby paliva. Na omezovani vlivu na Zivotni
prostiedi spolupracuji s dodavateli a organy vefejné spravy.

Hluk

Pohyb letadla zptsobuje hluk ze dvou divodu. Nejzakladn€j$im z nich je hluk motori. Druhym
hlavnim zdrojem hluku je aerodynamika. Dle CSA (2023) prochazeji piloti spole¢nosti
prochazeji vycvikem, pii kterém se uc¢i postupiim pro snizeni hlukové zatéze. Letist¢ Praha
zaroven realizuje protihlukova opatfeni v ochranném hlukovém pasmu letisté, k jejichz
financovani dochéazi diky fondu hlukovych poplatki. CSA jsou jednim z jeho nejvétsich
ptispévateld.

Nakladani s odpady

CSA (2023) na svych webovych strankach csa.cz (2023) uvadi, e momentalné neprodukuji
7adné technologické odpadni vody. S odpady je nakladano dle platné legislativy Ceské
republiky a spoleCnost zaroven uptednostiiuje opakované vyuziti odpadi pred likvidaci.
Produkce jednotlivych druht odpadi je pribézné monitorovdna a jejim cilem je snizit
predevSim mnozstvi nebezpecnych odpadi.

3.6 Konkuren¢ni prostiedi spole¢nosti

Vzhledem k tomu, ze Czech Airlines jsou regionalni leteckou spole¢nosti, ktera v soucasné
dob€ provozuje vlastni lety pouze do destinace Patiz — letist¢ Charlese de Gaulla (CDG),
muzeme za jejich hlavni konkurenty povazovat mezinarodni letecké spole¢nosti, které stejné
jako CSA nabizeji sluzby leti do a z Ceské republiky do této destinace. Jednim z kli¢ovych
konkurentt tak v této praci bude letecké spole¢nost Air France, pfestoze je stejné jako ¢lenem
aliance SkyTeam. Dle vlastniho vyzkumu leti provozovanych mezi destinacemi Praha - Patiz
tak za hlavni konkurenty CSA v této praci povazujeme letecké spoleénosti Air France,
Lufthansa a Ryanair.

Tyto konkurenéni aerolinky budou zkouméany a porovnavany s CSA metodou reserse, a to
predev§im z pohledu nabidky sluzeb, cen, hodnoceni zékaznikli, a predevsim jejich
marketingoveé komunikace, primarné na socialnich sitich. Podrobnd reserse socialnich siti se
soustiedi na obdobi posledniho 1 roku. Ryanair je zde jedinou nizkonakladovou spole¢nosti,
aerolinky Air France a Lufthansa fadime ke klasickym leteckym spole¢nostem.

Tabulka 3 znazorniuje srovnani konkurencnich aerolinii na zakladé vyzkumu provedeného
spole¢nosti AirHelp v rdmci globalniho hodnoceni aerolinek za rok 2022.
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Tabulka 3 Srovnani konkurenénich aerolinii dle hodnoceni AirHelp - 2022

o o . AirHelp Véasny Néazor VyfFizeni
UmistEni | Aerolinka skore odlet zakaznikia stiznosti
17. Air France 7,37 7,2 8,1 6,8
51. Lufthansa 5,93 6,6 8,2 3,0
53. Czech Airlines 5,87 7,5 7,7 2,5
63. Ryanair 4,77 6,8 6,9 0,6

Zdroj: AirHelp (2023), vlastni zpracovani

Dle AirHelp (2023) je skore v tomto srovnani poc¢itano na zakladé 3 ruznych ukazatelti, mezi
které je zahrnut véasny odlet, nazor zakazniki a rychlost a zptisob vytizeni stiznosti. Cim vy3si
je skore, tim 1épe si letecka spole¢nost vede, kdy 10 bodl je maximum. Spole¢nost AirHelp
shromazd'uje statistiky ptiletti a odleti kazdého letadla a pocitd, kolik letti letecké spolecnosti
letélo podle planu. V ramci vlastnich prizkumui zjist'uji nazory cestujicich na posadku, komfort,
Cistotu letadla, nabidku jidel a zadbavy na palubé. V ramci stiznosti hodnoti spole¢nost
vyfizovani reklamaci, a to presnéji zptisob, jakym aerolinky ke stiznostem pfistupuji, ale také
rychlost jejich vyfizeni a vyplaceni pojistnych udélosti. Konecné skore je pak vypocitano
pomérem téchto tii kategorii.

Z vybranych konkurenc¢nich aerolinii si v zZebiicku nejlépe vede spolecnost AirFrance
s celkovym skore 7,37 bodu, ktera zaroven v celosvétovém métitku obsazuje skvélé 17. misto.
Hodnoty vSech tii faktorii jsou u této spole¢nosti nadprimérné. Na druhém misté se umistila
aerolinka Lufthansa, ktera je celosvétové na 51. misté. Ta si vede naprimérné predevSim
V oblasti kladnych hodnoceni zakaznikt, coz muze byt skvélym ukazatelem pro loajalitu jejich
zékaznikli, ovSem hiife si vede v kategorii vyfizovani stiznosti. Na tfetim misté se umistila
spolecnost Czech Airlines, ktera je v celosvétovém meétitku pouze dvé mista za spolecnosti
Lufthansa. Jeji nejvétsi slabinou je dle vyzkumu vytizovani stiznosti. To potvrzuje Spatnou
komunikaci aerolinky na socialnich sitich 1 Spatn€¢ zvladnuté kompenzace zrusenych leta
z diivodu pandemie COVID-19 1 nésledného tpadku a restrukturalizace spolecnosti. Na
poslednim misté¢ se pak umistila nizkondkladova letecka spole¢nost Ryanair, kterd je
V globalnim métitku na 63. misté. Jeji skore v kategorii vyfizovani stiznosti je na
neuvétitelnych 0,6 bodech z 10 moznych.

V tabulce 4 vidime porovnani po¢tu sledujich nebo odbératelii na jednotlivych socialnich sitich
spole¢nosti Czech Airlines, Air France, Lufthansa a Ryanair.

Tabulka 4 Pocet sledujicich na socialnich sitich konkuren¢nich aerolinek
Facebook Instagram Twitter YouTube LinkedIn

Czech

- 62 tis. 23,3 tis. 23,8 tis. 3,26 tis. 15 tis.
Airlines
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Air France 7,2 mil. 1,2 mil. 409,8 tis. 121 tis. 537 tis.
Lufthansa 3,9 mil. 1,4 mil. 535,3 tis. 68,6 tis. 689 tis.

Ryanair 5 mil. 971tis. 719,9 tis. 93,4 tis. 577 tis.

Zdroj: vlastni zpracovani dle prizkumu jednotlivych socialnich siti

NejvétSimu poctu sledujicich na Facebooku se té§i spole¢nost Air France se 7,2 miliony
sledujicich. Na Instagramu naopak s 1,4 miliony sledujicich vitézi Lufthansa. Twitter ovlada
Ryanair stéméf 720 tisici sledujicich. Nejvyssi pocet odbératelt na YouTube ma opét
AirFrance, kde jeji videa sleduje 121 tisic lidi. Na platformé LinkedIn sleduje nejvice lidi
spole¢nost Lufthansa, a to v celkovém poctu 689 tisic sledujicich. Czech Airlines se v Zebiicku
sledovanosti umistily na vSech platformach na poslednim mist¢.

3.6.1 Air France

Stejn¢ jako Czech Airlines, 1 spole¢nost Air France se mliZe pySnit oznac¢enim narodniho
dopravce s dlouholetou tradici jiz od roku 1933, tedy jen o 10 let méné nez Ceské aerolinie. Do
konkurenénich aerolinii ji v tomto ptipadé fadime i ptesto, Ze je spoleéné s Czech Airlines
soucasti aliance SkyTeam a jsou tak navzdjem partnerskymi aerolinkami. Zaroven vSak sdili
pro Czech Airlines jedinou letovou trasu, a to mezi dstinace Praha — Paiiz.

Dle airfrance.com (2023) provozuje spole¢nost Air France v soucasné dobé 257 letadel.
Spolecnost nabizi dvé prirucni zavazadla ke kazdé¢ letence zdarma. Jedno velké o rozmérech
max. 55 x 35 x 25 cm a druhé mensi o rozmérech max. 40 x 30 x 15 cm s celkovou hmotnosti
max. 12 kg. Tarif Light vyZaduje za odbavené zavazadlo poplatek dle destinace za cca 25 €
(cca 590,- K¢). Vyssi balicky zahrnuji odbavené zavazadlo jiz v cené letenky. V cené letenky
je na kratkych letech mensi obcCerstveni, na dalkovych letech se pak podava teplé menu.
Specialni sluzby nabizi Air France na palubé vybranych letli, kde se cestujici mohou ptipojit
zdarma a zdarma zasilat zpravy skrze WhatsApp a iMessage, nebo také sledovat filmy, serialy
a poslouchat hudbu z knihovny Air France.

Co se tyée marketingové komunikace, spoleCnost se svymi fanousky komunikuje
prostiednictvim jiz vy$e zminénych socialnich sitich. Pocet sledujicich je uveden v Tabulce 4
vyse.

Velmi povedenad je jejich komunikace na platformé Instagram, kde spolecnost sleduje vice nez
1,2 milionu fanouski. Air France sdili na vSech svych platformach obsah pravidelnég, a to
alespoil jednou nebo dvakrat tydné. Zaroven nasleduje posledni trendy, jako je vyuzivani
formatu Reels nebo Stories. Mimo jiné spolupracuje s nékolika francouzskymi, ale i
zahrani¢nimi influencery, naptiklad z USA nebo Tokya. Zaroven presdili 1 povedené fotky
fadovych cestujicich, ¢imZ pozitin€ piisobi na své zakazniky.

