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Fenomén marketingu low-cost leteckych spolecnosti a
zpusob, jak webové stranky pro porovnavani cen, ovlivnily
marketing leteckych spolec¢nosti

The phenomenon of low-cost airlines marketing and how to
have price comparison websites affected the marketing of
airlines

Abstrakt

Ve své bakalarské praci jsem se rozhodl napsat o fenoménu nizkondkladovych leteckych
spole¢nosti v marketingu a o tom, jak webové stranky pro porovnani cen ovlivnily marketing

leteckych spolecnosti.

Toto téma jsem si vybral kvili mému zajmu o letectvi a diky mému pracovnimu zazemi. V
logistice pracuji vice nez 2 roky a ve své bakalafské praci jsem mél moznost zkoumat data v

obrovské databazi své spolecnosti.

Mym hlavnim cilem bylo spojit vS§echny moje znalosti z letectvi a marketingu do jednoho
dokumentu a pfinést nové teorie pro rychle se ménici oblast, jako je pravé nizkonékladovy

letecky marketing.

V teoretické Casti zacnu vysvétlenim obecného prehledu obchodniho modelu letectvi, ktery

zacal zménami, ke kterym doslo v 60. letech az do soucasnosti.

Vysvétlim zménu v nakladové efektivité a uvedu struény piehled prvnich marketingovych

krokt, diky nimZz lidé zméni nézor a zaplati 10 aZ 15 krat méné za méné pohodlné letenky.

V praktické Casti své prace ukdzu piipadovou studii spolecnosti Ryanair, jak zménili letecky
trh v Evropé pomoci své cenové strategie a psychologického marketingu. Ugelem této
ptipadové studie je provedeni strategické analyzy environmentalni a marketingove
spolecnosti. Nejprve provedu kritické posouzeni, abych identifikoval kritické problémy
restrukturalizace spole¢nosti Ryanair. Dale jsem provedl environmentalni sken, ktery
analyzoval vnéjsi a vnitini prostfedi organizace. Nakonec jsem provedl SWOT analyzu, abych
identifikoval silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby, které by vytvofily konkurencni

vyhodu spole¢nosti Ryanair.



Dalsi kapitolou mé prace je analyza zmén chovani béznych spotiebiteld pfed a po kritériich
OTA. Na zavér budu mit uplny obraz marketingové ndklonnosti z webovych stranek pro

porovnavani cen.

Hlavnim cilem mé diplomoveé prace je pochopit, jak marketing ovlivnil podnikani leteckych

spole¢nosti a zda je to diivod, proc se stary obchodni letecky model rozpada.

Na konci své prace se budu zabyvat budoucnosti leteckého obchodniho marketingu.

Klicova slova: letecky marketing, letectvi, obchodni model, nizkonékladova letecka

spole¢nost, dopravni marketing, tradi¢ni letecka spole¢nost

Abstract

For my bachelor work | decided to write about the phenomenon of low-cost airlines

marketing and how price comparison websites affected the marketing of airlines.

| chose this topic because of my interest in aviation and work background. | have worked in
logistics for over 2 years and | had a chance to research data in a huge database of my
company for my Bachelor work.

My main goal was to combine all my knowledge of aviation and marketing in one paper and

bring new theories for fastly changing field like low-cost aviation marketing.

In the theoretical part | will start by explaining the general overview of business model

aviation started from changes that have taken place since the 1960s to the present.

I will explain the change in cost-effectiveness and | will give a brief overview of first
marketing steps that made people change their minds and pay 10 to 15 times less for less

comfortable air tickets.

In the practical part of my work | will show a study case on RyanAir, how they changed the
air market in europe with the help of their pricing strategy and psychological marketing. The

purpose of this case study is to conduct a strategic analysis



environmental and marketing companies. First, I will make a critical assessment to identify
the critical issues of restructuring Ryanair. Furthermore, | conducted an environmental scan to
analyze the external and internal environment of the organization. And in the end, | made a
SWOT analysis to identify strengths and weaknesses, opportunities and threats that would

create a competitive advantage of Ryanair.

Another chapter of my work will analyse the behavioral changes in regular consumers before
and after OTA criteria. In the conclusion, I will have a full image of marketing affection from

price-comparison websites.

The main goal of my thesis is to understand how marketing has influenced the business of

airlines and whether this is the reason why old airline business model is collapsing.

At the end of my work | will assume the future of aviation business marketing.

Keywords: airline marketing, aviation, business model, low-cost air company, transport

marketing, traditional airline
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1. Uvod

Evropsky trh sluzeb letecké dopravy si za poslednich 20 let udrzel pozitivni trend, ktery
odrazi proces oziveni v tomto odvétvi pii strukturalnich zménach v 90. letech 20. stoleti. V
obdobi 2002-2006 evropské letecké spole¢nosti primérné kazdoroéné zvysily osobni dopravu
o 10%, zatimco ekonomika zemi EU vzrostla v priméru o 6,7% ro¢né€. Tempo rustu EU trhu

letecké dopravy bylo navic vyrazné pred dynamikou svétového trhu.

Podle progndz analytikii se o¢ekava, ze vysoka mira ristu evropského trhu bude pokracovat,
pfi¢emz nejveétsimi piijemci nezistanou nejveétsi spolecnosti v tomto odvétvi. Vidcem trhu se

stanou nizkonakladové letecké spolecnosti.

Pocet evropskych leti se v unoru ve srovnani se stejnym mesicem loniského roku zvysil o 2,9
procenta, a to zejména diky segmentu nizkonakladovych leteckych spole¢nosti, ktery

zaznamenal nadprimérny meziro¢ni rist primyslu o 4,9 procenta.

Udaje se tykaji 44 ¢lenskych zemi ECAC (European Civil Aviation Conference).

Stav védeckého vyvoje problému

Nizkonédkladovi dopravci ptidali v priméru 353 leth denné z toho Ryanair a EasyJet UK
prispély tfemi Ctvrtinami tohoto rustu. Ryanair ptidal nejvice let do evropské sit¢ denné ve
srovnani s inorem 2018 s nartistem o 145 letd, nasledovaly EasyJet UK se 116 lety, Lufthansa
s 56 lety, LOT, Aeroflot a Alitalia, z ¢ehoz kazdy ptidal 40 letd denné. S primérem 1 811 letd
denné se Ryanair fadi mezi prvni pét nejvyznamnéjsich leteckych spolec¢nosti, které provozuji
nejvice dennich lett, pred Lufthansou (1 335 leti), EasyJet UK (1 321 lett), Turkish Airlines
(1 100 let) a SAS (769 leti).

Ryanair ptekonal své nizkorozpoctové a staré vrstevniky, pokud jde o rlst cestujicich a faktor
zatizeni, odhalil Industry Monitor spole¢nosti Eurocontrol. Ryanair, véetné své rakouské
dcefiné spolecnosti Laudamotion, zaznamenal v Unoru mezirocni narlst cestujicich o 13
procent, zatimco spolecnost Wizz Air zaznamenala 9 procentni nartst, IAG Group 6
procentni nartst, Air France KLM Group 3 procentni nartst a v posledni fad¢ Lufthansa
Group 2 procentni narast. Faktor zatéZe sedadel spolecnosti Ryanair dosahl v tnoru 96
procent, coz je vyrazné nad 87 procenty Air France-KLM, které zvetejnily nejvyssi faktor

zatiZeni starSich skupin a leteckych spole¢nosti zahrnutych do zpravy Eurocontrol.



Pokud jde o hlavni zemé¢ pftispivajici k rastu letli v Evropé v tinoru, Némecko obsadilo prvni
misto, protoze pfidalo 246 dennich leti diky svému domacimu trafiku a provozu do a ze
Spanélska, Italie, Turecka, §V}’lcarska a Rakouska. DalSich Sest zemi ptidalo vice nez 50 lett
denné k ristu evropského mistniho provozu, bez pieletu; Spanélsko (kromé Kanarskych
ostrovil), Italie, Francie, Rakousko, Spojené kralovstvi a Polsko ptidalo 54 let denné. Na
opa¢ném konci mélo Svédsko o 55 lett denné méng, hlavné kvali slabému vnitinimu toku,

ktery se pohyboval kolem -36 letii denné.

Cesko piidalo 26 letd denné, coZ je 6,7 procent vice neZ v roce 2018. Z tohol3 linek dodal

Ryanair a 4 z nich aerolinka WizzAir.

Cil bakalarské prace je analyza trhu letecké dopravy na piipadové studii spolecnosti

Ryanair.
Cil stanovil nasledujici hlavni ukoly vyzkumu:

- analyza marketingové struktury podniku
- analyza perspektiv rozvoje trhu osobni letecké dopravy

- pochopeni vlivu online cestovnich kancelafi a marketingu na trh

Teoriticka a_metodologicka podstata prace slouzit jako prace pro domaci a zahrani¢ni

védce v oblasti marketingu, pravnich aktt, periodik, internetu, analytickych zavéra

nezévislych odbornikd.

Objem a struktura préace sklada se z ivodu, 9 hlavnich kapitol, zavéru a seznamu odkaz,

véetné 13 titult a aplikaci. Prace obsahuje 62 strojopisnych stranek, v¢etné 5 tabulek, 5

vykresi, 3 aplikace.

1.1 Uvod do leteckého podnikani
1.1.1 Zrozeni komer¢niho letectvi

Historicky byl letecky primysl velmi inovativni a mnoho produktovych inovaci pochazelo z

dynamické povahy leteckého primyslu. Primyslové transformace vSak v poslednich letech
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zpusobily také nové obchodni modely. Dulezitym piikladem je letecky pramysl. Z definic

konceptu obchodniho modelu Ize fici, Ze obchodni modely leteckych spolec¢nosti ukazuji, jak

letecké spolecnosti funguji a vytvafeji hodnotu pro své zucastnéné strany. DneSni tvorba

hodnoty prostfednictvim inovaci se stala velmi vyraznym nastrojem pro stale vice

deregulovany svétovy letecky primysl. V leteckém primyslu miize byt definovano mnoho

raznych obchodnich modelt.

Tabulka 1: Casova osa komeré&niho letectvi

1908 Prvni osobni let: Wilbur Wright

1911 Spole¢nost Burgess Co. se stala prvnim licencovanym vyrobcem komerénich
letadel

1919 Spolec¢nost KLM zah4jila svou Cinnost a stala se tak nejstar$im dopravcem na
svéte, ktery stale operuje pod svym piivodnim nazvem

1922 Aeromarine Airways je zaloZena jako prvni agentura pro prodej letenek

1923 Prvni transkontinentélni nepfetrzity let

1926 Prvni let pfistaiva na Candler Field, na dne$nim nejrusnéj$im letisti v USA -
mezinarodni letisté Hartsfield-Jackson Atlanta

1933 United Airlines zacinaji 1état od pobiezi k pobiezi letem Boeing 247, ktery trva
téméf 20 hodin

1940-1946 | Mnoho komerénich leteckych spole¢nosti a letist prechazi offline do
komeréniho provozu, aby podpoftilo vojenské tsili druhé sveétové valky

1949 Southwest Airlines - prvni nizkonakladova letecka spole¢nost

1958 Pan American zahajuje svou cestu z New Yorku do Londyna s Boeing 707

1976 Concorde jet leti prvni nadzvukovy osobni let

1978 Zakon o deregulaci leteckych spole¢nosti je podepsan do zakona, ¢imzZ se
odstrani vladni kontrola nad tarify, trasami a vstupem na trh

1980 Témet polovina celkovych letli po celém svété se uskutecnila v USA

11




1995 Prvni letenky se prodavaji prostiednictvim internetu

1998 Na vsech domacich letech je koufeni zakédzano

1999 Prvni online check-in a online palubni vstupenky

2007 Airbus A380 vstupuje do komerc¢ni sluzby schopné piepravit 850 cestujicich
2011 Airbus oznamuje podepsani nejvét§iho obchodu s letadly v historii na zakladé

objednanych letadel: 200 letadel objednanych spolecnosti AirAsia

Zdroj (Crouch, Tom (2004), Wings: A History of Aviation from Kites to the Space Age)

1.1.2 Piehled obchodniho modelu letectvi

Gillen a Gados (2008) klasifikovali tfi skupiny: letecké spolecnosti s plnym servisem puisobici
v Siroké zemépisné oblasti dale nizkonakladové letecké spolecnosti poskytujici sluzby
kratkého dosahu z point to point a neplanované letecké spolecnosti se zaméfenim na
sttednédobé trhy. Toto odvétvi bylo svédkem vzniku riiznych obchodnich modela leteckych
spole¢nosti, zejména v poslednich desetiletich. V globalnim leteckém primyslu se staly
dilezitym tématem zejména obchodni modely s nizkondkladovymi leteckymi spole¢nostmi
nebo nizkonédkladovymi dopravci (LCC). LCC nabizeji nizké tarify zalozené na nizkych
nakladech prostfednictvim opusténi nékterych sluzeb, které poskytuji tradi€ni letecké
spole¢nosti. Maji né€kolik riznych produktli a provoznich funkci, které jsou prostiedkem s
nizkymi naklady ve srovnani s tradi¢nimi leteckymi spole¢nostmi. Témi jsou napiiklad,
pouzivani jednoho typu letadla, sluzby point-to-point, 1étani na sekundarni letisté, vysoké
vyuziti letadel, trasy na kratké vzdalenosti, nizko-ozdobné sluzby a ptimy prodej vstupenek.

Southwest, Easyjet a Ryanair jsou piiklady modelu LCC.

Existuji také dalsi obchodni modely, jako jsou regionalni a charterové letecké spole¢nosti,

které se zamétuji na konkrétni letecké sluzby.

Regionalni letecké spolecnosti provozuji kratkou pravidelnou leteckou sluzbu, Casto spojujici
mensi komunity s veétSimi meésty. Tyto letecké spole¢nosti jsou vétSinou ovladany nebo
pracuji pro letecké spolecnosti v siti. Dohody o sdileni koédu, marketingové aliance, spolecné
obchodni strategie vedly k integraci regionalt s velkymi komerénimi leteckymi spole¢nostmi.
Letecké charterové spolecnosti pfevazné piepravuji cestujici, které vyuzivaji lety pro jejich

volny Cas jako soucast komplexnich turistickych balickii. Mezi sluzby, které poskytuji, patii 1
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hotely a transfery. VétSina charterovych dopravct je vertikalné integrovana s tour-operatory.
Obchodni model charterové letecké spolecnosti je zalozen hlavné na jednoduchém névrhu
sluzeb a nizkych nakladech. Zamétuji se na nejvyssi denni vyuziti letadel s vyssi konfiguraci
kabiny, jako jsou nizkonakladové letecké spole¢nosti. V dusledku niz§ich nakladt tak mzou
charterovi dopravci nabidnout nizké ceny. Diky sezonnim vykyviim poptavky, napiiklad kdyz
je poptavka nizka, mohou zaujmout své letadlo a naopak najmout sezénni personal ve Spicce.
Musi se spoléhat na strategické faktory uspéchu, jako je efektivita nékladi, vyvoj produktt a

marketing tour-operatoru.

V poslednich letech doslo k urfitym zméndm v obchodnim modelu nizkonakladovych
leteckych spole¢nosti. Piijaly nékteré funkce sitového obchodniho modelu a pouze nékolik z
nich nyni pfisné dodrzuje piivodni nizkonékladovy obchodni model. Tyto letecké spolecnosti
se nazyvaji hybridni letecké spolecnosti. Takové letecké spolecnosti piidavaji dalsi odvétvi a
nabizeji komplexni sluzby vcetné vérnostnich programi a prémiovych kabin. Misto
jednoduché struktury jizdného pouzivaji systém spravy vynosid. Nekteré z nich se také
zamétuji na primarni letiSt€ a business cestujicich, jako jsou napftiklad sitovi dopravci. Na
druhé strané sitovi operatofi také upravuji nckteré funkce levnych modeld, jako je snizeni

rozpoctu na dekorace a urovein sluzeb nebo uctovani nékterych sluzeb.

1.1.3 Prvni marketingové kroky

Zatimco dne$ni populace obecné nemysli na 1étani jako na néco tiZasného, diive nebo pozdéji
J1 kazdy bude povazovat za vSedni, na rozdil od téch, ktefi v prvnich letech primyslu zazivali
vzruSeni, kdyZ vidéli vzlet nebo pfistani letadla. Cestovat v letadle bylo jisté privilegium,

které zazili pouze bohati. Byl to sen.

Reklamy musely byt atraktivni, aby ptildkaly cestovatele. Letecké spolecnosti prodavaly vic
nez jen listky: prodavaly sny a fantazie. U znamych leteckych spolecnosti bylo ptislibem, ze
bude stejné jako napiiklad tato slavna filmova hvézda, bude pouze letenkou pryc, kterd by
mohla byt také zlata, vzhledem k jeji nedostatetné dostupnosti. Co prodavali letecké

spole¢nosti? Exkluzivitu jizdy, zaZitek a novy cil.

Po druhé svétové vélce vyznamné vzrostlo pravé komercéni letectvi. Letecké spole¢nosti mély
vetsi letadla, ktera dokéazala cestovat na delsi vzdéalenosti. Do Ctyticatych let 20. stoleti se rlst

tohoto odvétvi stalo skutecné patrnym, zejména se zamétenim na reklamu.

13



Plakaty vydavané leteckymi spolecnostmi v této dob¢ byly primarnim zptsobem, jak prilakat
lidi k cestovani. Pfedmét takovych reklam se sousttedil spise na misto urceni, nez na skute¢né
letouny nebo na samotné letecké spolecnosti. Kvalita letecké spolecnosti byla také

dominantnim marketingovym prvkem.

I kdyz je miizeme povazovat za umélecka dila, ve své dob¢ to ve skute¢nosti nebylo uméni,

r 7

podle Hiihna to byla nejvyssi troven reklamy v té€ dobg, ale prosté jen reklama.

Obrazky 1: Zména reklamy leteckych spole¢nosti z roku 1943 na 1973

1dWARA AIA AIR FRANGE

BICENT

PAN ANERICAN WORLD AIRWAYS

b TY3IA0-IMAATX3 - TM3IAD PARIS - TOKIO

Air France, 1946 Pan America, 1949 Air France, 1953

AMER/
A/ru/mrs !
e
i XY -

JET PO WERED

S FLFLCTR
Lufthansa £ L b TR

Lufthansa, 1971 American Airlines, 1963 Swissair, 1959
Zdroj (http://www.vintageadbrowser.com)

Aslowas 5298 o Furope Obrazky 2: PanAm Jet

and back by Pan Am Jet

Dokud v roce 1978 nebyl letecky primysl USA deregulovan, slouzila
Ki * 7 tato spoleénost se sidlem v New Yorku jako americky vlajkovy
@ dopravce do mezindrodnich destinaci. Tento reklamni ptispévek z

[&
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roku 1960 do Evropy letél jiz za 298 USD. Takova jizdenka by dnes stala 2 397,43

americkych dolart.
Zdroj (http://www.vintageadbrowser.com)
Obrazky 2: TWA

TWA byla prvni leteckou spole¢nosti, ktera uvedla film za letu. Tento
servis debutoval v roce 1961, ukazoval film “Laskou posedly,” kde

hrala Lana Turnerova.

Zdroj (http://www.vintageadbrowser.com)

Obrazky 3: KLM

Tento plakat z roku 1931 byl pouzit k inzerci letd nizozemské vlajky

dopravce do Palestiny.

Zdroj (http://www.vintageadbrowser.com)

Obrazky 4: Olympic

Recky vlajkovy dopravce, ktery vlastnil lodni magnat Aristotle

Onassis, vydal tuto reklamu v roce 1970, aby ukézal lasku, kterou by

love

ticke cestujici mohli pocitit, kdyz poléti pravé touto leteckou spolecnosti.

Dopravce, zaloZeny v roce 1957, ukoncil provoz v zaii 2009.

fiy the Olympic ticket {23 we add warmth

btataid Zdroj (http://www.vintageadbrowser.com)

1.2 Zlaty vék letectvi
1.2.1 Ekonomicky riist

Leteckd doprava vyrazné¢ urychluje mezinarodni obchod, a proto také muzete fici, ze letecky a

kosmicky priimysl je motorem, ktery fidi vyznamnou ¢ast svétové ekonomiky.
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Ekonomové uvadéji dva druhy ekonomickych dopadi, které ma primysl jako letectvi — ptimé

a nepfimé.

Pfimé poptavka po letecké dopravé sama o sobé vytvaii katalytickou poptavku pro dalsi
podniky, které vyuzivaji leteckou dopravu. Podnikani v cestovnim ruchu ma z letecké
dopravy velky prospéch. Rychld ekonomicka pieprava cestujicich a nadkladu do turistickych
mist, jako jsou naptiklad Havajské ostrovy, je katalyzatorem rozvoje tamniho turistického
prumyslu. Zacinaji se objevovat naptiklad podniky v hotelech, protoze vice turistii je schopno
letét na misto, které vytvaii pracovni mista ve vystavbé motelll a hotelovych sluzbach a
stravovacich sluzbach a souvisejicich podnicich. Mimotadny ekonomicky vyvoj v odvétvi,
jako je leteckd doprava, se oznacuje jako ekonomicky multiplikator. Pfimy ekonomicky
dopad letecké dopravy na mistni ekonomiku ve vySi 2 miliard dolari Casto vede k

ekonomickému dopadu 5 miliard dolard, a tak by multiplikator ekonomiky byl 2,5.

Po definici riiznych obchodnich modeli bude v této kapitole uveden kvantitativni ptehled.
Struéné feceno, soustiedime se pouze na tfi samostatné roky, pfi¢emz poskytneme piehled
deseti let. Rok 2003 neni jen stfedem tohoto dekadalniho ¢asového ramce, ale také prvnim
rokem zotaveni po hospodaiském poklesu a ucinkach 9/11 a SARS v letech 2001/02. Po
tomto preruSeni vzestupného trendu v celém leteckém pramyslu byl zaznamenan rychle se
rozvijejici obchodni model LCC. Soustfedime se na udaje o cestujicich, protoZze pouze to je
zajimavé pro srovnani riiznych obchodnich modeli. Soustfedime se na dodaci idaje, abychom

nezménili styl prezentace pftili§ Casto.

Nésledujici obrazek ukazuje pocet sedadel tydn¢ dodanych riznymi obchodnimi modely za

poslednich 10 let geograficky v Evropé.

Graf 1: Nabidka na trhu

. 14,000,000

2 12,000,000 I .

2 10,000,000 riuznymi obchodnimi

% 8,000,000 % .

E 5000000 modely v EU (pocet volnych

S 4,000,000 (st vdng

. /IUY, mist tydné

—f 2,000,000 ydné)

>

B FSNC Charter Regional LCC

g 1998 9,308,074 730,367 1,323,967 593,112
2003 9,988,495 1,095,370 1,231,063 1,668,011 Zdroj (vlastni zpracovani /
2008 12,274,131 974,058 987,696 6,208,044 OAG)

Celkovy rist odvétvi je zfejmy, ale u jednotlivych obchodnich modeli se vSak 1isi. Porovnani
poctu sedadel dodanych riznymi obchodnimi modely muze vést ke zkreslenému dojmu,

zejména regionalni dopravci by mohli byt podcenovani, protoze jejich vykon z hlediska
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frekvence je vyssi, nez je uvedeno v grafu vyse, protoze jejich primérnd velikost letadla je
mensi, jak je uvedeno vyse. Béhem této dekady se vSak primérna velikost letadel zminénych
leteckych spolecnosti zvysila, protoZe namisto menSich turbovrtuli castéji provozovaly
proudova letadla. M¢éftitko letadla FSNC je nejdokonalejsi a pokryva celou skalu poptavky po
sedadlech (130 az 400) v jejich flotilach. Letecky primysl vykazuje v tomto desetileti 71 %
miru riistu, ale ne vS§echny obchodni modely byly podobné konkurenceschopné. Vzhledem k
negativnimu nebo pomalejSimu rustu v letech 2001 a 2002 byla mira rdstu v prvnich péti
letech 17 %. Mnohem mensi nez v ptedchozich péti letech, kde byla 46procentni. Je zajimavé
poznamenat, Ze nariist nabidky sedadel vyrazné ptevySuje nartst obsazenosti, kterd je 71 % ve
srovnani s 50 %, coz je lep$im ukazatelem zmény ve vybéru cestujicich. Je to zptisobeno
vys$s§i mirou ristu u dalkovych sluzeb v pribéhu mnoha let a celkovym narGstem primérné

velikosti letadla. V nasledujicim odstavci bude podrobnéji popsan kazdy obchodni model.

Mira rustu, ktera je 32%, pokud jde o sedadla poskytnutd FSNC béhem této dekady, je pod
pramérem vsSech leteckych spolecnosti piepravujicich cestujici se 71%, stale je vSak v
kladném rozmezi. Ostatni dva zavedené obchodni modely, dovolend a regionalni letecké
spole¢nosti, vykazuji negativni tempo ristu, pfinejmensim v druhém pétiletém obdobi, kterd
vykazuje -12% a -20%. V prvnim pétiletém obdobi dosahl dovolenkovy trh, ktery je méné
zavisly na hospodaiskych cyklech, ohromného ristu o 50%. Hnacim motorem celkového

nartstu byl prosperujici sektor LCC.

LCC zacali na zakladn¢ vyrazné¢ pod prazdninovymi dopravci a ztrojnasobili se téméf
kazdych 5 let. Mira rlistu v prvnim pétiletém obdobi o 181 % byla dokonce zavrSena tempem
rastu 272 % v nasledujicich péti letech. Divodem je skutecnost, Ze tento obchodni model byl
implementovan v né€kolika zemich po hospodaiském poklesu. Tato obrovska mira rlstu
podporuje rozvoj celého odvétvi. Divodem jejich Gspéchu je piistup zpocatku nahrazeni
sluzeb regiondlnich leteckych dopravci bez rozdili za jejich sluzby, pficemz regionalni
letecké spolecnosti byly ponechany, aby se soustfedily vyhradné na sluzby rozdélovacii. Ve
druhém kroku LCC konkuruji letadlovym dopravcim a FSNC provozovanim v pfimé nebo
paralelni konkurenci. FSNC si diky dalkovym dopravnim sluzbam stale udrzuji pozitivni

tempo rustu.
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Graf 2: Trizni podil pf¥islu$nych obchodnich modeli
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5%
11%

W FSNC

0,
6% H Charter

B Regionalni
5%
5%

LCC

Zdroj (vlastni zpracovani / OAG)

V grafu 2 se méni trzni podil pfislusnych obchodnich modelt jako abstrakt z celkového ristu
leteckého priamyslu. Toto odhaluje obrovsky rust LCC, ktery se vyvijel nezavisle na
celkovém rustu v tomto odvétvi. Kdyz LCC zacaly fungovat v Evropé, bylo Ccasto
zpochybniovano, jestli v budoucnu ziskaji znacny podil na trhu, a jedna ¢tvrtina nebo dokonce
jedna tfetina trhu se pfedpokladala jako potencialni postava. Béhem kratké doby ale prekrocili
30 % prah, pokud jde o kapacitu sedadel. Podil frekvenci na trhu v souc¢asné dobé ¢ini 26 %.
Podivame-li se na jednotlivé zemé&, abychom mohli analyzovat vyvoj v téchto zemich.