Diky funkci Transparentnost stranky je skrze Facebookovy profil spole¢nosti mozné nahlédout
do aktivnich i dokoncenych placenych kampani provozovanych na Facebooku a Instagramu
spole¢nosti. V ramci prizkumu konkurence bylo zjisténo, ze spole¢nost Air France v obdobi
od 1. 1. 2023 do 29. 4. 2023 provozovala nebo stile provozuje celkem 77 kampani, coz je
nejvice ze vSech zminovanych konkurencnich spolecnosti. Jeji reklamy jsou spoustény
V riznych jazycich — francouzstin€, anglicting, némciné, Spanélstiné nebo italsting, dle obsahu
sdéleni a cilové skuping.
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Prestoze na Twitteru sdili podobny obsah jako naptiklad na Instagramu, format prispévkl je
vsak ptizptisoben dané platformé a obsah tak ptisobi velmi profesionalné. Format prispévki je
ptizpisoben také platform¢ LinkedIn, na kterém zaroven spolecnost sdili obsah pouze ve
francouzs§tiné a ma zde momentalné 311 otevienych pracovnich piilezitosti. Na kanalu
YouTube sdili spole¢nost videoobsah ptiblizné jednou za dva tydny. Videa jsou ve
francouzstingé, coz vSak vzhledem k funkci automatickych titulkti na platformé YouTube
nevadi.

Na svych socialnich sitich Air France také aktivné komunikuje se svymi fanousky, a to bud’ ve
francouzském nebo anglickém jazyce. Pohotové reaguje také na stiznosti, které se pod
prispévky nékdy také objevi a projevuje snahu o jejich rychlé a kladné vyfeSeni. Nejvice si
zakaznici v komentafich stézuji na jidlo na palubé a $patny systém piepravy zavazadel.

Vzhledem ke skutecnosti, ze AirFrance provozuje stejné jako Czech Airlines pfimé linky mezi
Prahou a Patizi, byly proveden prizkum cen této sluzby. Pfi porovnani cen zpatecnich letenek
v ekonomické tfidé spolecnosti béhem zati 2023 bylo zjisténo, Ze Air France nabizi zpatecni
letenky za 3 518,- K¢, zatimco Czech Arilines nabizi totozné spojeni za cenu 4 268,- K¢.
Spolecnost Czech Airlines tak nabizi témét o 18 % drazsi letenky. V cené letenky AirFrance je
zaroven obsazeno piiru¢ni zavazadlo s maximalni vahou 10 kg, cena letenky u Czech Airlines
zahrnuje pfiruéni zavazadlo pouze do maximalni vahy 8 kg. Odhadovana délka letu je u obou
spolecnosti totozna.

3.6.2 Lufthansa

Spole¢nost Lufthansa je mezi konkurenci zafazena z toho duvodu, ze jeji sidlo a zakladny
v Némecku se nachazi strategicky vyhodné stejné jako sidlo Czech Airlines. Lufthansa je
zaroven Clenem konkuren¢ni aliance Star Alliance a poskytuje lety z a do Prahy. Jeji flotila
momentalné ¢ita 354 letadel.

Dle oficialnich webovych stranek spole¢nosti Lufthansa.com (2023) jsou stejné jako u Air
France v cené letenky zahrnuta dvé piiru¢ni zavazadla do 8 kg. Na kratkych linkach dostanou
cestujici zdarma malé obcCerstveni. Dalkové lety nabizi tepl¢ jidlo a garantované piipojeni Wi-
Fi a také Sirokou nabidkou filmd, seriali, hudby a her.

Na socialnich sitich je Lufthansa stejné¢ jako Air France aktivni, jeji obsah je kvalitné
zpracovany, a piredev§im konzistentni a pravidelny. Spolecnost plisobi na tirovni a vérohodné.
Na Facebooku sdili spolecnost piispévky ve formatu ptizptisobeném této platforme.
V komentétich reaguje na podnéty, pochvaly, ale 1 Zadosti a stiznosti cestujicich. Komentate tu
vsak ptrevazuji kladné — cestujici chvali zdkaznicky servis a ochotu. Na vSechny negativni
komentafe Lufthansa reaguje a nabizi mozna feseni. Stejny obsah jako na Facebooku pouziva
Lufthansa 1 na svém Twitteru. Zde vSak ptispévky proklada jesté¢ Tweety, které se tykaji
neadalych udalosti a rychlych informacnich sdéleni mimotadnych situaci.

Skrze funkci Transparentnost stranky na facebookovém profilu spole¢nosti bylo zjisténo, ze
spole¢nost Lufthansa v obdobi od 1. 1. 2023 do 29. 4. 2023 provozovala nebo stale provozuje
celkem 8 kampani, a fadi se tak na druhém misté v poctu spuSténych kampani mezi zminénymi
spole¢nostmi. Jeji reklamy jsou spoustény v riznych jazycich — japonsky, anglicky nebo
hebrejsky, dle obsahu sdéleni a cilové skupiné.

Naopak od Air France nebo Czech Airlines sdili spole¢nost na svém Instagramu trochu rozdilny
obsah neZ na Facebooku a jinych platformach. Na Stories vyuziva formati otazek a anket,
pouzivé také Reels a carousel.
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V soucasné dobé neni spolecnost pfilis aktivni na svém YouTube kandlu. Diive vSak vydavala
pravidelné série videi tykajici cilovych destinaci nebo rozhovorl s rliznymi osobnostmi ¢i
sdileni jejich piibéhii. Na paltformé LinkedIn je spole¢nost v ramei piispévkti méné aktivni nez
na ostatnich socialnich sitich, zaroven zde vSak nabizi 139 volnych pracovnich ptilezitosti.

3.6.3 Ryanair

Ryanair je nizkonékladova aerolinka se sidlem v Irsku, kterd nabizi levné letenky do rtznych
destinaci po celé Evropé. Do konkurence spolecnosti Czech Airlines je zatazen predevs§im
z divodu pravidelnych leti mezi destinacemi Praha — Patiz. Jedna se v§ak o nizkonakladovou
aerolinku, ktera neni ¢lenem ani jedné ze tii diive zminénych leteckych alianci. Ryanair se

A4

pySni nejvys§im poctem letadel ze zminénych aerolinii — ve své flotile jich ma celkem 505.

Co se tyce sluzeb a komfortu, je nabidka Ryanairu velmi sporadickd. Zdarma je mozné si na
palubu letadla vzit pouze malou osobni tasku. VéEtsi pfirucni zavazadlo je prepravovano za
poplatek v cené od 8 do 12 €. Poplatky za odbavena zavazadla se pak pohybuji mezi 10 az 35
€. Znacné neptijmny a zdlouhavy je proces nakupu letenky pies webove stranky spolecnosti.
Ryanair béhem ndkupu nabada k riznym casto nepotiebnym doplitkovym sluzbam, mezi které
patfi volba sedadla, prioritni ndstup, pojisténi rtiznych druhti, prondjem auta a ubytovani
Vv cilové destinaci a dalsi.

Ryanair vyuziva strategii nizkych cen, aby oslovil velky pocet zdkazniki a pftildkal 1 ty
nejcitlivéjsi na cenu. Spole€nost nabizi levné letenky, ale uctuje si za dalsi sluzby a volitelné
piiplatky. Ryanair také Casto nabizi slevy a ak¢éni nabidky.

Komunikace spole¢nosti na socidlnich sitich je zamétena spiSe na mladsi generaci, ktera je také
kvili levnym letenkdm cilovou skupinou této aerolinky. Spole¢nost na svém Instagramu sdili
vtipné obrazky, memes?, nebo Reels, které maji za cil pobavit a zaujmout. Jejich ptispévky jsou
nékdy kontroverzni a mize se zdat, Ze urazi i jejich vlastni zakazniky. Cetnost piispévki je
v8ak nejvyssi ze vSech srovnavanych konkurentti — Ryanair pfidava na sviij instagramovy profil
dokonce nékolik ptispévkl denn€. Na Facebookovém profilu spolecnosti je totozny obsah nako
na Instagramovém profilu. Tato komunikace vSak dle reakci sledujicich funguje. Vyvolava
diskusi, lidé vétsinou reaguji kladné a pobaveng.

Skrze funkci Transparentnost stranky na facebookovém profilu spole¢nosti bylo zjisténo, Ze
spole¢nost Ryanair v obdobi od 1. 1. 2023 do 29. 4. 2023 neprovozovala stejné¢ jako Czech
Airlines zadnou placenou kampan.

Na svém YouTube kandlu sdili Ryanair minidln€ 4 videa mési¢né. Ta jsou doplnéna vlastni
grafikou, ktera koresponduje s vizualni strankou spole¢nosti. Obsah videi je opét velmi
mladistvy a odlehceny. Na LinkedIn kanalu ma momentalné spole¢nost 638 otevienych
pracovnich prilezitosti.

3.6.4 Shrnuti

V Tabulce 5 jsou shrnuty a porovnany faktory mezi jednotlivymi konkuren¢nimi aeroliniemi.
Ze shrnuti je patrné, ze Czech Airlines operuje momentalné pouze s jednim letounem, narozdil
od konkuren¢nich leteckych spolecnosti, jejichz flotila ¢ita stovky letadel. Ceny letenek byly
porovnany pro spojeni mezi Prahou a PaiiZi, co je také jedina trasa, na které CSA momentalné
operuji. Pro spolecnost Lufthansa bylo v porovnani pouZito spojeni s prestupem ve Frankfurtu
nad Mohanem, jelikoZ spole¢nost pifimé linky mezi destinacemi Praha — Pafiz nenabizi.

2 Mem nebo meme je oznadeni pro Casto vtipny obréazek, video nebo i jen slovo & del3i text, ktery se rychle $ifi
internetem a ma za cil pobavit Siroké publikum vétSinou mladsi generace.
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Z porovnani je patrné, Ze nejlevnéjsi letenky nabizi nizkondkladova spole¢nost Ryanair, naopak
nejdrazsi letenky nabizi spole¢nost Czech Airlines. Na palubu Ryanair je v§ak povoleno vzit si
v ramci zakladni letenky pouze malou osobni tagku, na rozdil od CSA, Air France a Lufthansy,
na jejichz palubu mize cestujici nastoupit s pfiruc¢nim zavazadlem o maximalni vaze 8 kg,
v ptipadé¢ AirFrance se jednd az o 10 kg. Druhou nejlevnéjsi moznost nabizi spolecnost
Lufthansa, kvuli pfestupu na trase se vSak jednd o méné komforni variantu a cesta namisto
maximalné dvou hodin, jak je tomu v pfipadé ptimého letu, zabere téméf tfi a pul hodiny.
Rozdilné jsou také ceny za ptiplatek odbaveného zavazadla, kdy nejlevnéjsi variantu nabizi
spole¢nost Air France, oproti tomu nejdrazsi je odbavené zavazadlo u spole¢nosti Lufthansa.

Tabulka 5 Srovnani vybranych faktor konkuren¢nich aerolinii

Nejnizsi cena
zpatecni letenky

Priruc¢ni
Priplatek « . Praha — Pariz
Elotila zavazacjlo % 73 Obcerstvgnl v ZaH 2023 (v
cené . napalubév v 1x " .
letadel sakladni odbaveneé & letenk ptipad¢ spole¢nosti
letenky zavazadlo €M T€*eMKY | ufthansa — prestup
ve Frankfurtu nad
Mohanem)
Czech 1 8 kg 650,- K& Ne 4268 - K&
Airlines
Ano —na
Air France 257 10 kg 590,- K¢ delsich 3518,- K¢
letech
Ano —na
Lufthansa 354 8 kg 1190,- K¢ delsich 2435,- K¢
letech
Ryanair 505 Malaosobni 594 g Ne 1845,- K&
taska

Zdroj: Informace z webovych stranek jednotlivych spole¢nosti, vlastni zpracovani

Z pruzkumu sluZeb a marketingovych aktivit na socialnich sitich konkuren¢nich leteckych
spolecnosti vyplynulo, ze kazda z leteckych spolecnosti ma jiné zaméreni na socialnich sitich.
Spolecnost Czech Airline obsadila posledni mista v poctu sledujicich na vSech zkoumanych
socialnich sitich, jak je patrné vyse v Tabulce 4.

Vysledky vyzkumu by pro spolecnost mély byt ndvodem, jak uchopit komunikaci se svymi
fanousky na socidlnich sitich a dal budovat jejich zakladnu. Spole¢nost by se méla inspirovat
pfedev§im komunikaci na Instagramu aerolinky Air France. Naopak zplsob komunikace
Ryanair neni vhodnym modelem pro spolecnost Czech Airlines, jelikoz jejich cilova skupina a
tim padem 1 styl komunikace je naprosto odliSny od cilové skupiny Czech Airlines. Dalsi
prostor pro zlepSeni nalezneme u Czech Airlines piedevsim v oblasti komunikace s fanousky a
reakci na stiznosti a podnéty v komentafich. Zde by si méla spolecnost vzit priklad
z komunikace spole¢nosti Lufthansa.
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3.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum byl proveden dle metodiky uvedené vySe v praci. Cilem
marketingového vyzkumu pouzitého pro tuto praci bylo porozuméni zdkladniho chovani
zakaznikl pfi vybéru letecké spole¢nosti a podpofeni nebo vyvraceni vyzkumnych otazek.
Vysledky dotaznikového Setieni spolu s vysledky zkoumani v praktické ¢asti prace pak piispély
ke stanoveni mozné marketingové strategie spole¢nosti CSA.

Skupina respondentii

Vyplnéni dotazniku bylo anonymni. Nejprve byli respondenti tazani na své pohlavi, vék a
ekonomicky status. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 344 zen (72 %) a 133 muzi (28 %).

Vékové skupiny respondenta

Vékové slozeni respondentt je variabilni, vysledky dotazniku proto odrazi nazory a zkusenosti
riznych vékovych skupin. Nejvice respondentu spada do vékové kategorie 27-35 let, tato
skupina je tvorena 173 respondenty, tedy 36 % z celkové skupiny dotazovanych. Dalsi skupinu
tvori osoby mezi lety 18-26, tato skupina je tvorena 144 dotazovanymi. Nejmensi zastoupeni v
ramci Setfeni se tykd vékové kategorie, ve které jsou lidé mladsi 18 let.

Ekonomicky status respondentii

Nejvice respondentu (287) patri do skupiny pracujicich — zaméstnanych, coz predstavuje 60 %
z celkového poctu dotazovanych. Déale nésleduje soubor tvoreny studenty se 17 % a soubor
podnikatehi a zivnostniku s 17,5 %. Duchodci tvori 1,5 % spolecné se skupinou oznacenou jako
jiné. Moznost zarazeni oznacené jako ,,jiné* oznacilo celkem 5 % respondentt, z ¢ehoz vétsina
uvedla do poznamky status rodicovska dovolena a nezamestnany.

Vyzkumna otazka

Pred zhotovenim samotného dotazniku byla stanovena nasledujici vyzkumna otazka, jejiz
tvrzeni se pomoci ziskanych odpovedi nasledné potvrdi ¢i naopak vyvrati. Na vyzkumnou
otazku navazuji 3 dil¢i podotazky, které pomahaji jejimu celkovému dokresleni.

Czech Airlines nezasahuje povédomi obecné vefejnosti.

d) Soucasna marketingova komunikace spole¢nosti Czech Airlines je nedostate¢na a
zakaznici ji neznaji.

e) Respondenti maji se spole¢nosti CSA spise negativni zkugenost.

f) Upadek spoleénosti Czech Airlines nepiiznivé ovlivnil pohled vefejnosti na ni.

3.7.1 Prvni ¢ast dotazniku

Prvni fakticka ¢ast dotazniku se tykala otazek, které zjiStovaly postoj uzivateli k letecké
dopravé obecné — jeji Cetnosti a preferenci v piipadé jejiho vyuzivani. Cely seznam otazek
dotaznikového Setfeni je soucasti Piilohy 12.

1. Jak ¢asto za rok prumerne letite letadlem?

Prvni otdzka se zamétfovala na Cetnost letli uskutecnénych respondentem v obdobi jednoho
roku, kdy jedna cesta na misto urceni a jedna cesta zpét se pocitaji jako dvé cesty. Nejvetsi ¢ast
respondentt (28,4 %) oznacila moznost jednou az dvakrat do roka. Vice jak devétkrat do roka
1éta vice nez 14 % respondentd.

Dalsi dvé otazky se tykaly vyuziti klasickych a nizkondkladovych otazek:
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2. Vyuzil/lla jste nékdy k prepravé tradi¢ni leteckou spolecnost? ("vétsi" letecké
spole¢nosti jako napriklad British Airways, AirFrance, Qatar Airlines, Emirates, CSA
apod.)

3. Vyuzil/la jste nékdy k prepravé nizkonadkladovou leteckou spolecnost? ("levné&jsi"
letecké spolecnosti jako napriklad Ryanair, WizzAir apod.)

Na zékadé zjisténych dat vyuzilo vice nez 85 % respondentl k pteprave tradini leteckou
spole¢nost. Témer 90 % respondentt vyuzilo k pfepraveé nizkondkladovou leteckou spole¢nost.

4. Jaky je nejcastéji ucel vasi cesty letadlem?

Nejcastejsim ucelem cesty letadlem respondentii je dovolena. Tuto moznost nejcastéji zvolili
jak uzivatelé klasickych, tak i nizkonakladovych leteckych spole¢nosti. Druhym nejcastéjsim
divodem je prace.

Graf 4 Nejcastéjsi tcel cesty letadlem

@ Dovolena
® Prace

Vzdélani
) @ Dovolena a “jen tak* se proletét dany...
@ Poznani

@ navstéva rodiny
@ Vse vyjmenovane rovnomerne
@ Zivot mimo CR

12V

Zdroj: vlastni zpracovani

5. Jste Clenem vérnostniho programu (Frequent Flyer) jakékoliv letecké spolecnosti?
(Star Alliance, SkyTeam, One World)?

Témét 78 % respondentt (373 lidi) neni ¢lenem Zzadného vérnostniho programu leteckych
spole€nosti ani aliance. Dva respondenti z celkového poctu ani nevédéli, Ze takové programy
existuji. Naopak celkem 95 respondentii je ¢lenem vérnostnich programi, 30 z nich ho vSak
nevyuziva ptili§ casto. Renspondenti méli moznost se vyjadfit, kterého nebo kterych
vérnostnich programii jsou &lenem. Clenstvi v alianci SkyTeam nebo OK Plus, piipadné
partnerskych aerolinek z aliance SkyTeam uvedlo celkem 19 respondentt, coz tvoii vice nez
18 % z respondenttl, ktefi vérnostnich programii néjakym zptisobem vyuZzivaji.

6. Jste clenem vérnostniho programu spole¢nosti Czech Airlines?

Dalsi otazka se pak soustfedila pouze na ¢lenstvi ve vérnostnim programu Czech Airlines. Vice
nez 74 % respondentli neni a ani nemd zajem o Clenstvi ve v&rnostnim programu spole¢nosti
CSA. Vice nez 15 % respondentd neni ¢lenem, ale o ¢&lenstvi premysli. Celkem 6,3 %

respondentl (30 osob) je ¢lenem programu OK Plus, z nich pouze 12 lidi je s ¢lenstvim
programu spokojeno.
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7. Jak duleziteé jsou pro Vas nasledujici faktory pri koupi letenky?

V odpovédi na tuto otdzku respondenti hodnotili dulezitost nasledujicich faktord pii koupi
letenky: vzdalenost od letisté, cena letenky, datum odletu, cas odletu, letecka spole¢nost, servis
na palubé letadla, odbavené zavazadlo v cen¢ letenky.

Respondenti prifazovali faktoraim dulezitost od 1 - nejméné dulezité, 2 - neduleziteé, 3 -
neutralni, 4 - dulezité, po 5 - nejvice dalezité. Hodnotit mohli libovolné, raznym faktoram
mohli prisazovat stejnou dulezitost. Vysledky dotazovani jsou zobrazeny v nasledujicich
grafech a tabulce.

Jak ukazuje Tabulka 6 a nésledné pro prehlednost také Graf 5, dle pruzkumu je pro polovinu
respondentll nejvice dulezita cena letenky. Vzdalenost od letisté hraje dulezitou roli pro
necelych 38 % respondentli. SpiSe dulezitd je vzdalenost od letist¢ pro necelych 84 %
respondentt (hodnotili otazku 3-5). Podobné dulezity je pro respondenty také datum odletu.
Pro 21 % cestujicich nehraje ¢as odletu roli a otdzku hodnotili ¢islem 1. Vice nez 77 %
respondentl nema preferenci pii vybeéru letecké spolecnosti, kdy u této otazky zvolili moznost
3 az 5. Servis na palub¢ letadla je velmi dilezity pouze pro 5 % dotdzanych. SpiSe dilezitou
roli hraje moZnost odbaveného zavazadla v zakladni cené letenky, a to pro 41 % dotazovanych
cestujicich.