Pravdépodobné je diivodem zna¢ného tempa riistu rozsah sluzeb mimo centrum.

Rovnéz se snizil podil rekreaénich sluzeb, i kdyz celkovy pocéet dodanych sedadel se za 10 let
zvysil. Dosud nelze predvidat, zda budou existovat udrzitelné trzni podily pro vSechny
obchodni modely, nebo zda bude existovat trzni mezera pro dopravce na trhu s dovolenou a

pro regionalni sluzby.

FAA zveftejnila svou progndzu na roky 2019-2039 a predpovida, ze celkové operace (pfistani
a vzlety) provadéné ve vézich fizeni letového provozu se zvysi z 51,8 milionu v roce 2018 na

62 miliont v roce 2039. Primérné ro¢ni mira riistu za 21leté prognézované obdobi je 0,9%.

Nize uvedeny graf porovnava Udaje z kvétna 2019 s udaji z kvétna 2018 s hlavnimi
evropskymi dopravci s vyjimkou Easylet. Kromé& poctu cestujicich (PAX) je kapacita
cestujicich také

meétena ve volnych sedadlovych kilometrech (ASK), provoz se méfi v piijmovych osobnich

kilometrech (RPK) a faktoru zatizeni v procentech (%).
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1.2.2 Efektivnost naklada

Prosttedi, ve kterém letecké spolecnosti ptsobi, je velmi konkurenceschopné a dynamické.
Aby se dosahlo ziskovosti, musi leteckd spolecnost piedvidat budouci trzni podminky a
pridélit zdroje, aby harmonizovala nabidku a poptavku. Planovani a marketingova funkce
letecké spolecnosti odpovida za definovani produkti a stanoveni zpisobu prodeje. Tyto
¢innosti jsou paralelni, protoze planovani a marketing pro kazdy rok zacina od péti a vice let

doptedu a trva nepfetrzit¢ od nastupu cestujiciho do ptijezdu do cile.

Optimalni umisténi leteckych spolecnosti za celem dosazeni ziskovosti je do znacné miry
urceno spravnou koordinaci nabidky a poptavky. Planovani a marketingové funkce mohou byt
prezentovany jako proces a kazdy z nich fidi specifické aspekty tohoto procesu a je

uzivatelsky orientovany.

Postup urceni struktury tarifni nabidky je v odborné terminologii €asto definovan jako
oceniovani. Letové fady a ceny spole¢né definuji produkt spolecnosti. V souc¢asném prostiedi
deregulace se ceny staly velmi slozitym procesem. Pied deregulaci poskytovaly letecké
spole¢nosti konkrétni trhy s relativné jedine¢nou strukturou statickych sazeb. Pravidelni
dopravci nabizeli sluzby pro obchodni segment cestujicich a charterové dopravce pro
turisticky segment. Planovani dopravci a faktory nizkého zatizeni realizovali skute¢nou
ziskovost kviili vladni regulaci omezujici hospodaiskou soutézi. Trochu pied deregulaci zacali
pravidelni dopravci nabizet dal$i produkty do segmentu turistickych vyletd, aby zaplnili
prazdna mista. Soucasné byla zavedena omezeni, aby se zabranilo pouziti slevy v segmentu
sluzebnich cest, jako je napfiklad kupni listek pfedem, ned€lni pravidlo atd. Letecka
spolec¢nost potiebuje stanoveni cen, aby ziskala informace, které budou predvidat poptavku

cestujicich a to, zZe cestujici zaplati za cestu.

Uprava cen na konkuren¢nim trhu znamena stanoveni optimalni strategie s cilem udrzet nebo

zvysit trzni podil a vynosy.

V posledni dobé byla uroven poptavky stale vice ovlivnéna cenovou elasticitou, ktera je

vyjadiena jako
ELASTICITA CENY =% POPTAVKA ZMENA OBJEMU / % ZMENA CENY
Poptavka po konkrétni sluzbé zavisi na mnoha faktorech. Mezi nejdilezitéjsi faktory patfi:

o preference (vkus) cestujicich
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e (rovei piijmu
e cena a kvalita sluzeb, které podléhaji substituci.
Aby bylo mozné ziskat uzitecné odhady cenové citlivosti, musi védci peclivé kontrolovat

vSechny faktory ovliviiujici poptavku.

Obecné plati, ze pokud se vSechny ostatni faktory, které ovlivituji poptavku nezmeéni, vyssi
cena sluzby ma za nasledek nizsi poptavku. Cena odpovida poptavce a lisi se v zavislosti na
trhu. Vliv cenové elasticity na poptavku po sluzbach méti odezvu poptavky po sluzbach v
cenovych zménach, za ptfedpokladu, ze jsou ostatni faktory poptdvky udrZzovany jako
konstantni. Definovana je jako procentudlni zména objemu poptavky vyplyvajici z dané

procentudlni zmény ceny.

Elasticita se tedy lisi v zéavislosti na typu cesty a vzdalenosti. Na druhé strané je cenova
citlivost zvySena intenzivnéj$Sim pouzivanim internetu, intenzivngj$i pifitomnosti leteckych
spole¢nosti ,,s nizkymi naklady — bez ozdobnych ndvnad“ a intenzivnéj$im provadénim
podnikovych obchodnich dohod. Soucasné analyzy jsou zaloZeny na realizované cenové
elasticit¢ na zakladé vysledkt letového provozu za poslednich 15-20 let, a ty jsou zjevné

staré. Nejnovéjsi vyzkum naznacuje nésledujici vysledky.

Porozuméni rozdilim v nékladech jsou pro letecké spolecnosti zasadni. Ceny letenek v celé
historii podnikdni klesaly a v poslednich 20 letech klesaly v priméru o 2 procenta roc¢né.
Nov¢jsi technologie, vétsi letadla a stale efektivnéj$i operace neustale snizuji néklady na
provozovani letecké spole¢nosti. Vzhledem k témto trendovym liniim a vysoce konkurenéni
povaze tohoto odvétvi si cestujici zvykli sniZzovat ceny. Vitézné spolecnosti proto musi mit

podrobné znalosti o ndkladech, aby je udrzovaly nizké a neustéle klesaly.

Graf 3: Historie piijmi a nakladi leteckého primyslu
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Typicky zptisob porovnavani nakladi v tomto odvétvi je porovnat naklady na jeden kilometr
volného mista (CASK), ktery ma své limity: agregované vysledky neposkytuji mnoho

informaci o duvodech zmén nakladu.

Napiiklad zakladni sit’ miZze v jmenovateli CASK hrat zavadgjici roli. Zvazime-li extrémni
ptiklad: Air New Zealand. Pouze 5 procent jejich lett pfesahuje Novy Zéland a Australii, ale
tyto piedstavuji 60 procent dostupnych letovych kilometrti letecké spoleénosti. Uprava je

bézné, ale hrubé feSeni v pramyslu.

Konfigurace sedadel je dal§im kli¢ovym a variabilnim ovladacem jmenovatele CASK. Jak je
jiz uvedeno, hustota sedadel vysvétluje polovinu vSech rozdili mezi CASK dalkovych leti.
Naptiklad Air France ma Ctyfi letadla tfidy 777- 300ER, kazda s 303 misty, na obchodnich
trasach (mimo jiné do Japonska) a tii letadla tiidy 777- 300ER, s 468 misty, pro trasy na

volny ¢as, jako jsou trasy do francouzského Karibiku.

Dopravci se sidlem ve stejném regionu mohou mit riizné strategie siti a lod’stev, a proto
mohou pouzivat riizné druhy lod’stev k poskytovani sluzeb podobnym sitim. Naptiklad za
posledni tfi roky méla skupina Emirates Group a Etihad Airways, ktefi se oba zaméfuji na
Blizky vychod, zhruba stejnou CASK (8 $ centli) a délku piepravy cestujicich (6 000 km).
Ptesto emiraty letély pouze se Sirokym télem, zatimco 30 procent spolecnosti Etihad tvofila

letadla s Gzkym télem.

CASK navic zahrnuje naklady vzniklé divizim bez pasazéru, jako je naklad nebo tdrzba.
Srovnéni mezi dopravci je téméf nemozné, ktefi ve svych financnich vykazech agreguji
naklady na pfepravu nebo udrzbu tietich stran. Riiznd ucetni pravidla dopravci se také
pokousi porovnat CASK. Napiiklad AirAsia zapocitava ¢ast nakladii na vlastnictvi letadel do

vynost z protihodnoty, protoZe ma také provozovani prondjmu letadel.

Takové problémy ztéZuji srovnavani typu ,,za podobné“. CASK neposkytuje spole¢nostem
detailni prehled o jejich nakladech ani neidentifikuje konkrétni paky, které by je snizily. To
poskytuje vykonnym pracovniklim leteckych spolecnosti az ptili§ snadnou omluvu, kdyz jsou
prezentovany s porovnanim CASK - tato leteckd spole¢nost neni jako my“ a to nasledné

vede k necinnosti.

Jedinym skuteénym zpasobem, jak mohou letecké spole¢nosti zjistit, jak se rozdily v

nakladech scitaji, je sestavit pohled od zdola nahoru na jednotkové néklady, objemy a
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produktivitu jejich nakladovych kosu. Naptiklad: Jaké je kreditni hodnoceni letecké

spole¢nosti? Za kolik letodpisuji letadla? Jakou zbytkovou hodnotu ptedpokladad letecka

spole¢nost pro letadlo? Rikdme tomu piistup zaloZeny na Fidiéi.

Spole¢nosti by mély zacit tim, ze budou modelovat svou ekonomiku pro pomysinou cestu

zdola nahoru, podle seznamu nékladii a poté porovnat své ovladace s konkurenty (ukazka 2).

Jen malo hract v oboru provozuje jeden typ flotily. Pfesto mohou operatofi znovu vytvofit

zékladni provozni ekonomiku, feknéme, efektivné provozovaného Airbus A320 nebo Boeing

777 kombinaci informaci ve vefejné doméné s odbornym nahlédnutim. Schopnost

identifikovat rozdily v podrobnych nakladovych faktorech ¢ini tento druh benchmarkingu

docela cennym.

Tabulka 2: Rozdil mezi leteckymi spoleénostmi a obchodnimi modely

Radkova polozka

Full-service dopravce

Low-cost dopravce

156 mist

180 mist

1,200-km 1,200-km
65% faktor zatizeni 80% faktor zatizeni
Letadlo S / Mésic $340,000 $196,000
Block hour / Denné 8 12
Palivo Galony za block hour 820 800
S / Galony $1.40 $1.40
Udrzovani S / Block hour $700 S600
Personal kokpitu Roéni plat $120,000 $100,000
Benefity 35% 25%
Roéni $koleni $15,000 $15,000
BH / Mésicéni 60 65
Palubni pravodéi Roéni plat $50,000 $40,000
Benefity 25% 20%
Palubni privodci 6 4
BH / mésiéni 60 65
Hotelové
ubytovani S / Zaméstnanec $150 irelevantni
Leti3té / Navigace | S/ Letecké sluzby $2,500 $2,000
S / Pfistani a navigace $750 S$500
S / Servis na
cestujiciho S5 $3.50
Na palubé S / na cestujiciho $5 s1
Prodej a
distribuce S / na cestujiciho S15 S6
Administrativni S / na cestujiciho S10 S6
Cena za sedadlo 4.71 cent
na kilometr 8.19 cent (20.40Kc) (10.30K¢)
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Nektera data lze ziskat z vefejnych podani a vysledkti konkurentd. Napiiklad vétSina
leteckych spole¢nosti uvadi pocet svych zaméstnanci a také naklady na préci, prodej,

distribuci a pronajem letadel. Pro propojeni s fidi¢i nakladi ptevadi tyto kategorie nakladi na

jednotky za hodinu, na cestujiciho nebo na letadlo.

Vstupy poskytuji i jiné zdroje dat. Informace o lod’stvu a letovém tadu od spole¢nosti OAG
Aviation Worldwide ukazuji arovein vyuziti letadel u riiznych dopravcei. Fora sité Professional
Pilots Rumor Network pomahaji leteckym spolecnostem porovnavat platy piloth. SeatGuru
poskytuje informace o konfiguraci kabiny a piimé pozorovani odhaluje typické doplinky
palubnich privodcich. Letecké spolecnosti mohou piedpokladat, ze nékteti fidi¢i, napiiklad

poplatky za pielet, jsou pro vSechny ucastniky stejné.

wevr

spole¢nosti vychazet, pravé v takovych piipadech. Jedna spolecnost, kterda tento piistup
pouzila, naptiklad zjistila, ze dopliikky palubnich priivodéich byly vyssi nez dopliiky ostatnich.
Poté, co kvantifikovali ndklady celé letecké spolecnosti, nové procesy letové sluzby a

jednodussi stravovani pomohly spole¢nosti na let uvolnit jednoho ¢lena posadky.

Dal$im kritickym faktorem ndkladl, vzhledem k vysokym platim pilotd, je mira vyuziti
pilotni posadky. Za ucelem fizeni nakladu nékteré letecké spoleénosti vylepsily své rozvrhy,
vyvinuly lepsi vycvikoveé programy, efektivnéji planovaly své posadky a snizily pocet piloti v
fidicich rolich.

Srovnavaci testovani zalozené pilotovi odhaluje také mnoho dalSich poznatkd. Jeden dopravce
poznamenal, Ze jeho prodejni a distribu¢ni naklady byly vice nez dvakrat srovnatelné Grovné.
Hluboka analyza nakladd zalozena na pilotovi podle kanalt zjistila, ze levnéjsi online prode;

predstavoval relativné nizky podil rezervaci letecké spolecnosti a Ze na nékterych trzich

platila provize vyssi nez jeji konkurenti.