Tabulka 6 Rozhodujici faktory pii nakupu letenek

Faktor 1 2 3 4 5 Primérna
hodnota

Cena letenky 1 7 65 155 251 479 4.35
0,21% | 1,46% | 13,57% | 32,36% | 52,40% 1

Vzdalenost letiSté 28 50 151 180 0 479 3,45
5,85% | 10,44% | 31,52% | 37,58% | 14,61% 1

Datum odletu 26 42 137 134 140 479 3,66
5,43% | 8,77% | 28,60% | 27,97% | 29,23% 1

Cas odletu 100 97 143 98 41 479 2.75
20,88% | 20,25% | 29,85% | 20,46% | 8,56% 1

Letecka spole¢nost 84 112 177 8 28 a79 2,70
17,54% | 23,38% | 36,95% | 16,28% | 5,85% 1

Servis na palubé letadla 125 109 149 2 24 479 2,51
26,10% | 22,76% | 31,11% | 15,03% | 5,01% 1

Odbavené zavazadlo v 58 72 152 108 89 479 391
cenc letenky 12,11% | 15,03% | 81,78% | 22,55%| 18,58% 1
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5 Faktory ovliviiujici vybér letecké spole¢nosti
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8. Jake letisté vyuzivate jako odletové nejcastéji?

Respondenti nejCastéji pouzivaji jako odletové letisté Ceské Letisté Vaclava Havla Praha, a to
vice neeZ 87 % z nich. Tato tdzka umoziiovala zvolit vice moZnosti odpovédi. Na druhém misté
se tak umistilo letiSt¢ ve Vidni s témét 30 %.

3.7.2 Druha éast dotazniku

Druha cast dotazniku se zabyvala vyhradné spolecnosti Czech Airlines — podvédomim
respondentti o spolecnosti a jejich zkusenostmi s vyuzitim a kvalitou jejich sluzeb.

9. Znate leteckou spolecnost Czech Airlines?

Témét 4,2 % dotazovanych ovedlo, Ze nezna leteckou spolecnost Czech Airlines. Za
predpokladu pravdivé odpovédi miize byt diivodem neznalost propojeni zkratky CSA, piipadné
Ceské aerolinie s oznadenim Czech Airlines. V opaéném piipadé je toto dustateéné alarmujicim
divodem pro snahu o zvySeni povédomi o znacce.
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Graf 6 Znalost letecké spole¢nosti Czech Airlines

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.Oslovila Vas nékdy reklamni kampaii spole¢nosti Czech Airlines? (Nap¥. vysko¢ila na
vas na socialnich sitich, venku na billboardech, vSimli jste si ji na letisti apod.?)

Nejvice respondentll — 296, tzn. Témet 62 % odpovédéElo, ze je nikdy neoslovila Zadné reklamni
kampan spole¢nosti CSA. Zbyvajici Gast respondentdi ji zaznamenala, kdy vice nez 73
respondetil zaujala, a 29 respondentiim se nelibila. V ojedinélém ptipadé respondent odpovedét,
ze kampan zaznamenal, ale jen proto, Ze se v ni objevil znamy Cesky herec Vojta Kotek. Pokud
se vyzkumna otazka potvrdi, mizeme piedpokladat, ze zdjem o spolecnost zvysi spoluprace se
znamymi ¢eskymi osobnostmi.

11.Sledujete spole¢nost Czech Airlines na socialnich sitich?

Vice nez 91 % respondenti nesleduje spoleénost CSA na zadné socialni siti. Zbyvajici
respondenti nejcastéji odpovedeli, ze spolecnost sleduji na jejich Facebookovém profilu —
celkem 25 respondentil, Instagram CSA pak sleduje celkem 13 z dotézanych.

12.Jakou mate zkuSenost s klientskym servisem Czech Airlines? (odpovéd’ na dotazy nebo
stiZznosti, vyreSeni problému se zpozZdénym ¢i zruSenym letem apod.)

Valna vétsina dotizanych méa neutralni zkusenost s klientskym servisem CSA. Pozitivni
zkuSenost ma celkem 6,7 % dotdzanych, naopak 4,6 % ma zkuSenost negativni.

45



Graf 7 ZkuSenosti cestujicich s klientskym servisem CSA
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Zdroj: Vlastni zpracovani

13.Zaregistroval/a jste pad, kterym si Ceské aerolinie prochazely béhem let 2021-2022?
(DoSslo k reorganizaci zadluZené firmy)

U této otazky odpovédélo téméf 57 % dotdzanych, Ze maji povédomi o tpadku spole€nosti.
Naopak témét 44 % dotdzanych nemélo o této zkutecnosti zddné informace. Ve vlastnich
odpovédich respondentti se nejcastéji opakovala litost nad upadkem tradicni ¢eské znacky a
negativni vyjadieni smérem k soucasnému vlastnikovi spolecnosti — skupiné Smartwings a.s.
Coz Castetné potvrzuje také odpovéd na nasledujici otazku, kterd se tykala ndzoru na
soucasného vlastnika CSA — spole¢nost Smartwings a.s.

14.0Ovliviiuje va$ pohled na CSA fakt, Ze jsou momentalné ve vlastnictvi spole¢nosti
Smartwings?

Zde odpovédeélo celkem 100 respondett, ze tento fakt je ovliviiuje negativné. Pouze 3,8% (15
lidi) ovlivnil tento fakt pozitivné. Vétsina respondentl (témet 71 %) vSak na tuto skute¢nost
nema nazor a je jim to jedno.

Graf 8 Ovlivnéni nazoru na CSA s ohledem na vlastnika Smartwings a.s.

@ Ano, pozitivné

@ Ano, negativné
@ Je mi to jedno

@® Moznost 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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15.Vyuzil/la jste nekdy k prepraveé leteckou spolecnost Czech Airlines?

Pokud respondenti u této otazky uvedli odpovéd’ ,,ne®, byla jejich ucast v dotaznikovém Setieni
ukoncena, jelikoz dalsi ¢ast se tykala pouze cestujicich, ktefi se spole¢nosti Czech Airlines
nékdy cestovali. V tuto chvili tak dotaznikové Setieni ukoncilo téméi 30 % respondentu, tj. 142
osob a ve vyzkumu dale pokra¢ovalo 337 lidi.

Graf 9 Vyuziti pfepravy spole¢nosti CSA
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Zdroj: Vlastni zpracovani

16.Jak byste ohodnotil/la nasledujici kategorie u spole¢nosti Czech Airlines?

V odpovédi na tuto otdzku respondenti hodnotili dilezitost nasledujicich faktort pii koupi
letenky: Propagace / reklama, ceny letenek, ceny dodatkovych sluzeb, vérnostni program,
letové trasy — destinace, sluzby na palubé, bezpecnost.

Respondenti prirazovali faktoram dulezitost od 1 - nejméné dulezité, 2 - nedulezité, 3 -
neutralni, 4 - dulezité, po 5 - nejvice dulezité. Hodnotit mohli libovolné, raiznym faktoram
mohli prisazovat stejnou dulezitost. Vysledky dotazovani jsou zobrazeny v nasledujicim grafu
a tabulce.

Odpovédi hodnoceni jednotlivych kategorii spolecnosti Czech Airlines jsou zaznamenany
v Tabulce 7 a nasledné grafiky znazornény v Grafu 10. Dle ziskanych dat je pro zakazniky
»dulezité* a ,,velmi dulezité celkem 64 % dotazanych. Tento fakt potvrzuje i umisténi CSA na
7. misté ve svétovém zebiicku bezpecnosti, o kterém je pojednavano diive v praci v kapitole
3.7.

Tabulka 7 Hodnoceni faktori spole¢nosti CSA

Faktor 1 2 3 4 5 Prumérna
hodnota
Propagace / reklama 30 55 223 23 6 337 2,76
8,90% 16,32%- 6,82% | 1,78% 1
45 93 176 17 6 337
Ceny letenek 2,54
13,35% | 27,60% | 52,23%| 5,04% | 1,78% 1
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Ceny dodatkovych sluzeb 27 76 202 27 > 337 2,72
8,01% | 22,55% | 59,94%| 8,01%| 1,48% 1

Vérnostni program 24 37 255 16 > 337 2,82
7,12%] 10,98% | 715,67%| 4,75%| 1,48% 1

Letové trasy — destinace 53 56 138 £ 19 337 2,84
15,73% | 16,62% | 40,95% | 21,07% | 5,64% 1
23 52 177 63 22 337

Sluzby na palubé 3,03
6,82% | 15,43% | 52,52% | 18,69% | 6,53% 1
. 2 4 112 122 95 335

Bezpec¢nost 3,91
0,60%| 1,19% | 33,43% | 36,42% | 28,36% 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 Procentualni hodnoceni faktort spole¢nosti CSA
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17.Jak hodnotite celkovou zkusenost se sluzbami spolec¢nosti Czech Airlines?

Posledni otazka dotaznikového Setfeni hodnotila celkovou zkuSenost tdzanych se spolecnosti
Czech Airlines. SpiSe pozitivné hodnotilo svou zkuSenost vice nez 31 % respondentl. Ve
slovnim hodnoceni respondenti ¢asto vzpominali, Ze sluzbami pfipomind spole¢nost spise

Ceny

dodatkovych

sluzeb

ml

nizkondkladové aerolinky, avSak za cely klasickych aerolinii.

Shrnuti vysledki

Na zékladé¢ demografickych udaji je mozné nastinit skupinu, na kterou by budouci
marketingova kampati spoleénosti CSA mohla cilit. Nejvétsi procento respondentt zahrnuje
mladé lidi ve v€ku od 18 do 35 let, které mizeme zatadit také mezi nejvétsi konzumenty
soucasnych reklamnich sdéleni na socidlnich sitich. I pfesto, Ze je vzorek nevyvazeny (napf.
kvili velké ptevaze zenského zastoupeni nad muzskym), mize ptedstavovat vét§i pocet
respondentll ze zminéné vekové kategorie vyhodu — mladi lidé si nemusi pamatovat prestiz
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marketingové kamapné porovnavat. Vzhledem Kk faktu, ze vétSina respondentii nejcastéji
vyuziva letecké dopravy za ucelem dovolené, je vhodné marketingové ¢innosti spole¢nosti cilit
timto smérem.