ProtoZze modelovani zaloZzené na pilotovi objasfiuje dopad vyssich hustot sedadel, né€kolik
nosicu jej pouzilo k pfehodnoceni svych konfiguraci kabin. Jedna leteckd spole¢nost, ktera tak
uéinila, byla inspirovana ke sniZeni mnozstvi lodniho prostoru na svém novém letadle, aby

mohla poskytnout plné plocha lizka obchodni tiidy, aby se odlisila od konkurence.

DalSim klicovym faktorem, primérnym dennim vyuzitim letadel, bylo hlaSeno sedm az osm
hodin u docela typické letecké spolecnosti, velkého operatora turbovrtulové dopravy.

Osvédené regiondlni rozvrhovani naznacuje, Ze je mozné az 10 hodin denniho vyuZiti.
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Analyza letadlového planu dopravce odhalila piebytek tfi az Sesti letadlovych jednotek v
zavislosti na sitovych scénafich a pftilezitost 60 az 120 miliond dolarG v jednordzovych
usporach kapitalovych vydaji. Poté, co jiny dopravce provedl analyzu pilotovi poplatkd za
pozemni stanice, se rozhodl uvést na trh nového pozemni obsluhy, tfast duopoly a snizit

néaklady o 20 procent.

Analyza pilotovi celkové nabizi mnoha tradi¢nim dopravcim piileZitosti ke snizeni nakladd o
10 az 20 procent na sedadlo, a to i bez podstatného posunu v obchodnich modelech. Dopravci,
ktefi tento piistup vyuzili, aby je posunuli, dosahli tspory néklada blize k 30 az 40 procentiim
za sedadlo. Vzhledem k tomu, Ze letecké spolecnosti i nadale celi nakladovym tlakiim,

porovnani zalozené na pilotovi poskytuje faktickou zakladnu.

2. Teoreticky pohled: Kolaps tradi¢niho letectvi a narozeni low-coast
2.1 Business model low-cost letecké spole¢nosti

LCC se zaméfuji na snizovani nakladu s cilem implementovat strategii vedouciho postaveni

na trzich, na kterych obsluhuji.

Tabulka 3: Podnikatelsky plan nizkonakladové letecké spole¢nosti Zdroj (vlastni zpracovéani)
Kategorie naklada Flotila Letova sluzba Network Marketing + PR | HR.
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Pouziti mladé a homogenni flotily stfedné velkych letadel, vétSinou Boeing 737-700 / 800
nebo Airbus 319/320, obvykle vede ke snizeni paliva, udrzby, persondlu, rezijnich naklada a
pokud jsou zadany velké objednavky za snizené ceny, nebo-li kapitalové ndklady. Sedadla s
vysokou hustotou vedou k niz§im jednotkovym nakladim vSech kategorii, protoZze fixni
naklady (v¢etn¢ nékladii na ATC) lIze pfipsat vétSimu poctu sedadel a cestujicich. Pouze
variabilni ndklady na sezeni za letu a nékteré naklady na palivo, se zvysuji, kdyz je vice
cestujicich na palubg. Doby na zemi a zpozdéni jsou zkraceny obsluhovanim mensich letli bez
piekazek a zaméfenim na lety z bodu do bodu bez jakéhokoli spojeni. Coz LCC umoziiuje

maximalizovat pocet dennich blokovych hodin, a tim 1 vyuziti letadel.

Nizkonékladova letecka spolecnost, tedy leteckd spole¢nost - diskontni, nizkondkladova
spole¢nost, kterd nabizi extrémné nizké tarify vyménou za odmitnuti nejtradiénéjSich

osobnich sluzeb.

Domovem nizkorozpoctového konceptu je USA, odkud tento napad vstoupil do Evropy na

zacatku 90. let a pozdéji do mnoha zemi svéta.

Termin ,,nizkonakladovy* je vyptjcen do mnoha jazyku svéta z jazyka anglického, kde se
puvodné vztahoval na vSechny letecké spolecnosti s nizsi strukturou provoznich naklada nez
jejich konkurenti. Zatimco pojem ,,nizkonakladovy* je ¢asto pouzivan pro jakoukoli leteckou
spolecnost s nizkymi cenami letenek a omezenym rozsahem sluzeb, bez ohledu na jejich
provozni modely, nizkondkladové letecké spolecnosti by nemély byt zaménovany s
regionalnimi leteckymi spole¢nostmi, které provozuji kratké lety bez sluzeb nebo s leteckymi
spolecnostmi s Uplnymi sluZzbami, ale omezujici rozsah sluzeb. Typicky nizkonakladovy

model letecké spole¢nosti obvykle (ale ne vzdy) obsahuje nasledujici funkce:

V soucasné dobé existuje na svété vice nez 100 nizkonakladovych leteckych spolecnosti.
Jednou z prvnich takovych leteckych spolecnosti v Evropé¢ byla Irish Ryanair, zaloZzena v roce
1997. Podle vysledki z roku 2008 letecka spolecnost obsadila druhé misto v Zebticku
nizkonakladovych leteckych spolec¢nosti na svété a ztratila prvni misto u americké letecké
spole¢nosti Southwest Airlines, kterd vznikla v sedmdesatych letech minulého stoleti. V
soucasné dobé lze rozlisit nasledujici hlavni zahrani¢ni nizkonakladové letecké spolecnosti

letajici do nasi zem¢: Germanwings, Air Berlin, WingJet, Clickair, Norwegian, NIKI.

Koncept nizkondkladové ptepravy je zaloZen na mySlence, Ze za cenu srovnatelnou s
zelezni¢nimi tarify ma spottebitel piileZitost uSetfit spoustu ¢asu, moznost optimalizovat svij

osobni rozvrh nabidkou vysokofrekvenénich leti v riznych dennich dobach.
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Mnoho dopravcu zacalo vytvaret vlastni nizkonékladové letecké spolecnosti, naptiklad KLM
- Buzz, British Airways - Go, Air India - Air India-Express a United - Ted, ale zjistilo se, ze
to poskozuje jejich hlavni cinnost. Vyjimkou byly Bmibaby (ve vlastnictvi bmi),
Germanwings (49 % ve vlastnictvi Lufthansa) a Jetstar (ve vlastnictvi Qantas), ktefi Gispésné

pracuji soub€zné se svymi kolegy s plnym servisem.

V nizkonékladovych turistickych destinacich letecké spole¢nosti soutézi s charterovymi
leteckymi spole¢nostmi. Pfistoupeni novych zemi z vychodni Evropy k Evropské unii a
zmény v pravnich piedpisech EU tém, ktefi se dosud nepfipojili, vedly k dohodam o
takzvaném otevieném nebi. To vedlo k dalSimu rozvoji nizkonékladového konceptu v Evropé
a ke vzniku novych provozovateld, jako je Wizz Air z Mad’arska, ktery provedl sviij prvni let
19. kvétna 2004 a SkyEurope (nyni bankrot) ze Slovenska, ktery zah4jil lety 13. dnora 2002.
Od roku 2004 do roku 2007 se objevily nové trasy v Rakousku, Bulharsku, Slovinsku,
Slovensku, Polsku, Rumunsku, Mad’arsku, Ceské republice, Turecku a Izraeli. Do konce roku
2007 obsluhovalo vice nez 45 nizkondkladovych leteckych spole¢nosti vice nez 3 500

destinaci v Evropé a trasach po celé Evrop¢.

V soucasné dob¢ ne vsechny nizkondkladové letecké spolecnosti jsou podobné. V poslednim
desetileti rychlého rlistu se po celém svété objevilo vice nez 100 novych leteckych
spolecnosti, které zahajily lety na principech nizkych nakladd — nizkych letenek tedy (nizkych
nakladl — nizkych jizdnych). Nékteré klasické letecké spolecnosti, pod tlakem konkurence,
také zménily své obchodni modely a zménily se na diskontni letecké spole¢nosti. Vznik
novych a rozvoj stavajicich leteckych spolecnosti diverzifikuje obchodni model zalozeny na

nizkych nakladech.

2.1.1 Typy nizkonakladovych leteckych spole¢nosti
1. Klasickeé nizké néklady

Klasicky nizkondkladovy obchodni model leteckych spolecnosti je spojenim usili o sniZeni
nakladii vSemi moznymi prostiedky. Lety na nepodstatna letiSté, Uplny nedostatek

bezplatnych sluzeb ve vzduchu i na zemi, sniZzend vyska sedadla v kabin¢ atd.

Pro takové letecké spolecnosti plati definice ,,zadné ozdibky*. Kdyz s nimi 1étate, musite byt

piipraveni na to, Ze musite mit s sebou na palub¢ zavazadla, platit za vodu, nedostavat zpét
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penize, kdyz odmitnete letét. Pak jsou vSak ceny letenek u téchto leteckych spolecnosti

Cv v

Nizkonakladové letecké spolecnosti pouzivajici takovy model jsou American Southwest,
European Ryanair nebo napiiklad Asian AirAsia. V blizkosti tohoto modelu je prvni diskontni

leteckd spole¢nost Russian Sky Express.

2. Nizké naklady s excesy

Nekteré nizkonakladové letecké spole¢nosti povazuji za vyhodnéjs$i nabidnout urcité sluzby,
1état z hlavnich znamych letist, rozdavat bezplatnou vodu a obc¢erstveni, nabizet tranzitni lety
ptes letistni uzly atd. Piiklady takovych dopravci jsou British easyJet, German Air Berlin

nebo American Frontier.

3. Super nizké néklady

Rada nizkonakladovych leteckych spolegnosti s minimalnim servisem nabizi svym cestujicim
nejvyssi uroven letového pohodli tedy nové letadla, kozena sedadla, ultramoderni zédbavni
systém na palubé, vcetné jednotlivych monitord na kazdém sedadle, televize a internetu.
Letenky takovych leteckych spoleCnosti jsou drazsi, ale pohodli letu je dokonce vys§i nez u
vétSiny tradi¢nich dopravci. Mezi tyto letecké spolecnosti patii American JetBlue nebo

Canadian WestJet.

4. Obchodni nizké naklady

V poloving roku 2000 se objevilo nékolik novych typil diskontnich leteckych spole¢nosti
nabizejicich levné lety v kabiné obchodni tiidy. Letecké spolecnosti MaxJet, Silverjet a Oasis
Hong Kong provozovaly lety na velkeé vzdalenosti (Evropa-USA, Evropa-Asie, Asie-USA) v
letadlech vybavenych kabinami obchodni tfidy. Nékdy se také pouzivalo letadlo, které mé na

palubé pouze obchodni ttidu.

Principem takového modelu bylo pfilakat ,,obchodni cestujici, kterym byla nabidnuta doba

letu v obchodni tifidé o 30-50% levnéjsi nez ve velké narodni letecké spolecnosti. Prvni
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letecké spolecnosti tohoto typu vSak nemohly konkurovat tradicnim dopravciim a byly nuceny

ukoncit svou ¢innost jeden po druhém.
5. Nizké naklady na dlouhé vzdalenosti

Nedavné experimenty s nizkonakladovym dopravnim modelem jsou specializované
nizkonakladové letecké spolecnosti pro dalkové trasy. Tito dopravci nabizeji nizké tarify na
populérnich mezikontinentalnich leteckych spole¢nostech a nabizeji minimum bezplatnych

sluzeb

Znacka I kdyz si rychle vybavite vSechny reklamy, muzete najit vyznamné rozdily mezi
strategiemi leteckych spolecnosti. Napftiklad jakakoli nizkonékladové letecka spole¢nost bude
inzerovat sama za cenu, a ne za sluzbu. Koneckonct, ¢lovek, ktery chee 1état levnéji, nebude
ani veénovat pozornost kvalit¢ sluzeb. Ukazalo se, ze moto nizkonakladové letecké
spolecnosti: ,,Muzete nas milovat, nebo nas muzete nenavidét.” Na druhou stranu se tradic¢ni
letecké spolecnosti prostfednictvim sluzby inzeruji. Vezméte jakoukoli leteckou spolecnost z
Dubaje nebo ze Stiedniho vychodu. Postavili se jako letecké spolecnosti s nejlepSimi
sluzbami na svété. Pravda, ani jedna reklama neuvadi cenu letenky za takovou leteckou

spolecnost.

2.2 Jak nyni funguje low-cost model
2.2.1 Cena

Tato kategorie se tyka ceny jizdenky. PrestoZe tabulka uvadi, ze nizkonakladové letecké
spole¢nosti maji ,,jednoduchou strukturu cen®, za témito slovy je n€kolik prekvapeni. Pokud
jste si mysleli, Ze platite pouze za letenku, a to je vSe, pak jste se zmylili. Jaké poplatky
dostanete krom& penéz za listek? Poplatky za registraci letu na internetu (uZiti pocitace,
elektfinu, internet). Pokud jste zapomnéli vytisknout palubni listek letu, spolecnost jej
vytiskne na letisti bez problému za ptiplatek. Dale musite za let zaplatit kreditni nebo jinou
kartou. Zde je hlavni ptfekvapeni: ,musite zaplatit.“ Za zaplaceni vlastni letenky musite
zaplatit n¢jaky poplatek. Soucasné, pokud vibec néco pochopite v bankovnim systému,

letecka spole¢nost sama zaplati také castku za to, co jste zaplatili kartou.

Pokud jste zaplatili kreditni kartou, spole¢nost zaplati 1-2,5 % z ceny jizdenky. Pokud jste
zaplatili jinou kartou, spolecnost zaplati standardni poplatek, ktery se v zavislosti na vysi

neméni. U tradi¢ni letecké spolecnosti miizete délat to samé s ur€itymi rozdily. Naptiklad vam
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je listek vydan v pokladné, muzete si jej také vytisknout doma atd. Zaroven vam letecka
spole¢nost okamzité¢ poskytne cenik vSech svych sluzeb a nic neskryva, n¢kdy také poskytuje

rady, jak to udélat rychleji a levnéji.

2.2.2 Distribuce

Vstupenky do vefejného sektoru jsou distribuovany pouze prostfednictvim internetu, coz je
obecné dobré, jelikoz si kdokoli mize dovolit koupit si listek, a to kdekoli na svété. Tradi¢ni
dopravci délaji totéz, ale k tomu se pridavaji kancelafe pfimého prodeje a cestovni kancelare,

které prodavaji letenky.

2.2.3 Odbavte se na let

U tradi¢ni letecké spolecnosti si cestujici mize voln€ zvolit zptsob odbaveni pro let tedy
osobné¢ u odbavovaciho stolu nebo pfes internet. Rozpoctovy dopravci nechali pouze

registraci ptes internet, nékdy prostiednictvim pokladen, aby neplatili

V této souvislosti lze citovat i filozofii ,,volného sezeni, protoze to podnécuje cestujici k
rychlému nastupu na palubu, a tim také pomaha vyhnout se zpozdénim. Kromé nedostatku
dopravnich zacp, mala letisté¢ obvykle uctuji nizsi poplatky, nez jsou zavedena, a jsou ochotni
spolufinancovat propagaci novych tras. Kone¢né jsou jednotkové nédklady snizeny pifimym
prodejem letenek online, implementaci konfigurace sezeni s vysokou hustotou a vylou¢enim

vSech druhii bezplatnych letovych sluzeb, jako je stravovani, palubni zabava a noviny.

Srovnani nakladi mezi EasyJet a BMI British Midland. Na stran¢ prodeje a poptavky je
cenova politika nizkonakladovych dopravct obvykle velmi dynamicka. S vyraznymi slevami
na letenky rezervované dlouho dopfedu, coz vede k vytvofeni nové poptavky nizko

vynosnych cestujicich a tézkych obchodniku, kteti by letéli jinak.

LCC také ziskavaji pomocné piijmy prodejem dalSich produkti a sluZeb na palubé i na svych

webovych strankach, které zahrnuji poplatky za odbaveni zavazadel a platby kreditni kartou.

Ne vSichni nizkonédkladovi dopravci vSak implementuji vSechny vySe uvedené aspekty.
EasyJet (UK) je napiiklad mezi t€émi LCC, které funguji z nckolika velkych center
(Amsterdam, Madrid, Mnichov, Pafiz CDG apod) a které se objevuji v CRS.
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Germanwings (Némecko) je jednim z mala LCC, které zavedly program pro cCasté lety, ackoli
cestujici musi zaplatit registracni poplatek, ktery je uren k pokryti spravnich naklada
zpusobenych programem. Fly Be (Velkd Britanie) a Intersky (Rakousko) ptenesli prvky
filosofie Low-Cost na regionalni trh. Ryanair (Irsko) a Wizz Air (Mad’arsko / Bulharsko) jsou
nejCistsi LCC v Evropé, protoze pouzivaji hlavné mensi letisté, a dokonce Uctuji poplatky za
manipulaci se zavazadly. Air Berlin (Némecko), dnesni druhy nejvétsi dopravce Némecka,
provozuje obchodni model, ktery obsahuje typické prvky FSNC, LCC a charterovych
dopravcti. Proto je Air Berlin oznacen jako piiklad hybridniho nosice a bude diskutovan v

kapitole 2.

Zatimco LCC se piivodné zamétovaly na sluzby na kratkou vzdalenost, od té doby rozsitily
své sité na sluzby na stfedni vzdalenosti. Za hlavni diivody tohoto vyvoje lze povazovat jak
rostouci konkurenci na zavedenych trasach, tak nové ASA mezi Evropou a tfetimi zemémi.
Napriklad Ryanair a EasyJet naptiklad okamzité zacaly lety z riznych mist v zapadni Evropé

do Maroka poté, co vstoupila v platnost nova letecka dohoda mezi EU a Marokem.

Toto je jeden z ptikladd pozitivnich dopadu, které mohou LCC na deregulovanych trzich mit
na hospodarské soutézi, a tedy na ptfinos pro spotiebitele. Obecné lze pozorovat rostouci
konkurenci a klesajici ceny prakticky na vSech trasich a dvojicich mést nabizenych LCC.
Kromé toho muze piitomnost nizkonakladovych dopravcd na regionalnich letistich bez
dozoru podpofit pfislusné regiondlni ekonomiky a v nékterych piipadech pomoci regionu

zachovat nebo posilit letecké sluzby.

Aspektem mize byt ptipad, kdy primarni letisté v regionu trpi omezenymi kapacitami a neméa
tedy zadny dalsi riistovy potencial. Piikladem je region Ryn / Porufi v Némecku a oblast
Londyna, kde vyznamny narlst sekundarnich letist’ (Kolin nad Rynem, Dortmund, Weeze,
Stansted a Luton pomohl ¢astecné kompenzovat kapacitni omezeni v Dusseldorfu a na letisti
Gatwick a Heathrow v Londyné. LCC piedstavuji obrovsky rist v leteckém odvétvi a z
hlediska Zivotniho prostfedi piedstavuji LCC relativné nizké emise CO2 na pfijmovy osobni
kilometr (RPK), protoze maji tendenci provozovat modernéjsi a uspornéjsi letadlo vybavené

vice sedadly, neZ je jejich konkurenti.

3. Marketing jako nejvétsi nastroj pro low-cost revoluci

3.1 Aspekty leteckého marketingu a leteckeé marketingové komunikace
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Letecké spoleCnosti plsobi samoziejmé a to vyznamné v mezinarodnim marketingovém
prostiedi. Marketingovi manazeti leteckych spole¢nosti by méli vytvaret své marketingové
strategie s pifihlédnutim ke vSem aspektim mezindrodniho marketingového prostredi, tj.

politickym, ekonomickym, technologickym, environmentalnim a sociokulturnim faktortim.

Analyza PESTE poskytuje povédomi, o kterém musi letecké spolecnosti védét. V této ¢asti

budou analyzovany aspekty marketingu leteckych spole¢nosti na zaklad¢ analyzy PESTE.
Politické faktory

Marketingové strategie leteckych spole¢nosti zavisi na politickych rozhodnutich a letecké
spole¢nosti byly vzdy regulovany vladou. Vlady pouzivané k regulaci tras leteckych
spole¢nosti, cenovych politik, kapacity a frekvence letl. Letecky prumysl vsSak prosel
reformou, ktera byla uzaviena v deregulacnich politikach. V dnesSnim leteckém primyslu
letecké spolecnosti plisobi ve voln€j§im politickém prostiedi. Letecké spolecnosti jsou vSak
stdle pod kontrolou domaci i hostitelské vlady. Silna kontrola zlstava naptiklad v
bezpe€nostnich opatfenich. S timto deregulovanym politickym prostiedim vznikaji nové
marketingové vyzvy. Rozhodnuti a marketingova politika musi byt u¢inéna vzdy rychle a
flexibilita je nezbytna pro vyuziti ptilezitosti, které deregulovany trh nabizi. Naptiklad mohou
byt otevieny nové destinace a letecké spolecnosti musi rychle reagovat. Cenova politika byla
konkurenceschopna, protoze ceny jizdného se okamzit¢ méni s dostupnosti online

rezervacnich systémi.

Pokud jde o marketingovou komunikaci v deregulovaném politickém prostiedi, cestujici musi
byt vzdy informovani o nejnovéjSich nabidkach, a proto musi marketingovd komunikace
reagovat rychle a vc€as. VéEtSi Cast rozpocCtu na reklamu by méla byt vynaloZena na
kratkodobgjsi taktické zpravy informujici o nejnovéjSich nabidkach a Ze je tfeba méné se

zaméfit na budovani znacky a dal$i dlouhodobé cile reklamy.

Letecké spolecnosti byly tradicné ve vlastnictvi stdtu (Dobson, 1995). Statni vlastnictvi
narodni letecké spolecnosti bylo vnimano jako klicovy faktor statni ptisluSnosti. V soucasné
dobé¢ se vyhody projevuji spiSe v soukromém vlastnictvi nez ve vlastnictvi statu a akcie jsou
minimaln¢ ve vlastnictvi vlad. VIady podporuji letecké spolecnosti ve formé dotaci. Naptiklad
americkd vlada finanén€ podporovala americké letecké spolecnosti po udélostech 11. zafi
2001.

Shaw (2008) prohlasuje, ze v leteckém primyslu existuje neustaly strach z terorismu a

problémy s politickou nestabilitou. Teroristické Gtoky maji extrémné negativni dopad na
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letecké spole¢nosti, protoze vytvareji strach z letecké dopravy u cestujicich. Je vSak
problematické analyzovat, jak velky je dlouhodoby ucinek strachu z teroristickych utokt na
letecky trh. Letecké spole¢nosti budou vzdy vystaveny hrozbé teroristickych ttokd. Utok na
konkrétnim misté zptisobi pokles poptavky po letech do daného cile. Je tieba zlepsit situaci a
letecké spole¢nosti dnes musi piisné uplatiiovat silné bezpecnostni systémy (Doganis, 2006).

Bezpecnost je nejvyhledavangjsi hodnotou letecké spole¢nosti.

Ekonomické faktory

Mezi ekonomickou zménou, rozvojem a marketingem leteckych spole¢nosti existuje dulezita
interakce, protoze svétové hospodafstvi silné ovliviiuje strategie marketingu leteckych
spolecnosti. Rust svétové ekonomiky je nestabilni a ocekava se, ze poptavka po letecké
dopravé vzroste, kdyZ se bude rozvijet svétova ekonomika, ale ekonomické stagnace zmiriuje
rust poptavky. Pruznost pfijmu je v odvétvi letecké dopravy velmi vysoké a vyrazné ovliviiuje
poptavku. Obchodni cyklus musi byt peclivé sledovan a musi byt odpovidajicim zplisobem

vybrana marketingova strategie leteckych spole¢nosti.

Rist svétové ekonomiky ma jak pftilezitosti, tak 1 vyzvy. Letecké spole¢nosti mohou tézit z
rozvijejicich se trhl, ale musi se pfizplsobit ristu ekonomiky navrhovanim spolehlivé
infrastruktury a fizeni udrzitelnosti. Kromé toho je tfeba vyuzit velkou poptavku, ale zaroven
musi byt zisky letecké spolecnosti stabilni. Letecké spole¢nosti mohou poptavku vyuzit s
ur¢itymi marketingovymi strategiemi, ale tyto strategie nemusi byt dlouhodobé udrzitelné a
muzou vést ke ztrdtdm v obdobi sniZené¢ poptavky. Uvedené Casto se opakujici piiklady
chovani leteckych spole¢nosti nadmérné investuji do kapacity lett na trhu prvni a obchodni

tiidy a zvySuji platby zaméstnanct.

Technologické faktory

Technologické faktory, stejné jako politické a ekonomicke faktory, pfinaseji marketingovym
strategiim leteckych spole¢nosti pfileZitosti i vyzvy. Hlavnim technologickym prvkem, ktery

pfinasi jak velmi rozmanité portfolio ptileZitosti, tak i jemné vyzvy, je internet.

Internet dnes piinési leteckym spole¢nostem piileZitost ke sdileni informaci o letech, cilech,

vvvvvv

online rezervaéni platformy, které Setii leteckym spolecnostem velkou ¢ast provize, kterou by

32



museli platit cestovnim agentim a jinym zprosttedkovatelim distribuce. Online rezervacéni
systémy jsou vyhodné&jsi pro cestujici i pro letecké spolecnosti, protoze jim Setfi naklady

(Belobaba et al., 2015).

r

Letecké spolecnosti Casto pouzivaji socidlni média s cilem pfildkat nové cestujici a
komunikovat se svymi pravidelnymi cestujicimi. Internet pfinaSi vyzvu videokonference,
zvysenou moznost komunikace, a proto zptsobuje klesajici rist poptavky po letecké doprave,
zejména na trhu sluzebni letecké dopravy. Letecké spolecnosti dnes musi reagovat na silné
rozvinuté komunika¢ni moznosti internetu a zamefit své marketingové strategie na zvysSeni
pohodli leteckého cestovani a zdiraznéni dilezitosti osobniho setkani. Ptiklady
konkuren¢niho marketingového usili leteckych spolecnosti proti novym komunikaénim
kandlim ftikd, Ze pohodli cestujicich v letecké dopravé se zvySuje tim, Ze se snazi
minimalizovat ztratu pracovni doby. Minimalizuje ji cestujicich tim, Ze usnadiiuje odbaveni,
zvySuje frekvenci letl a nabizi lety, které cestujicim umoznuji vzit denni zpatecni cesty.
Dopad technologického rozvoje na marketingovou komunikaci spociva v tom, ze
marketingové komunikacni a reklamni strategie leteckych spolecnosti se dnes nezamétuji
pouze na vyhody svych sluzeb ve srovnani s jinymi leteckymi spole¢nostmi, ale také na
vyhody, které cestovani pfinasi lidem ve srovnani s telekomunikaci, videokonferencemi a

digitalni komunikaci.

Marketingova komunikace leteckych spolecnosti se dnes zamétfuje na vyhody osobnich
osobnich setkani. Ptikladem je kampann zaméfend na indicky trh ,,Visit Mum® od British
Airways, kterd podporuje mladé lidi, aby navstivili své rodice (British Airways, 2013). Do
zelezni¢ni dopravy se v pribéhu 90. let velmi investovalo a pro cestujici je stale atraktivnéjsi,
protoze je vnimina jako nejekologiGtéjsi zptisob dopravy. Zelezni¢ni doprava je opét
obzvlasté¢ v Evropé silnym konkurentem leteckych spole¢nosti provozujicich lety na kratké

vzdalenosti, protoze moderni vlaky dnes nabizeji vyhodné trasy mezi mésty.