Vyhodnoceni stanovenych hypotéz / vyzkumnych otéazek:
Czech Airlines nezasahuje povédomi obecné verejnosti.

a) Soucasna marketingova komunikace spole¢nosti Czech Airlines je nedostate¢na a
zékaznici ji neznaji.

b) Respondenti maji se spole¢nosti CSA spise negativni zkusenost.
¢) Upadek spole¢nosti Czech Airlines nepiiznivé ovlivnil pohled vefejnosti na ni.

Vyzkum mezi respondenty potvrdil stanovenou hypotézu, ze Czech Airlines nezasahuji
povédomi obecné vetejnosti. Prvni stanovenou podotazku potvrdily odpovédi na otazky cislo
10 a 11. Nejvétsi ¢ast respondenti totiz nikdy nebyla oslovena reklamni kampani od CSA a
nesleduji spole¢nost ani na zadné ze socialnich siti.

Prestoze velka ¢ast respondentii ma neutrdlni zkuSenost s klientskym servisem spole€nosti
CSA, tzn. nemuseli se spole¢nosti fesit zaddny problém, v dil¢ich otazkéach tykajicich se cen

letenek a letovych stras spole¢nosti uvedla velka ¢ast z nich velkou nespokojenost s témito
sluzbami spole¢nosti.

Ve slovnich hodnocenich Casto zaznivala ze strany respondentli nespokojenost ohledné cen a
soucasného vlastnika, a to predevsim v porovnani sluzeb nabizenych za cenu letenky — sluzby
odpovidaji nizkondkladovym aerolinkam, zatimco ceny spiSe tém klasickym. V posledni otazce
pak nejvice respondentii zaujalo neutralni postoj k celkovému pohledu na spolecnost, a vétSina
spole¢nost nakonec ohodnotila velmi nebo spise pozitivné.

Co se tyce soucasné situace spole¢nosti CSA, velka ¢ast respondentil nebyla s faktem, Ze
spole¢nost v minulych letech prosla tipadkem a reorganizaci, vilbec seznamena. To také
potvrzuje nedostatky marketingové komunikace spole¢nosti smérem k zadkazniktim.

3.8 SWOT analyza

V této Casti prace jsou rozebrany interni silné a slabé stranky spolecnosti a externi piilezitosti a
hrozby, aby se uzaviela prakticka ¢ast a vytvofil se §ir§i obraz po ¢ase strdveném analyzou ¢isel
spolecnosti 1 jejich konkurentl. Metoda analyzy SWOT je subjektivnim zplisobem analyzy,
nicméné na zakladé znalosti ziskanych pfi studiu spole¢nosti a odvétvi obecné by mélo byt
mozné identifikovat nékolik nejdulezitéjSich problému. Tyto faktory jsou zaznamenany
v Tabulce 8.
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Tabulka 8 SWOT analyza spole¢nosti CSA

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Bohata historie

Tradi¢ni ¢eska znacka

Podvédomi v myslich ¢eskych
zékaznikl

Piisobnost v bezpe¢ném regionu se
zdravou ekonomikou

Centrala uprostied Evropy

Skvélé vysledky v oblasti bezpecnosti

Slozita finan¢ni situace, snaha vyrovnat
se s velkou ztratou

Mensi aerolinka v porovnani
s konkurenci, mala flotila letadel

Vys$i cena letenek

Nedostatecna prezentace na socidlnich
sitich

Spatna ¢i zadna komunikace se
zakazniky na socidlnich sitich

Limitovany pocet tras a malé ¢etnost

provozovanych letl
* Nejasné postaveni na trhu

PRILEZITOSTI HROZBY

* MozZnost ptidat vice tras do slibnych
destinaci (oblibené ¢eské destinace)

» Relativné levnéjsi ndklady na
zaméstnance ve srovhani s regionem

«  Siroka zakladna fanouski na sociélnich

Dominance nizkonakladovych leteckych
spolec¢nosti
« Ceny pohonnych hmot
Ekologické zajmy a natizeni
Sezdnnost poptavky

sitich . o , . .

. . 1 Blizkost dalSich velkych letiSt’ znamena
» ZlepSeni komunikace na socidlnich i :
sitich zvysenou konkurenci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi silné stranky rozhodné patéi pouziti znatky zemé, jako je Ceska republika, coZ u
spottebitelti vzbuzuje divéru a dopravci tak poskytuje okamzitou vyhodu mezi konkurenénimi
aerolinkami. CSA operuji na trhu jiz od roku 1923, tzn. tento rok (2023) slavi jubilejni 100.
vyro¢i vzniku a mohou se tak pySnit bohatou historii a dlouholetou ¢eskou tradici. Jsou také
zakladajicim ¢lenem IATA a podle nezavislého webu AirlineRatings.com a auditu bezpe¢nosti
provozu Mezinarodni asociace leteckych dopravet IOSA ziskaly nejvys$si hodnoceni za
bezpecnost - 7 hvézdicek ze 7 moznych. Toto hodnoceni zohlediiuje nejen vlastni bezpecnostni
udaje letecké spolecnosti, ale také audity fidicich organt a asociaci v oblasti letectvi. Splnéni
certifikace 10SA podle AirlineRatings.com (2015) znamena, ze letecka spole¢nost spliiuje
nejptisnéjsi pravidla a postupy tykajici se bezpe€nosti. Vyzkumy spolecnosti ukazuji, Ze letecké
spolecnosti s certifikaci IOSA maji az tiikrat niz§i nehodovost nez aerolinky bez certifikace.
Spole€nost by si také méla zakladat na skvélé vychozi poloze v srdci Evropy, coZ umoZziuje
snadny provoz do vSech evropskych destinaci.

V ramci ptilezitosti je nasnadé zminit pfedev§im moznost rozsiteni tras do dalSich zemi. Dle
Ceského statistického tufadu (2019) jsou jiz dlouhodobé nejoblibenéjsimi turistickymi
destinacemi ¢eskych ob&anti evropské zemé Chorvatsko, Italie, Recko, Egypt, Turecko nebo
Spanélsko. Vzhledem k dotaznikovému Setieni, ze kterého vyplynulo, Ze nejéast&j§im diivodem
cest do zahrani¢i respondentt je pravé dovolend, je zatazeni oblibenych turistickych destinaci
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mezi své destinace prilezitosti pro rist spole¢nosti. Spole¢nost Czech Airlines by pfi zlepSeni
komunikace na socidlnich sitich mohla oslovit $irsi vefejnost pfedevsim diky velké zakladné
fanouski.

Na druhé strané pak slabé stranky spole¢nosti piedstavuje piedevsim slozita finan¢ni situace a
ztraty z roku 2021, které ve spole¢nosti budi nedavéru. CSA si nedélaji dobrou vizitku ani v
rdmci komunikace na socialnich siti, kde jejich zakaznici sdili pouze negativni zku$enosti z
pohledu zakaznické zkusenosti s rusenim letenek a problémy s vracenim penéz se strany CSA
predevsim béhem vyse zminéné krize. Tim se dostdvame k dalsi slabé strance spolecnosti Czech
Airlines, mezi které fadime vedeni marketingovych aktivit a socialnich médii. Spole¢nost
nereaguje na dotazy ¢i reakce svych sledujicich nebo zdkazniku, a to at’ uz se jedna o jejich
profil na Facebooku, LinkedInu, Twitteru nebo Instagramu. Na téchto platformach neudrzuje
spole¢nost ani konzistentni nebo pravidelnou komunikaci.

Dalsi slabinou CSA je jeji neurdité postaveni na trhu leteckych spoleénosti. Po
restrukturalizaénim planu doSlo obecné ke snizeni cen letenek tak, aby byly konkurenceschopné
mezi nizkonakladovymi leteckymi spole¢nostmi. Zda se, Ze zptisobem podnikéani se viak CSA
snazi stale profilovat jako tradi¢ni letecka spole¢nost. Slabou strankou spole¢nosti jsou také
vy$s§i ceny letenek v porovnani s konkure¢nimi aerolinkami.

Vzhledem k tomu, Ze mistem odletti pro CSA je Letisté Vaclava Havla v Praze (PRG) patii
mezi hrozby také fakt, ze toto letisSté se nachazi nedaleko dalSich mezinarodnich letist, jako je
napifiklad Viden, Berlin, Budapes$t nebo Frankfurt ¢i Bratislava. Pokud tak jiné letecké
spole¢nosti nabizi vyhodné letenky do/z vySe uvedenych letist, mohou zékaznici vyuzit téchto
nabidek vzhledem ke skvélym moznostem pozemni dopravy mezi témito letisti.

3.9 Vlastni navrhy Feseni

Na zakladé¢ zjisténych skutecnosti byl vypracovan zjednoduseny plan navrht moznych zlepSeni
v ramci marketingové strategie a komunikace spole¢nosti Czech Airlines. Nasledujici navrhy a
doporuceni jsou stanoveny na zakladé vnéjsi a vnitini analyzy spolecnosti. Pomoci nastroju
vnejsi analyzy PESTLE, marketingového mixu, analyzy konkurence a cen sluzeb a na zaklade
dotaznikového setreni a z nich plynouci SWOT analyzy. V druhé podkapitole je navrh letni
kampané pro spole¢nost Czech Airlines, jehoz soucasti je také orientacni rozpocet a doporuceny
harmonogram pro tuto kampan.

3.9.1 Obecna doporuéeni marketingové strategie

Dle provedeného vyzkumu jsou spoleCnosti navrzena mozna zlepSeni napfic jejim
marketingovym mixem. Ve velké &asti svych aktivit by se CSA mohly inspirovat od
konkurencnich leteckych spole¢nosti Air France a Lufthansa, a to pfedev§im komunikaci na
socialnich sitich ¢i cenovou politikou letenek.

Produkt

Nabizenym produktem spole¢nosti je letecka preprava z bodu A do bodu B. Ze SWOT analyzy
vyplynulo, Ze slabou strankou spolecnosti je velmi omezend destinani nabidka, ktera
momentaln¢ zahrnuje pouze trasu Praha — Patiz. Vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setienti,
kdy je nejoblibenéj$im dlivodem dotdzanych diivodem vyuziti letecké spole€nosti dovolena, je
spole¢nosti doporuceno zaradit do svého portfolia dalsi oblibené turistické destinace, mezi které
dle Ceského statistického tGfadu (2019) uz dlouhodobé patii predevsim Chorvatsko, Italie,
Recko, Egypt nebo Spanélsko.
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Cena

Z analyzy cen letenek s konkurenéni spole¢nosti Air France na identické trase Praha — Pafiz ve
stejném terminu béhem mésice zaii 2023 vyplynulo, Ze cena letenek CSA v ekonomické t¥idé
je o 18 % vyssi nez cena letenky od spole¢nosti Air France. Cena letenky je dle vyzkumu
nejdalezitéjSim faktorem pii koupi letenky. Zaroven z vysledkli dotaznikového Setfeni
vyplynula skute¢nost, ze dotazovani hodnoti ceny letenek spole¢nosti Czech Airlines negativné
nebo spiSe negativné.

Na zaklad¢ analyzy PESTLE bylo zjisténo, Ze po turbulentnich mésicich vysokych cen ropy se
tyto ceny opét dostavaji do stavu pred zacatkem valky na Ukrajin€ a letecky benzin tak neni
momentalné ohroZen riistem cen. Z tohoto divodu je spolednosti CSA navrZeno piehodnoceni
jejich cenové politiky a sniZzeni cen nabizenych sluzeb — piedevS§im letenek na turoven
konkurencnich spolecnosti. To by mohlo mit za nasledek vyssi zajem o letenky o d spole¢nosti
CSA a tim i vyssi trzby z jejich prodeje.

Distribuce

Distribuce sluzeb spole¢nosti Czech Airlines je provadéna pfimou a nepiimou distribu¢ni
cestou. Pfima distribu¢ni cesta spociva v nakupu letenek spole¢nosti pies jeji weboveé stranky
WWW.CSa.Cz a pires mobilni aplikaci CSA. Spole¢nost neprovozuje Zzadné kamenné pobocky pro
prodej svych sluzeb. Nepiima distribu¢ni cesta je tvofena webovymi portdly, pies které je
mozné koupit letenky od riznych prodejcti. Redime mezi né napiiklad kiwi.com,
www. letuska.cz nebo www.skyscanner.com.

Proces

Prvek procesu v ramci prodeje letenek je vyhodnocen jako efektivni. Proces nakupu letenek
pies webové stranky spolecnosti byl shledan jednoduchym a rychlym. Vyhodou prodeje letenek
pies internet jsou niz§i ndklady, vysoka efektivita a pfistupnost. Provozovani kamenné
prodejny, ve které by bylo mozné letenky nakupovat, se spole¢nosti nedoporucuje z diivodu
vysokych provoznich nakladu.

Komunika¢ni strategie

V ramci své budouci komunikace by se spole¢nost Czech Airlines méla vyvarovat chyb, které
délala komunikaci doposud. Ve snaze 0 transparentnost by méla vefejnost informovat o
zménach a problémech uvnitt spole¢nosti. Zaroven by se méla postavit ¢elem k hanlivym
komentafum a zacit reagovat a zabyvat se feSenim problémd, které vznikly v ndvaznosti na
propuknuti pandemie COVID-19 ¢i vyplynuly z procesu reorganizace spole¢nosti. Sem fadime
piredevsim omluvu za nedostate¢nou komunikaci v dob¢ krize a feSeni financnich kompenzaci
za zruSené lety.

Spole€nosti se tak nabizi moZnost vydani oficidlnich prohlaSeni a stanovisek formou tiskovych
zpréav nebo PR ¢lanki. Stejné tak miize tato vyjadieni formulovat a sdilet se svymi fanousky na
socialnich sitich, pfedevs§im na Facebooku, Instagramu a Twitteru. Po odkomunikovani téchto
nepiijemnych zprav pak miize spole¢nost znovu zacit budovat své dobré jméno na ceském i
zahrani¢nim trhu.

V marketingové komunikaci by se spole¢nost méla vzdy zaméfovat na vyzdvihovani svych
silnych stranek, které byly stanoveny analyzou SWOT. Spole¢nost by se méla profilovat jako
oblibeny cesky dopravce s dlouholetou tradici a zaméfit se na komunikaci a vyzdvihovani
tradicni Ceské znacky a jeji vysoké hodnoceni bezpecnosti. Dalsi ptilezitosti a silnou strankou

vvvvv

vSech leteckych spolecnosti, které jsou aliace SkyTeam také ¢lenem. Vzhledem Kk tomu, ze
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vetejnost neni dle provedené¢ho vyzkumu ptili§ informovana o sluzbach, které CSA nabizi, ma
tak spolec¢nost Sirokou skalu naméti pro propagaci.

Vzhledem K jubilejnimu stému vyro¢i by méla zminka o této skuteCnosti zaznit v kazdé
kampani. Spolecnost tak vyzdvihne svou dlouholetou tradici v Ceské republice, se kterou
mnoho Ceskych zakazniku sympatizuje.

V soucasné dob¢ by zaroven vzhledem ke svy pravidelnym linkdm do Pafize méla vcas zacit
s marketingovou komunikaci tykajici se letnich prazdnin a dovolenych do této oblibené
francouzské destinace. Pravé navrh této reklamni kampané bude nastinén v dalsi, posledni ¢asti
prace.

3.9.2 Marketingova kampai pro léto 2023

Dle zjisténi z provedenych reSersi a analyz konkurence byla navrzena kampan pro letosni rok
pro spolec¢nost Czech Airlines.

Navrzena kampan stavi pfedev§im na pravidelnych letnich linkach Praha — Pafiz, ale také
nezapomind zminit dlouholetou tradici a oslavy 100 let od zaloZeni spole¢nosti. Kampan
vychazi z fakta, ze spole¢nost operuje pouze jednu linku do destinace Pafiz a jejim hlavnim
konkurentem je v tomto ptipadé spolecnost Air France. Cilem této kampané je informovat
vetfejnost o pravidelnych linkach z Prahy do Pafize, akéni cené letenek a piipadné o dalSich
sluzbach, které spolecnost nabizi a nabadat cestujici, at’ podpofti a vyuziji sluzeb tradicni Ceské
spole¢nosti namisto francouzského konkurenta AirFrance.

Cilova skupina pro tuto kampan jsou muzi i Zeny ve véku od 18 do 50 let, ktefi preferuji aktivni
dovolenou se svoji rodinou, radi cestuji a objevuji nova mista.

Kampan predpoklada vefejné vyjadieni spolecnosti k jejimu sou¢asnému postaveni na trhu
pomoci PR ¢lanka nebo tiskovych zprav, jak bylo zminéno v piedchozi kapitole. Samotna
kamparii pak pobézi celkem 4 mésice, béhem mésicii kvétna, Cervna a ¢ervence a bude rozdélena
celkem do dvou fazi.

V prvni fazi, tzv. SEE fazi, spole¢nost zaméfi svou komunikaci predev§im na snahu dostat se
do podvédomi zakaznikt. Hlavni komunikace se bude soustfedit na propagaci jubilejniho 100.
vyroc¢i od zaloZeni spole¢nosti.

Ve druhé, tzv. THINK + DO fazi, odkomunikuje CSA nabidku letnich letenek za zvyhodnéné
ceny do destinace Pafiz a bude nabidat k jejich nakupu.

Tato kampati je pojata odleh¢enou a zabavnéjsi formou. Grafika stale odrazi styl, ktery dosud
CSA pouZivaji na svych socidlnich sitich, aby byla dodrzena graficka linka napfi¢ vSemi kanaly
spolecnosti.

Absence sloganu

Jednim z nedostatkii marketingové komunikace spoleCnosti je absence sloganu. Prestoze
aliance SkyTeam pouZziva slogan ,,V oblacich jako doma®, spole¢nost Czech Airlines by se
meéla na trhu profilovat se svym vlastnim sloganem.

V ramci kampané by mohl vzniknout slogan, ktery pak bude nadale vyuzivan napti¢ spole¢nosti
a jejimi dalSimi reklamnimi kampanémi. Slogan by mél jednim krdkym spojenim vyzvihovat
unikatnou firmy a obsahnout hlavni podstatu spolecnosti ¢i jeji vyhody. Slogan by mél by byt
kratky a chytlavy a dobie zapamatovatelny, mize se i rymovat. Dle poslani a podstaty
spolecnosti a jejich silnych stranek jsou navrzeny nasledujici slogany:

1) Bezpecny let s ceskym srdcem
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2) Tradice v kazdém letu

3) CSA - ktidla &eské tradice

V ramci letni kampané bude vyuzito sloganu &. 3, ktery zni CSA — kiidla eské tradice.
Vyuziti médii

Navrhem pro marketingovou kampan je realizace pomoci online i offline reklam. V ramci
online makretingové komunikace pobé&zi kampan na socialnich sitich, ale i v reklamnim

prostoru internetovych magazind. V ramci offline kampané pak bude situovana na reklamni
plochy — billboardy u velkych dopravnich uzli v Praze.

Dobry fesenim by mohlo pro spole¢nos CSA také osloveni influencerti nebo znamych &eskych
osobnosti, které by kampani mohly propiij€it svou tvar. Vhodné zvolend tvar kampané, ktera
by zastavala tradi¢ni ¢eské hodnoty, ale zaroven byla mladistva a vtipna, by mohla v ramci
kampané spole¢nosti CSA pomoci se zasahnutim $irsi vefejnosti. Kampai by tak byla zarovefi
i Iépe zapamatovatelna. Jednou z moznosti by mohlo byt zapojeni ¢eskych hercti nebo komik,
jako je napiiklad Luka$ Pavlasek nebo Stépan Kozub. Exekuce kampané by se tak mohla
pojmout s vtipem a lehkosti.

Graficky smér kampané

Po vizuélni strance stavi kampai na tradi¢nich barvach spole¢nosti, kterymi je ¢ervena, modra
a bilad. Na Obrazku 2 je navrh hlavniho grafického sméru kampané. ktery je mozné preskladat
do mnozstvi jinych zadoucich formati.

Textovy smér kampané

Co se tycCe textové stranky, obsah sdéleni se snazi odleh¢enou formou nabéadat cestujici, at’ pro
lety do Patize a zpét vyuziji béhem letni sezony sluzeb ceského leteckého dopravce, namisto
cestovani s francouzskym konkurentem, kterym je v tomto ptipadé Air France.
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Obrazek 2 Hlavni graficky smér letni kampang CSA

'+ A co radsi

N cestovat s

nékym, kdo vam
rozumi?