Environmentalni faktory

Faktory zivotniho prostiedi by mohly ohrozit celou budoucnost leteckého primyslu. Globalni

problémy zivotniho prostiedi, které souviseji s leteckym priimyslem, jsou:

e globalni oteplovani

e Dbudovani letecké infrastruktury
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e nadmérné vyuzivani turistickych oblasti
Tyto globalni problémy zivotniho prostiedi ovliviiuji postoje viici leteckému primyslu i
poptavku po letecké dopravé. To ovliviiuje marketingové aktivity leteckych spoleénosti.
Letecky primysl ma nepochybné dopad na Zivotni prostiedi, jelikoz provoz letadel pfispiva
ke zméné klimatu a znecisténi ovzdusi emisemi tepla a plyni (Akc¢ni skupina pro leteckou
dopravu, 2016). To ovliviiuje postoje spolecnosti k letecké dopraveé i poptavku po letecké
dopravé. Napiiklad globalni oteplovani a rostouci priimérné teploty mohou zpisobit pokles
poptavky po letecké dopravé z mirnych do teplejSich klimatickych oblasti. Ptiklad extrémné
teplého léta roku 1995 ve Velké Britanii, kdy poptavka po dovolené ve stfedomoiskych
oblastech poklesla témét o 10 %. V poslednich tficeti letech vyviji letecky pramysl velké usili
o zlepSeni svého vlivu na Zivotni prostfedi. Na letecky primysl vSak existuje tlak, aby snizil
investice do budovani infrastruktury a problémy spojené se zménou klimatu, znecisténim
ovzdusi a hlukem. Pravé tyto faktory jsou jednim z nejvice diskutovanych globalnich
problémil Zivotniho prostiedi. Rozsiteni letecké infrastruktury mist proto neni mozné udrzet v
tempu a kapacité, kterou si letecké spolecnosti pieji. Letecké spolecnosti jsou rovnéz
obvinovany, ze ptispivaji k nadmérnému vyuzivani turistickych oblasti a saturaci cestovniho
ruchu. Tyto jevy vedou ke ztrat¢ dobrého stavu destinace, poskozeni 23 piirodnich zdroju a
také poSkozeni mistni kultury. Letecké spolecnosti se musi zaméfit na komunikaci o svych
aktivitach v oblasti environmentalni udrzitelnosti, aby oslovily rostouci pocet zakazniku, ktefi

se zabyvaji Zivotnim prostfedim.

Sociokulturni faktory

Socialni a kulturni faktory maji vyznamny dopad na marketing leteckych spole¢nosti. Také
sociokulturni prostfedi ma nejsilng;si disledky pro politiky marketingu leteckych spole¢nosti.
Hlavnimi sociokulturnimi problémy, které ovliviiuji marketingové strategie leteckych

spole¢nosti, jsou

e starnuti populace

e meénici se rodinné struktury

e m¢énici se preference o prdzdninach
e nejisty trh prace

e anove se objevujici trend obchodnich cestujicich
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V¢ek populace se zvySuje v disledku rostouci stfedni délky zivota a klesajici miry plodnosti,
zejména v Evropé a Severni Americe (Barnamaj al-Umam al-Muttahidah al-Inmai, 2005).
Dusledky, které ma starnuti na marketing leteckych spolecnosti, jsou potieba pfizplsobit
potfebam cestujicich star§ich a zdravotné postizenych a zlepSeni zdravotnickych sluzeb. V
kontextu marketingové komunikace by se reklama zaméfena na prazdninové cestovani meéla
vice zaméfit na star$i lidi. Standardy v rodinnych strukturdch se méni a ve spolecnosti,
zejména v zapadnich kulturdch, se objevily trendy jako napiiklad rozvody. To ma dopad na
letecky primysl, ktery letecké spolecnosti dosud neuznaly, a komunika¢ni materidly stale
ukazuji tradi¢ni kompletni rodinné modely. Trendy ve spole¢nosti a kulturdch se neustale
méni a letecké spolecnosti by na tyto zmény mély byt citlivé a odrazet je ve svych strategiich

marketingové komunikace.

Naptiklad se vyvijeji zcela nové segmenty s homosexudlnimi pary, homosexualnimi rodinami
a lidmi, ktefi jsou samy. Letecké spolecnosti si to zacCinaji uvédomovat a v marketingovych
komunika¢nich materidlech se objevuji nové modely rodin. Napiiklad kampan Lufthansy
»Indické srdce* ukazuje netradi¢ni model dédecka, ktery cestuje se svym vnukem na navstévu
svého otce (Kampan Indie, 2014). Spolecnost Delta Air Lines spustila reklamu ,,Je v potadku,
aby to chtélo vSechno®, ekonomicky komfort a reklamu s homosexualnim parem za letu. Lidé
dnes chtéji cestovat samostatné a chtéji ptizptsobit svou dovolenou svému individualnimu
zivotnimu stylu, potfebam a pranim. Lidé oc¢ekavaji, Ze si vezmou dovolenou kdykoli chtéji, a
to do zajimavych destinaci, které Casto vyzaduji dalkové lety. Ménici se pozadavky na
dovolenou a preference se musi odraZet v marketingovych strategiich leteckych spole¢nosti
prostiednictvim marketingové komunikace, ktera zdiraziiuje individualni silu cestovatele a
prostiednictvim silného marketingu vztahl. Dnesni trh prace je nejisty, protoZe ke zménam v
kariéfe lidi dochazi Castéji nez diive a lidé si musi zajistit dobré zaméstnani, aby si zajistili
svou praci (Shaw, 2012). Trh prace ovliviiuje segmenty leteckého primyslu pro volny cas i
sluzebni cesty. Segment sluzebnich cest je ovlivnén Casovym tlakem, ktery je charakteristicky
pro soucasny pracovni styl, a proto je na trhu kratkych letl hleddna moznost jednodennich
zpate¢nich letli. DalSim dasledkem soucasného prostiedi trhu prace pro marketing leteckych
spolecnosti je, Ze dalkové obchodni lety se pro cestujici stavaji casem, kde si odpocinou a kde
se mizou pobavit. Napiiklad hledaji moznosti obcerstveni, kdyZz cestujici jedou pfimo na
schiizky z letiSté. Nabidka leteckych sluzeb pro volny ¢as leteckych spole¢nosti musi reagovat

24

letecké spole¢nosti to musi zvazit ve svych marketingovych strategiich. Podil zen na sluzebni
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cest¢ se zvySuje s tim, jak se méni tradi¢ni role ve spoleCnosti a v rodindch. Letecké
spole¢nosti musi tuto skutecnost zohlednit ve svych marketingovych strategiich. Westwood a
kol. podotkl, ze letecké spole¢nosti nedokazi uspokojit potfeby zen na sluzebni cesté. Sluzba
na palubé letadla se méni v disledku rostouciho poctu cestujicich zen a uvadi ptiklady téchto
zmén. Napiiklad jsou nabizeny oddélené toaletni taSky pro Zeny a muze. Zmény v Systémech
a manipulace se zavazadly, kdyZ cestuji Zeny kontroluji sva zavazadla Castéji nez kdyz cestuji
muzi. Muzi zase s vét§i pravdépodobnosti berou na palubu vice kust zavazadel. Tyto zmény
maji dopad na marketingovou komunikaci leteckych spolecnosti, protoze je tfeba podporovat
roli letusek, aby vyhovovaly potfebam muzl i zen. Také zplsob, jakym jsou zobrazovany
letusky, musi byt v souladu s pfistupy genderovych roli, které¢ jsou pfijatelné v riznych
kulturach, coz mize predstavovat také dalsi velkou vyzvu. Asociace leteckych ucastniki
Australie (FAAA) se v mnoha reklamach leteckych spolecnosti zabyva otdzkou zobrazovani
letuSek jako sexudlnich predméth. Vice leteckych spolecnosti dnes zobrazuje nezavislé
obchodni cestujici zeny. Piikladem mize byt i kampan Etihad Airways ,,Flying Reimagined®,

ve které je Nicole Kidman jako cestovatelka obchodni téidy (Etihad Airways, 2015).

3.1.1 Marketingova strategie implementovana nizkondkladovymi leteckymi

spole¢nostmi
Frequent Flyer Program — Vérnostni programy

Program vérnostnich programi je jednou z marketingovych strategii spole¢nosti Southwest
Airline, ale vétSina nizkonakladovych leteckych spolecnosti ji nepfijima. Tento program
rozdava Casty letak, kdyz si zakaznici zakoupi letenku pokazdé. PouZzitim naakumulovanych
bodi je tedy moZné vyplatit naptiklad bezplatnou letenkou nebo upgrade tiidy v letadle, ktera
zavisi na firemni politice (Lederman, M., 2003). Jako marketingovy néastroj se FFP ukézaly

jako velmi uspesné (Bennett, M.M., 1996).

Point-to-Point

Gutstafsson, L. (2005) tika, Ze point-to-point by mohl byt zahrnut jako strategie fizeni
nakladu a také jako marketingova strategie. Point-to-point se tyka systému pohybu letového
provozu, kde lety 1étaji pfimo do kone¢ného cile, aniZz by prochédzely rozbofovaem. To

pomaha letecké spolecnosti uSetfit ndklady. Sou€asné by tato strategie mohla byt schopna
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prilédkat zakazniky tam, kde nepotiebuji ztracet Cas tranzitem v centru. Zakaznik tak miize mit

piimy let do kone¢ného cile, kde chce byt a s levnejsi letenkou.

Branding / Image

Pro letecké spolecnosti je obtizné odlisit jejich produkt od jiného konkurenta, protoze
zékladni produkt leteckych spolecnosti je stejny. Branding a budovani dobré image a reputace
je proto dalsi moznosti, jak své vyrobky prodavat na vefejnosti. Branding je marketing
externiho produktu na vetejnosti. Existuje 1 dalsi zptsob, jak praktikovat branding. Jak ptiklad
uvadi spolecnost Air Asia svilj produkt interné poskytuje svym zaméstnancim dfive, nez je
oznaci externé pro vefejnost (Marketing-interactive.com, 2008). To umoziuje zam&stnancim

Air Asia znat funk¢nost a atraktivitu produktu, tak aby ho mohli prodavat 1épe vetejnosti.

Ceny (nizké ceny)

Nizkonakladové letecké spole¢nosti uvadéji na trh své vyrobky s nizkym tarifem, aby mohly
konkurovat tradi¢nim leteckym spole¢nostem poskytujicim kompletni sluzby. Nizké letenky
jsou hlavni atraktivitou nizkondkladové letecké spolecnosti ve srovnani s leteckou spole¢nosti

poskytujici uplné sluzby.

3.2 Online cestovni kancelafe jako soucast nizkonakladového leteckého marketingu
3.2.1 Rezervace letenky

V soucasné dobé Celi zékaznici obrovskému mnozstvi rtiznych cen, jakoz i pravidlim a
podminkam, které plati. Piedstavte si 1étani k uréitému datu, napiiklad 13. kvétna 2020 z
Prahy do Londyna a po ¢tyfdennim pobytu se navrati do Prahy. Primérna letecka spolecnost
by nabidla ¢tyfi az Sest riznych cenovych kategorii v ekonomické tiid€. Nekteré tarify,
obvykle nejdrazsi, umoznuji flexibilni rebooking nebo-li pfeplanovani, jiné tarify se vztahuji
pouze na uritd data a letadla. Pfi zvazovani online nabidek v urcité dobé vyvstavaji

nasledujici otazky:

- Jakou cenovou kategorii byste vybrali?
- Na zaklad¢ jakych kritérii?
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- Co si myslite, ze by byla primérna preference zdkaznika?
praveé image, bezpecnost a casovy rozvrh. Hlavnim ucelem marketingu leteckych spolec¢nosti
je nasmérovat kupce na drazs$i vyrobky a co nejpiesnéji prizptisobit ceny maximalni ochoté
platit. Protoze se tyto ceny mohou liSit mezi jednotlivci a cestovnimi situacemi, ceny v

letectvi se stavaji stale vice individualnimi a situa¢nimi.

Price Image| Swiss Day and Safety Direct  others  secondary N_ol Tabulka 3: Diilezité
Airfine time connec applicable | faktory nakupu letenek

2002 || 24% 19% 12% 8% - - 19% 20% 14%

2003 || 28% 15% 10% 9% - - 18% 18% 17%

2004 || 25% 22% 10% 8% 22% - - 16% 17%

2005 || 33% 15% 1% 11% 14% - - 21% 14% Zdl"Oj (Chen, C.F. (2007)_
2006 || 37% 18% 9% 10% 18% - - 18% 8%

2007 || 35% 19% 9% 17% 21% - - 15% 13% Passenger use intentions for
2008 || 37% 22% 6% 13% 18% 11% - 10% 16%

electronic tickets)

Jak je uvedeno v Gvodnim piipadé, v leteckém pramyslu je marketing souvisejici s image a
cenou velmi dualezity navzdory komoditni povaze letecké dopravy jako sluzby. V
kratkodobém horizontu by hlavnim cilem leteckého marketingu méla byt maximalizace
navratnosti na jeden kilometr sedadla (maximalizaci a optimalizaci kombinace faktoru
zatizeni sedadla a vynosu). Toho lze dosdhnout pomoci nastrojt, jako je budovani reputace

prostiednictvim image a sluzeb, stanoveni cen a dostupnost a distribuce.