Zpdteéni letenky do
Patize jiz od 3.000,- K¢l

Rezervujte na
i CZECH v T
AIRUNES %) g IOG.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud se jednd o mensi bannery, jejich navrh je zobrazen na Obrazcich 3 a 4 nize.

Obrazek 3 Maly banner

IOCG

; &czecH o
gAIRLINES 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrézek 4 Velky banner

Slavime 100 let v oblacich!

S
U TR S : ‘ L
Slavte s ndmi a uZijte si letni 2 .

romantiku v Pa¥iZi W
= 100
YEARS

.
N

Rezervujte na

= i CZECH =
) AIRUNES 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

V zavoslosti na velikosti spole¢nosti se doporucuje vypracovat strategii a medialni plan
S profesionalni kreativni i medialni spole¢nosti, které jsou schopny navrhnout funéni a zajimava
feSeni na miru. Spole¢nost CSA by méla zhodnotit volné prostiedky a pouZit je pro
marketingovou kampan, kterd pii spravném provedeni mize v souCasné dob¢ spolecnosti
pomoci budovat opét silné jméno a kvalitni ceskou znacku.
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4 Zavér

Cilem této diplomoveé prace bylo specifikovat marketingové strategie leteckych spole¢nosti a
nasledné identifikovat postaveni spole¢nosti Czech Airlines a analyzovat jeji marketingovou
strategii. V ndvaznosti na provedeny vyzkum byla navrzena mozna marketingova zlepSeni pro
spole¢nost Czech Airlines tak, aby byla schopna Iépe konkurovat ostatnim leteckym
spole¢nostem.

V praktické casti bylo nejdiive potieba stanovit a popsat teoretickd vychodiska pro dalsi
zkoumani. V této Casti se prace také zabyvala popisem letecké dopravy, definovanim trzniho
prostiedi letecké dopravy a faktorti ovlivitujicich toto odvétvi, a také porovnanim klasického a
nizkonakladového modelu leteckych spole¢nosti. Zaroven ze byla popsany specifika
marketingové strategie leteckych dopravci.

Prakticka cast prace obsahuje prizkum marketingové strategie spolecnosti Czech Airlines. Ta
si béhem poslednich tii let prosla velmi t€Zkym obdobim, pfedevsim kviili propuknuti pandemie
COVID-19 a naslednému vyhlaseni upadku a reorganizaci spole¢nosti.

V ramci peclivé analyzy sekundarnich zdroji byla na zakladé teoretickych vychodisek
provedena vnitini analyza spole¢nosti. Pisobnost Czech Airlines je v soucasné chvili zalozena
na provozu pravidelnych linek pouze do jediné destinace, kterou je Patiz. Diky ¢lenstvi v alianci
SkyTeam muze svym zdkaznikim zprostiedkované zajiStovat lety do dalSich destinaci.
Cestujici zarovenl mohou sbirat mile za uskutecnéné lety a nésledn€ je uplatnit u jakékoliv
aerolinky, ktera je ¢lenem aliance SkyTeam. CSA mé sviij vlastni vérnostni program, ktery
nabizi zdkaznikim moznost sbirat mile a nasledn¢ za né Cerpat vyhody a odmény, z nichz
nejzajimaveéjsi jsou nejspise bonusové letenky zdarma.

Na zéklad¢ marketingového mixu 8P byl stanoven marketingovy mix spolecnosti Czech
Airlines a nasledné byla zkoumana marketingova komunikace spole¢nosti na socidlnich sitich
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn a YouTube. Z prizkumu marketingovych aktivit
spole¢nosti na socialnich sitich je patrné, ze CSA nemaji stanoveny jasny plan marketingové
strategie na téchto platformach, obsah zde je nepravidelny a nema jasné stanoveny cil. Nejvice
alarmujici je pak neexistujici komunikace ze strany CSA se zakazniky na socialnich sitich a
absence jakychkoliv reakci na zakaznické nazory ¢i stiznosti.

V dalsi ¢asti prace bylo pomoci PESTLE analyzy definovano vnéjsi prosttedi spolecnosti. Mezi
hlavni faktory, které CSA i leteckou dopravu ovliviiuji, byly bezesporu momentalnd
geopolitické faktory souvisejici s ruskou invazi na Ukrajin€. Spolecnost kvili této skutecnosti
prerusila své lety do Moskvy a Kyjeva a z toho diivodu je momentalné jedinou zbyvajici linkou
spoleénosti linka na trase Praha — Paiiz. Spatnym ukazatelem je také faktor technologicky, ktery
poukazuje na existenci jediného letadla — pronajatého Airbusu 320-200, se kterym momentalné
CSA operuji. Na tuto &ast navézal priizkum konkurenénich leteckych spoleénosti, kterymi byly
pro tuto praci letecka spolecnost Air France, Lufthansa a Ryanair. Konkurencni prostiedi je
porovnavano predevsim z pohledu nabizenych sluzeb a marketingové komunikace aerolinek na
jednotlivych socialnich sitich.

V dotaznikovem Setfeni bylo zjisténo, ze respondenti pievazné neznaji marketingovou
komunikaci spole¢nosti CSA. Byla tak potvrzena vyzkumna otzka, e spole¢nost momentalngé
nezasahuje povédomi obecné vetejnosti a zaroven je jeji image negativné ovlivnéna upadkem
spole¢nosti a soucasnym vlastnikem Smartwings a.s. Na zaklad€ provedenych zjisténi bylo pak
mozné identifikovat slabé a silné stranky, pfilezitosti a hrozby spole¢nosti, které byly nasledné
popsany ve SWOT analyze v posledni &asti prace. Jednou z klidovych piileZitosti pro CSA je
momentalné propagace tradicni ¢eské znacky a bohaté historie u ptilezitosti vyroc¢i 100 let od
zalozeni spolegnosti, které letos CSA oslavi. Naopak slabou strankou je mala flotila letadel,
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nebo spiSe jediného letadla a Spatnd komunikace a krizové jednani ze strany spolecnosti.
Spole¢nost si musi jasn¢ definovat postaveni na trhu, jelikoz konkuren¢ni sila je v tomto
prostiedi vysoka, a to pfedevsim kvili dominanci nizkondkladovych leteckych spole¢nosti.

Na zékladé zjisténych poznatku pomoci analyz dat, dotaznikového Setreni a porovnani
spole¢nosti s konkurenci byly spolecnosti navrhnuta mozna marketingova zlepseni. Spolec¢nosti
byla navrhnuta obecna doporuceni marketingové strategie a komunikace s vefejnosti. V

navaznosti na zjisténé skute¢nosti pak byla navrhnuta struktura marketingové kampané pro 1éto
2023.

Znacka CSA nema v soucasné dob& na trhu dobré postaveni a zakaznici ji vnimaji spise
negativné. PfestoZe spoleCnost stale pokracuje ve své Cinnosti, jednd se o ¢innost velmi
omezenou a do urcité miry velmi zavislou na souhlasu vétiteli a matetské spole¢nosti. Pokud
se jeji situace na trhu nezlepsi, jeji budoucnost je velice nejista.

Vysledky Setteni tak poukazuji na fakt, Ze momentaln¢€ je samotna obchodni strategie dilezitejsi
nez diléi marketingova strategie. Budoucnost CSA totiz zavisi predev§im na dalsich krocich
spolecnosti a jejich vétitela.

Dne 28. 4. 2023 spolednost CSA na profilech svych socialnich siti informovala o skutenosti,
ze do svého provozu zarfadila dals$i Airbus A320 s registraci OK-IOO k ptipomince 100. vyroci.
Letadlo v jubilejni livery bylo nasazeno na pravidelnou linku z Prahy do Pafize. Letadlo je
obrandovano velkym logem znazorfujicim 100 let CSA v oblacich. Flotila letadel
provozovanych CSA se tak zvysila na celkovy pocet dvou letadel.

Zavérem je snad na misté jen popiat Ceskym aeroliniim k jejich stoletému vyroc¢i v tomto roce
spoustu sil, predev§im ekonomickych.
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Piilohy
Piiloha 1 Marketingovy mix 8P

Product - produkt

@ Price - cena

Processes - procesy Mark?tlngovy Place - misto /
@~ mix 8p distribuéni cesty

Piysles videnee = Promotion - propagace
fyzicka evidence 4 RrOpag]

People - lidé

Productiivity & Quality -
produktivita a kvalita

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 2 Marketingovy mix SIVA

s @

Solution Information
Regenf Informace

Customer

Focus

N4 |~

Value Access
Hodnota Pristup

Zdroj: Vlastni zpracovani



Pfiloha 3 Porteriv model 5 sil

POTENCIALNI
NOVA
KONKURENCE

KONKURENCE

DODAVATELE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 4 SWOT analyza

STRENGTHS

SILNE STRANKY

THREAT

HROZBY

Zdroj: Vlastni zpracovani

SLABE STRANKY



Ptiloha 5 Porovnani sluzeb pro cestujici u klasickych a nizkonakladovych leteckych spole¢nosti

dle Prugi (2016)

Klasicka letecka spole¢nost Nizkonakladova letecka spole¢nost

Obcerstveni na palubé

Zavazadla

Odbaveni

Vybér sedadla

Vérnostni programy

zdarma dle tfidy

uroven roste s délkou letu
soucasti nabidky byvaji
Casto také alkoholické
napoje bez poplatku

vy$s§i limit vahy i rozméru
zavazadla zdarma
benevolence pii nedodrzeni
limita

Vsechny dostupné moznosti
zdarma — on-line nebo na
letisti

vybér sedadla zdarma pti
rezervaci

komfortnéjsi sedacky na
palubé letadla

vétsinou zadné, pouze
vyjimecné

Zdroj: Prusa a kol. (2016), vlastni zpracovani

zdarma neposkytuje
pouze za priplatek s
vybérem zpravidla ze
studeného bufetu

prisné limity

striktni pravidla dodrzeni
limita

vysoké priplatky za poruseni
predepsanych limitd

zdarma pouze on-line
odbaveni

odbaveni na letisti zpravidla
zpoplatnéno

konkrétni misto je béhem
rezervace mozné vybrat
pouze za priplatek

Pokud zakaznik placenou
sluzbu odmitne, sedadlo mu
bude zdarma pfitazeno
nahodné az pfi check-inu

ano — vernostni programy
jsou samozi‘ejmosti



Ptiloha 6 Ptedni letecké spole¢nosti v Evropé v roce 2021 podle poctu cestujicich