Z dlouhodobého hlediska musi marketing pfispét k maximalizaci hodnoty a spravedInosti
zakaznikl ve smyslu zvySenych vyhod pro zakazniky a kvality zdkaznickych zkuSenosti.
Vérni zadkaznici jsou hlavnim aktivem v kazdém odvétvi sluzeb. Nakup novych zakaznik je
nakladny a riskantni kvili vysokym ndkladim na informace a transakce. JelikoZ v tomto
piipadé€ jsou rizika vnimana zakaznikem musi byt pfekondna nebo kompenzovana. Vnimana
hodnota z&kaznika je definovéna jako rozdil mezi vnimanymi srovnatelnymi néklady (ve
srovnani s néklady na alternativy) a srovnatelnymi vyhodami (ve srovnani s vyhodami
alternativ). Je zadkladem loajalnich dlouhodobych vztahli se zékazniky. Vérni zakaznici
pfispivaji k uspéchu spolecnosti Ustn€, Castymi rezervacemi, sniZzenou citlivosti na cenu a

nakupem vice a jiného zbozi od spolecnosti (Woodruff 1997, Belz a Bieger 2006)

3.2.2 Segmentace trhu

Konvenc¢ni prizkum trhu zkouma dilezitost urcitych kritérii nebo kvalitativnich rozmért.

Casto se vSak bere v uvahu pouze vybér kvalitativnich dimenzi, které zmifuji dotazovani
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zakaznici. Vysledky tedy neodrazeji skute¢né rozhodovaci chovani, ve kterém hraji roli
kompromisy a omezeni zdroji. Moderni pruzkum trhu proto pouziva metody, které umoznuji
identifikaci takzvanych ,,odhalenych motivi“ nebo ,preferenci®, které zakaznici nékdy
nechtéji nebo nemohou zvetejnit (Verhoef a Franses 2003; Whitehead et al. 2008). K
identifikaci odhalenych preferenci se Casto pouziva tzv. Vybérovy modelovaci piistup.
Zakaznici si mohou vybrat z riznych moznosti. Musi urcit moznost, kterou nejvice preferuji,
a musi se rozhodnout. Pouzitim vybranych modelti 1ze identifikovat vyznam raznych
kvalitativnich rozmér. Na zaklad¢ této metody byla provedena studie o vyznamu rtznych
prvkil sluzeb pro dalkové cestovani (Laesser a Wittmer 2007). Vysledky ukazuji vyznamny
rozdil mezi uvedenymi a odhalenymi preferencemi to i pro obchodni cestujici. Preference
zékazniki se mezi jednotlivymi segmenty trhu lisi. Segmenty trhu jsou definovany jako
skupiny zdkaznik s podobnymi preferencemi a / nebo ndkupnim chovanim (Kotler 1991).
Segmenty trhu Ize rozliSovat podle socioekonomickych, demografickych, psychografickych
nebo situacnich kritérii. Situacni kritéria nabyvaji na vyznamu. V zavislosti na véku a pohlavi
miuZe mit obchodni cestujici charakteristické potieby. Naptiklad ¢lovek, ktery je orientovan
na pohodli, stale rad cestuje ve tfid¢ business, zatimco ¢lovek, ktery je velmi pragmaticky, by
mohl upfednostiiovat ekonomickou tfidu bez ozdobnych moZnosti. Segmenty trhu v
cestovnim ruchu Ize sdruzovat podle motivace, socioekonomie a psychografickych kritérii.

Zde je uveden piiklad modelu, ktery kategorizuje zakazniky do Sesti segmentt

Tabulka 4: Profily kupujicich

Vyhodny lovec Moderni mainstream Tradice
Zakaznik / Cestovni Konzervativci /
Funkéni / Levné Chic zazitek Habituals
Vékovy profil: 20-45 25-45 55+
Sluzebni cesta: Okrajovy cestuijici PrileZitostny cestujici Okrajovy cestuijici
Volny cas: PrileZitostny cestujici | PfileZitostny cestujici PrileZitostny cestujici
Velikost segmentu: Hlavni Hlavni Hlavni
Trendetfi Bohati seniofi Vysoka spolecnost
Kosmopolitané / Vedouci spole¢nosti /
Objevili Korporacni seniofi VIP
Vékovy profil: 18 -40 45-70 20-99
SluZebni cesta: Casto cestujici Casto cestujici Vysoce Casty cestujici
Volny &as: Casto cestujici Casto cestujici Casto cestujici

Velikost segmentu:

Stredni

Stredni

Niche

3.2.3 Produkt a sluzba

Zdroj (Vlastni zpracovani)

Sprava sit¢ definuje hlavni produkt letecké spolecnosti ur¢enim tras, které maji byt
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obsluhovany, nabizenych frekvenci, typu pouzitych letadel a ¢asu odletu. Za definovani
kvality sluzeb dopravniho produktu odpovida marketingové oddé€leni vétSiny spolecnosti.

Obvykle to zahrnuje rozhodnuti o letovych sluzbach, jako jsou:

- kvalita sedadla

- stravovaci sluzby

- z&bava (od novin po interaktivni elektronické zabavni systémy)
Diky technickym inovacim se kvalita sedadel v letadle opét stala hlavnim rozliSujicim
faktorem. To plati zejména pro tfidu business a prvni tiidu, ale stale vice i pro ekonomickou
tiidu. Dalezitymi servisnimi prvky jsou rozte¢ sedadel (vzdalenost mezi sedadly), moznost
sefizeni sedadla a opéradla a ptipadné pfeméni sedadla na ploché ltzko a také kvalita tlumeni
(tvrda, zcela plocha, pruzna apod.). Problémem je také konfigurace osobniho zabavniho
systému za letu (i v ekonomické tfid€). V oc¢ich zakaznika, zejména v kategoriich s draz§imi
tarify, jako je business class, je komfort spanku jednim z hlavnich faktorG ovliviijicich

hodnotu.

3.2.4 Management vztahu se zakazniky

Na podnikové nebo institucionalni urovni jsou piekdzkami zvlastni dohody o slevach pro
urcité kategorie piijmi. Protoze takové prekazky vytvareji blokovaci efekty (zavazuji
zakaznika k letecké doprave) a jsou stale vice primyslovym trendem, nemize jedina letecka
spole¢nost upustit od nabidky a vytvafeni tohoto typu néstroje pro spravu vztahti. V leteckém
pramyslu piedstavuje Cisty nizkondkladovy prepravni model jediny obchodni model, ktery na
tyto nastroje klade velky diraz (napf. Vérnostni programy). Divodem miize byt ¢aste¢né
pouziti tohoto typu obchodniho modelu a rozhodnuti o trasach a provozu se délaji
kratkodobém méfitku. Diky absenci celé dopravni sité tak maji letecké spolecnosti méné
moznosti budovat loajalni a dlouhodobé vztahy se z&kazniky. Obvykle si z&kaznici vybiraji

levné vyrobky v diisledku velmi oportunniho rozhodovani.

3.2.5 Branding

Znacka muize byt definovédna jako ,,jméno, termin, znacka, symbol nebo design poptipadé

jejich kombinace, jejichz ucelem je identifikovat zbozi a sluzby jednoho prodavajiciho nebo
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skupiny prodejcu a odlisit je od vyrobku a sluzeb konkurentd* (Kotler) 1991; Keller 1993). V

odvétvi sluzeb hraji znacky dilezitou roli

- identifikace a umisténi jinak pomérné homogennich produktii sluzeb na trhu

- snizeni rizika tim, ze slouzi jako prvek divéry a orientace pro zékazniky.
Znacky proto vzdy hraly v leteckém prumyslu dilezitou roli a umisténi letecké spolecnosti
vytvofenim silné znaCky bylo hlavnim marketingovym nastrojem. Zna¢ky pienaseji image
nejen na trhy; maji také vnitini uCinek (Henkel 2008). Slouzi jako prvek identifikace
zaméstnanct, a tedy celé organizace. Znacky jsou dilezitym nastrojem pro zprosttedkovani
vyznamu kultury sluzeb a pro definovani vzorti a ocekavani roli a jejich pfeneseni na
zaméstnance. Sprava znacky proto musi vzdy brat v tvahu interni a externi faktory. Rizeni

znacky leteckych spole¢nosti zahrnuje:

- definice obsahu znacky ve formé obrazku
- narok na znacku

- logo znacky

Dulezité je, ze dnes sprava znacky leteckych spolecnosti zahrnuje 1 spravu znacky v ramci
portfolia znacky. Mnoho leteckych spolecnosti v soucasné dobé a dcefiné spolecnosti. To
zahrnuje naptiklad pfitomnost na jinych trzich a fungovani jinych obchodnich modeli.
Mnoho leteckych spolecnosti je také Cleny strategickych alianci - jako jsou All Alliance, Sky
Team nebo OneWorld - které maji také své vlastni znacky. Pfi spravé portfolia znacky je

nezbytné, aby byly pro vyhodu portfolia pouzity dva nasledujici mechanismy:

- Prevod znacky: ptfevod pozitivnich prvkl siln€jSi znacky na jinou, slab$i znacku v
portfoliu.
- Pozi¢ni sila: budovani sily znac¢ky vyjasnénim jejiho zaméteni a zvdzenim homogenity
v portfoliu znacky
Znacky s rozmanitymi obrazky a vyhodami pro zakazniky, jako je sitovy operator, ktery
provozuje nizkonakladového operétora, musi byt jasné umistény v portfoliu znacek a jasné
sdéleny zédkaznikim. Blizkost mezi znaCkami miiZze byt zase na druhou stranu uzitecnd, pokud

by se pozitivni prvky znacky strategické aliance mély prevést na firemni znacku.

Dva hlavni pojmy pouZzivané pro strukturovani portfolii znacek v leteckém odvétvi jsou:
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- Podporujici znacka: je jako certifikat nebo dil¢i Stitek. Slouzi ke komunikaci
vzajemného vztahu s ur€itou kvalitou a hodnotami. Za timto uc¢elem se Casto pouzivaji
znacky strategické aliance, naptiklad kdyz se logo strategické aliance zobrazi jako
druh podtizené znacky spolu s hlavni znackou letecké spolecnosti.

- Koncept rodiny znacky s dcefinou a mateiskou znackou: velka a silna znacka, jako je
Lufthansa, provozuje dcefiné spolecnosti pro konkrétni trh nebo funguje jako
regiondlni region Lufthans

4. Pripadova studie
4.1 RyanAir
V této casti své prace se pokusim najit odpovédi na 4 hlavni otazky na zaklad¢ piilohy a

vyzkumi:

- Ot.1: Pro€ byl Ryanair dosud uspésny?
- Ot.2: Je strategie spolecnosti Ryanair udrzitelna?
- Ot.3: Doporucili byste néjaké zmeény v pristupu spole¢nosti Ryanair?

- Ot.4: Vyhodnotte strategické vedeni Michaela O'Learyho.

4.1.1 Piredstaveni spolecnosti

Kdyz se Michael O * Leary, vykonny feditel spolecnosti Ryanair, chlubil tim, Ze se jeho
letecka spole¢nost stala nejvetsi v Evropé na letiSti Stansted, sed¢€lo spousta rozrusenych
cestujicich frustrovanych zpozdénim letu Ryanairu do Corku. Jeden rozruseny cestujici se
pfiblizil praveé k fediteli a za¢al mu o sob& dlouho vypravét a tvrdil, Ze si neni spole¢nosti
Ryanair jisty, a ptal se, kdy se cestujici skute€né dostanou na misto urceni. Slavny generalni
feditel se ho zeptal s klidem, jak Casto tento navstévuje svou rodinu v Korku. Muz odpovedél
kazdych n¢kolik mésict, po nichZz O'Leary pokracoval v otdzkéch, jak Casto je navStévoval
pted zaloZenim Ryanairu. MuzZ po kratké pauze fekl, Ze jednou za rok nebo mozna i mén¢. O'
Leary pak prohlasil: ,,tohle jsem pro vas udélal a vy si stézujete na zpozdeéni?* (Creaton,
2007)

Ryanair, bézn¢ zndmy jako leteckd spolecnost, kterou lidé radi nendvidi, zptisobil revoluci ve
svéte letecké dopravy. To vas vezme napii¢ Evropou za par eur, ale donuti vas zaplatit vodu,
kterou pijete, taSku, kterou nosite, nebo invalidni vozik, ktery musite pouZit. Jak fika O'Leary,
,»pokud nemuzete najit levnou letenku s Ryanairem, jste moron®. ,,D¢lat Ryanair® je zjevné

nova ,,véc* v celé Evropé.
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Ryanair byl zalozena v roce 1985. Doslo k tomu v dob¢, kdy hlavni regionalni trasy, vlastnily
a dominovaly spole¢nosti British Airways a Aer Lingus. Spole¢nost v této dobé provozovala
osamélou trasu z letisté¢ Waterford do Londyna na Gatwick ptepravujici ptes 5000 cestujicich
(www.ryanair.com). Spolecnost pokracovala v expanzi v nadchézejicich tfech letech s vice

nez 15 letadly a vice nez 600 000 cestujicimi.

Na pocatku 90. let minulého stoleti Ryanair pfijal holisticky nizkondkladovy pfistup
Southwest Airlines pod novym vedenim, aby dodal letecké spoleCnosti novy rozmér. V
poloving 90. let se spolecnost Ryanair stala tak popularni, Ze nakonec piedstihla British
Airways a Aer Lingus jako nejvétsi osobni letecké spolecnosti na trase Dublin — Londyn, coz

tenkrat byla nejvétsi mezinarodni planovana trasa v Evropé. (www.ryanair.com).

Na konci 20. stoleti zacala spolecnost intenzivné rozsifovat svou expanzi a zahajovat nové
evropské trasy s jesté levnéjSimi tarify. Spolecnost také rozsitila svou flotilu o fadu Boeing

737-800. Spolecnost v tu dobu méla ptiblizné€ 5,3 milionu cestujicich (www.ryanair.com)

Spolecnost Ryanair zahajila 21. stoleti vytvofenim tzv. ,Nejvétsi webové stranky pro
rezervace v Evropé“. Rovnéz rozsifila své kontinentalni zédkladny na mezinarodni letisté

Frankfurt Hahn a Brusel Charleroi.