Ryanair Group

Lufthansa Group

Aeroflot

Turkish Airlines

Air France-KLM

IAG

EasyJet

Wizz Air

Pegasus Airlines

S7 Airlines

SAS Group

MNorwegian

8.95

6.19

21.71

20.16

17.83

20

46.9
45.81
44.8
44.67
38.86
29.47
30 40 50 B0 70

Number of passengers in millions

Zdroj: Prusa a kol. (2016) vlastni zpracovani
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Piiloha 7 Ptredni letecké skupiny v Evropé v roce 2021 na zakladé trzeb (v miliardach USD)

Lufthansa Group
Air France-KLM
Turkish Airlines

International Airlines Group
Aeroflot Group

Ryanair

Easyjst

Wizz Air

Tap Air Portugal

SAS Group

Finnair

MNorwegian

Jet2

Zdroj: Statista (2023)
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Piiloha 8 Cisty zisk komeré&nich leteckych spole¢nosti v Evropé od roku 2013 do roku 2022
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Net profit in billion U.S. dollars
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Zdroj: Statista (2023)
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Ptiloha 9 Emise CO2 vybranych evropskych leteckych spolecnosti v roce 2021

125

106.2

100

75

50

CO2 emissions in grams per RPK

25

International Arlines

Group

Zdroj: Statista (2023)

Piiloha 10 Seznam destinaci spole¢nosti CSA

Albanie
Tirana

Mexiko
Mexico City

Spojené Arabské Emiraty
Dubaj

Zdroj: csa.cz (2023)

105.2

Lufthansa Air France - KLM

Bulharsko
Burgas
Varna

Italie

Cagliari
Katanie
Lamezia Terme
Olbia

Recko
Heraklion
Chania
Karpathos
Korfu

Kos
Preveza
Rhodos
Samos
Santorini
Solun
Zakynthos

Ryanair

Ceska republika
Praha

Chorvatsko
Dubrovnik
Split

Libanon
Bejrat

Portugalsko
Funchal

Spanélsko
Almerfa
Fuerteventura
Lanzarote
Las Palmas
Madrid
Malaga
Menorka
Palma Mallorca
Tenerife
Valencie

Wizz Air easyJet

Egypt
Hurghada
Marsa Alam

Izrael
Tel Aviv

LotySsko
Riga
Rumunsko

Bukurest

Turecko
Antélie



Piiloha 11 Struktura letd spole¢nosti CSA

Kanada }-g\:!-f;;uuf
bradorsk
= more g (@]
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Zdroj: csa.cz (2023)

Ptiloha 12 Struktura otdzek marketingového vyzkumu

Demograficke otazky:

- Pohlavi
- Vék

- Ekonomicky status (student, pracujici, podnikatel/zivnostnik, diichodce, jin¢)

Prvni cast:

1.

Jak Casto za rok prumeérn¢ letite letadlem? Jedna cesta na misto urceni a jedna cesta zpét se
pocitaji jako dvé cesty.

Vyuzil/la jste nékdy k preprave tradiéni leteckou spoleCnost? ("vétsi" letecké spole¢nosti
jako naptiklad British Airways, AirFrance, Qatar Airlines, Emirates, CSA apod.)

Vyuzil/la jste nékdy k preprave nizkonadkladovou leteckou spolecnost? ("levnéjsi" letecké
spolecnosti jako naptiklad Ryanair, WizzAir apod.)

Jaky je nejCast¢ji ucel vasi cesty letadlem?

Jste €lenem vérnostniho programu (Frequent Flyer) jakékoliv letecké spolecnosti? (Star
Alliance, SkyTeam, One World)?

Jste ¢lenem vérnostniho programu spole¢nosti Czech Airlines?
Jak dulezité jsou pro Vas nasledujici faktory pri koupi letenky?

o Cena letenky

o Vzdalenost letiste

o Datum odletu

o Cas odletu

o Letecka spolecnost

o Servis na palub¢ letadla

o Odbavené zavazadlo v cené letenky

Vil



8. Jaké letisté vyuzivate jako odletové nejcasteji?
Druhé c¢ast:
9. Znate leteckou spole¢nost Czech Airlines?

10. Oslovila Vas nékdy reklamni kampan spole¢nosti Czech Airlines? (Napt. vyskocila na vas
na socidlnich sitich, venku na billboardech, v§imli jste si ji na letisti apod.?)

11. Sledujete spolecnost Czech Airlines na socidlnich sitich?

12. Jakou mate zkuSenost s klientskym servisem Czech Airlines? (odpovéd na dotazy nebo
stiznosti, vyfeSeni problému se zpozdénym ¢i zruSenym letem apod.)

13. Zaregistroval/a jste pad, kterym si Ceské aerolinie prochazely b&hem let 2021-2022? (Doglo
k reorganizaci zadluZené firmy)

14. Ovlivituje V43 pohled na CSA fakt, 7e jsou momentalné ve vlastnictvi spolecnosti
Smartwings?

15. Vyuzil/la jste nekdy k preprave leteckou spolecnost Czech Airlines?
(V dotazniku pokracovali pouze respondenti, kteri v otazce ¢. 15 odpovédeli Ano)
16. Jak byste ohodnotil/la nasledujici kategorie u spolecnosti Czech Airlines?

o Propagace / reklama

o Ceny letenek

o Ceny dodatkovych sluzeb

o Vé&rnostni program

o Letové trasy — destinace

o Sluzby na palubé

o Bezpecnost

17. Jak hodnotite celkovou zkusenost se sluzbami spolecnosti Czech Airlines?Jak byste
ohodnotil/la nasledujici kategorie u spolecnosti Czech Airlines?



NYSOKA
SKoLA
EKONDMIE

Marketingova strategie Ie rg”cke spolecnostl

Tereza Randyskova, KEMMA 04’

_’_d———-



Resena

problematika

uvod

Letecky prumysl je velmi
konkuren¢ni a dynamicky
obor s mnoha vyzvami a
prilezitostmi. Kazda letecka
spoleCnost musi mit v
dnesnim globalizovaném
svéte jasnou
marketingovou strategii,
aby wuspéla na trhu a
ziskala si zakazniky.

Tato diplomova prace se
zabyva leteckou dopravou
a marketingovou strategii
letecké spolecnosti Czech
Airlines.

problém

Cilem diplomové prace je
specifikovat marketingové
strategie leteckych
spoleCnosti a  nasledné
analyzovat marketingovou
strategii spoleCnosti Czech
Airlines. V navaznosti na
zjisténé skutecnosti pak
budou navrzena mozna
marketingova zlepseni pro
spolecnost Czech Airlines,
aby byla spolecnost
schopna I|épe konkurovat
na trhu a ziskat si vétsi
podil zdkaznikd.

VSEM

pristup

Pro zpracovani teoretické
casti byla pouzita metoda
reserse teoretickych
vychodisek. Na teoretickou
c¢ast bude navazovat cast
prakticka, v niz bude
pomoci metody analyzy
sekundarnich udajd a sbéru
dat a jejich nasledného
vyhodnoceni. Na zakladé
tohoto vyhodnoceni pak
budou interpretovany
doporuceni a navrhy.




Zdroje pouzité v této
praci jsou knizni i
elektronické. Prace
cerpa z oficialnich
prohlaseni,
recenzovanych ¢lankd a
kniznich publikaci.
Zdrojem
marketingového
vyzkumu je dotaznikové
Setreni.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Pro zpracovani teoretické
casti byla pouzita metoda
reSerSe. Na  teoretickd
vychodiska navazuje cast

prakticka, pri jejimz
zpracovani byly pouzity
metody analyzy

sekundarnich  Gdaju  a
marketingového vyzkumu.
Informace byly ziskavany
pomoci jedné =z metod
ziskavani informaci -
dotaznikovym Setrenim.

VSEM

V pro ucel této
diplomové prace
probihalo zpracovani
informaci z hlediska
metod nejprve reSersi
sekundarni zdrojdi. Na
tuto resersi navazoval
marketingovy vyzkum,
pro jehoz Ucely byla
zvolena metoda
dotaznikového Setreni.



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynulo, Ze zna¢ka CSA nema v soucasné dobé na trhu
dobre postaveni a zakaznici ji vnimajl spise negativne.

—Z dat Ize vycist fakta:

—0d roku 2020 je predevsim kvﬁlivpropuknutl' pandemie COVID-19 a
naslednym upadkem spolecnost CSA znevyhodnéna na trhu leteckych
spolecnosti.

—Do budoucna se doporucuje upravit cenovou politiku a rozsirit letadlovou
flotilu a s ni i rozsirit distancni zameéreni spolecnosti. V ramci téchto zmeén
muze spolecnosti pomoci spravné nastavena a cilend komunikaéni
strategie.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé zjisténych skuteénosti byl vypracovan zjednoduseny plan navrhu
moznych zlepSeni v ramci marketingove strategie a komunikace spoleénosti
Czech Airlines. Navrhy a doporucenl jsou stanoveny na zaklade vnéjsi a vnitrni
analyzy spolecnostl Pomoci nastroju vnéjsi analyzy PESTLE, marketmgoveho
mixu, analyzy konkurence a cen sluZeb a na zaklade dotaznikového etieni a

z nich plynouci SWOT analyzy.

Zameéreni na silné stranky, které vyplyvaji ze SWOT analyzy prinesou spolecnosti
zlepSeni na trhu mezi ostatnimi leteckymi spole¢nostmi.

Prehodnoceni jejich cenové politiky a snizeni cen nabizenych sluzeb.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Z

® ®

®

aver

Prace prinesla vhled a analyzu aktualniho postaveni na trhu
spolecnosti CSA.

Novym resenim je predevsim zlepSeni komunikacni strategie spolecCnosti
smérem k verejnosti.

Problematika byla posunuta diky doporucenim vyplyvajicim z vyzkumu,
ktera zahrnuji zlepSeni napri¢ marketingovym mixem spolecnosti a
zaroven navrhem reklamni kampané.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM
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