4.1.2 Riist cestujicich spole¢nosti Ryanair v milionech

Nize uvedeny graf predstavuje nartst cestujicich za poslednich 12 let, jasn¢ ukazuje, Ze
strategie spole¢nosti Ryanair a nizké néklady ptitahuji kazdoro¢né rostouci pocet cestujicich.
V soucasné dob¢ je Ryanair ptedni nizkonakladovou leteckou spole¢nosti v Evropé. M4 vice

nez 181 letadel a jeho osobni zakladna je pies 60 miliont.

Graf 4: Rust cestujicich spole¢nosti Ryanair v milionech

160
140
120

100
8
6
4
2

0

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

o O O O

Zdroj (www.ryanair.com)

43


http://www.ryanair.com/

4.1.3 PESTEL Analyza
Politické

Vétsina tras Ryanair je v Evropé, kde je politické prostfedi pomérné stabilni. Jedinym zajmem

Ryanairu by mohla byt podpora mistni samospravy pro vlastni vnitrostatni dopravce.
Economické

Ryanair byl opatrny ve svém vyhledu na rok 2007. Malo véci, které by mohly Ryanair (spolu
s celym leteckym primyslem) ublizit, by byl pokles evropského hospodaistvi, zvySovani cen
pohonnych hmot nebo teroristické utoky a dalsi podobné vlivy.

Socialni

Prestoze je spolecnost Ryanair vnimana jako spoleCnost, ktera poskytuje Spatné sluzby
zéakaznikim, levné tarify ji stale ptitahuji.

Technologické

Spole¢nost Ryanair vyuZila internetové technologie k zajiSténi online rezervace a kontroly,
diky ¢emuz je jeji web jednim z nejvice pouzivanych webu. Existuje moznost, Ze spole¢nost

Ryanair vyuzije provoz svych webovych stranek k prodeji a propagaci dopliikovych produkti.
Zivotni prostiedi

ProtoZze je lod’stvo Ryanair jednim z nejmladSich, produkuje méné emisi a Setrnéjsi k
zivotnimu prostiedi nez ostatni dopravci, zejména star§i dopravei. V budoucnu by to mohl byt

jeden z USP pro Ryanair.
Pravni

Ryanair je v soucasné dobé zapojen do nékolika pravnich bitev s ptipady podanymi prave
proti spole¢nosti. Bez ohledu na to, zda Ryanair vyhraje nebo prohraje soudni bitvy, bude to
stale vynakladat spoustu pravnich nakladi a pozornost vedeni by mohla byt odklonéna od

vedeni firmy k boji na soudech.

Pti pohledu na analyzu PESTEL jsou hlavnimi hnacimi motory zmén spolecnosti Ryanair

ekonomické a pravni faktory.
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4.1.4 Analyza 5 sil

Porterova analyza péti sil se pouziva k urceni, zda je evropsky letecky primysl s nizkou

cenou atraktivni nebo ne

Vyjednévaci sila kupujicich
Vyjednavaci sila kupujicich je vysoka, protoze kupujici maji na vybér z mnoha moznosti,
jelikoz na trhu existuje vice leteckych spolecnosti s nizkou cenou. Toto je hrozba pomérné

vysoka, protoze zakaznici mohou zménit nazor, s kterymi leteckymi spole¢nostmi budou litat.

Vyjednavaci sila dodavatelii

Vyjednavaci sila vyrobct letadel je pomérné vysoka, protoze na trhu jsou pouze dva hlavni
dodavatelé. Vzhledem k tomu, Ze se letecky primysl s nizkou cenou méni na jediny model
(nebo jen velmi malo modell) letadel, aby snizil cenu, stanou se letecké spolecnosti zavislé na
vyrobcich letadel. Vyjednavaci sila dodavatelt leteckych paliv je pomérné vysoka, protoze

existuje jen nékolik hlavnich dodavateld. Tato hrozba je pomérné vysoka.

Hrozba nahradnich produktit nebo sluzeb
Vzdy existuje hrozba, Ze spotiebitel muze zvolit alternativni zpisob dopravy, jako je

napfiiklad vlak nebo autobus.

Ale v tuto chvili pro ptepravu z bodu do bodu po Evrop¢, zejména pro ostrovni zemé, jako je
Irsko a Velkd Britanie, je nejvyhodnéjsi moZnost 1étani. V tomto piipadé je tato hrozba

pomérné nizka.

Hrozba nové vstupujicich na trh

I kdyz jsou cenové piekazky vstupu na trh pomérné vysoké, na trhu se objevilo mnoho
novych ucastnikd, kteti doufali, ze zdvojnasobi uspéch stavajicich leteckych spolecnosti s
nizkou cenou. Nové subjekty vSak Celi vyznamnym vyzvam pfii ziskavani ptistavacich slotl a
bran na primarnich i sekundarnich letistich, protoze stavajici letecké spolecnosti maji u

vétsSiny slotl a bran Skrtidlo. Zde je hrozba pomérné nizka.
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Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty neni vysokd, protoZze stavajici konkurenti se snazi
vyhybat se pfimému stietu se sebou a soustiedit vétSinu svého usili pti pytlovani zékazniki od

stavajicich starych dopravci. Tato hrozba je pomérné€ nizka

Celkove je toto odvétvi atraktivni pro stavajici nizkondkladové letecké spolecnosti. Nizké
ceny leteckych spolecnosti predstavuji asi 30% celkového leteckého primyslu a je zde dost

prilezitosti k rlstu (na tkor starSich leteckych spole¢nosti).

4.1.5 SWOT analyza

Silné stranky
Brand — Jméno Ryanair se stalo synonymem pro nizké ceny letenek

Velikost — Ryanair se stal nejvétsi nizkonakladovou leteckou spole¢nosti v Evropé a je
schopen vyuzit své velikosti k vyjednavani lepSich dohod od svych dodavatelt

Low-cost baze — Dobie integrovana strategie, ktera vyuziva nizkorozpoctové operace
nabizejici nizké tarify, které zvysuji ptijmy
Nova letadla — coz vede k niz§im nakladim na udrzbu; palivova G¢innost atd.

Vialecna truhla — Ryanair mé na svych knihach zna¢né mnozstvi penéz a to mize byt velkym
odrazujicim prostfedkem pro jakoukoli konkurenci uvazujici o cenové valce se spolecnosti
Ryanair.

Slabé stranky
Vniméana jako leteckd spoleCnost, kterd se nestara o zdkaznika Vniména jako letecka

spolecnost, ktera je posedla spodnim fadku za kazdou cenu

Prilezitosti

Spolecnost Ryanair proddvala béhem letu pomocné vyrobky, které maji vysoké marze. Pokud
by to bylo spravné zvladnuto, mohlo by to byt velmi lukrativni. Web Ryanair je velmi
populérni a otevird se tim nové ptileZitosti k vyuziti webového provozu k vynostim z reklamy
atd. Popularita webu by mohla také pomoci spole¢nosti Ryanair prodat kompletni balicky
zajezdu, naptiklad pronajem auta + let + hotel. To by pro spotiebitele mohlo byt pfitazlivé,

protoze by to znamenalo jednorazovou destinaci pro jejich dovolenou atd.
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Hrozby

Myslim si, Ze hlavni hrozbou pro Ryanair by mohla byt rychla expanze, protoze by to mohlo
ovlivnit schopnosti spravy useki a zvysSit zatizeni penéznich tokd. Sekundarni hrozby
(spolecné vsem leteckym spolecnostem) by znamenaly obrovské zvySeni cen pohonnych
hmot. Kazdy novy teroristicky utok (nebo hrozba) by méli velky dopad na spole¢nost Ryanair

stejné jako na ostatni letecké nizkonakladové spolecnosti.

4.1.6 TOWS Matrix

Tabulka 5: TOWS Matrix

Silné stranky

Slabé stranky

Prilezitosti Ryanair mize vyuzit Ryanair miZze pravdépodobné
obrovskou zékaznickou ptekonat vnimani $patného
zakladnu a zlepsit prode;j zakaznického servisu lepSim
dopliikovych produkta Skolenim a motivaci svych

zameéstnanci
Kreditni karty Ryanair, ¢asté
programy pro letaky, vkusna
reklama prostfednictvim jeho
webovych stranek atd. Ma
obrovsky potencial pro dalsi
vydeélky i pro zvyseni
zakaznické zékladny
Hrozby Ryanair by m¢l pouzit novou Ryanair muze 1épe reagovat na

flotilu a pokusit si promitnout
,zeleny* obraz. To by mohlo
pomoci Ryanairu zaujmout
naskok pted ostatnimi
konkurenty, kdykoli budou v
EU pfijata pfisnéjsi emisni
pravidla

ceny pohonnych hmot
zajisténim cen ropy

4.2 Vysledek pripadové studie

4.2.1 Otl. Pro¢ byl Ryanair dosud tspésny?

Uspéch Ryanair lze pfi¢ist nékolika faktorim

- Usp&na adaptace nizkonakladového modelu jihozépadu. Michael O'Leary studoval

nizkonakladovy model jihozapadu a uspé$né ptizpisobil strategii tak, aby vyhovovala

Ryanairu
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- Létani do sekundarnich mést a letist’

Toto je jeden ze zakladnich kamenl strategie spolecnosti Ryanair. Letem na
sekundarni letist¢ se Ryanair vyhyba obrovské brané a pfistdvacim poplatkim
uctovanym velkymi letiSti. Rovnéz zabraiuje pfetizeni na hlavnich letistich, coz mu
pomaha zkratit dobu odletu letadel a stanovit referencni hodnotu pro véasné prilety a

vzlety
- Point-to-Point lety

Flying point-to-point pomaha Ryanair eliminovat spoustu dalSich operaci, jako jsou

napiiklad ptfevody zavazadel atd., CoZ pomaha pomérné rychle vracet letadla
- Jeden typ letadla

Rozhodnuti spole¢nosti Ryanair 1état pouze s jednim typem letadla ji pomohlo snizit
naklady na udrzbu. To také piispélo k tomu, Ze spolecnost Ryanair zlepsila svou
organizani pamét svych inZenyri Udrzby a pfispéla tak k inovacim inzenyra ke

zlepseni uCinnosti letadel.
- Kultura nakladt

Nizkorozpoctova kultura spolenosti Ryanair je pfedstavena vSem jejim
zaméstnancim a je rozSifena v celé organizaci, coZ z ni ¢ini nedilnou soucast

kulturniho webu.

Vyhoda byt prvni
Ryanair byla prvni leteckou spole¢nosti v Evrop¢, kterd zavedla nizké tarify, a ispéSné
vyuzila vyhodu prvniho tahaée vyjedndvanim velmi dobrych sazeb se sekundarnimi

letiSti a zamykani pfistavacich slotl na téchto letistich.

Vedeni Michaela O'Learyho
Michael O'Leary byl pro Ryanair klicovou slozkou uspéchu. Jeho chapani
jihozapadniho modelu a jeho Usp&Sna adaptace proménila spolecnost Ryanair a ucinila

z ni pfedni letecké spolecnosti s nizkym tarifem v Evropé¢.

Nizké naklady na provoz
Ryanair méa nejlep$i provozované nizkondkladové operace, které mu pomahaji
dosahnout nejlepsi provozni marze v oboru. VSechny prvky jeji ¢innosti jsou

zaméieny na snizovani néklada a zvySovani efektivity.



4.2.2 Ot2. Je strategie spole¢nosti Ryanair udrzitelna?

Ano, strategie spolecnosti Ryanair je udrzitelna, protoze jeji hlavni kompetenci je ,,nizka
cena®, ,,kultura uvédomujici si naklady* a ,,vyzkum a vyvoj v oblasti designu letadel” (A5) ji

poskytuji konkurenéni vyhodu.

- Nizka cena
Strategie spoleCnosti Ryanair je zalozena na této zakladni kompetenci. Strategie
zalozené na klicovych kompetencich jsou obvykle tspésné, jak uvadi Prahalad a

Hamel ve svém ¢lanku o kli¢ovych kompetencich.

- Kultura s védomim naklada
Jak vidime z kultury spole¢nosti, kultura nizkych nakladi se rozsifila po celé
organizaci Ryanairu. Struktura a politika, které spole¢nost Ryanair zavedla, zajisti

udrzitelnost této kultury.

- Velikost
Dominance spole¢nosti Ryanair na trhu ji dava vyhody velikosti, které ji pomohou
udrzet levné operace, protoze ji muze pouzit k diktovani podminek u sveho

dodavatele.

- Vedeni lidi
I s vyloucenim Michaela O'Learyho se vedeni spole¢nosti Ryanair od vrcholového
managementu aZ po frontové manaZery vénuje kultufe ztracenych nakladi a je

zaméieno na udrzovani kultury nizkych nakladd.

- ZkusSenosti Curve
Spolecnost Ryanair vytvoftila obrovskou kiivku zkuSenosti s provozem za nizké ceny,

ktera ji pomtze udrzet krok vpred.
4.2.3 Ot3. Doporudili byste néjaké zmény v pristupu spolec¢nosti Ryanair?

Ano, doporucil bych nékteré zmény ptistupu Ryanair. Nékteré ze zmeén, které bych doporucil

na zaklad¢ analyzy TOWS, jsou

- Zlepsit své postupy zajistovani ropy a obchodovani s ménami
Mezinarodni ropny a ménovy trh je velmi nestabilni trh a v pfipad€ teroristického

utoku (nebo hrozby), politickych boji v zemich produkujicich ropu apod. by mohlo
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dojit k obrovskému narGstu cen ropy. ZlepSeni jeho zajiStovacich praktik mtize

Ryanair zmirnit pfed nepfedvidanymi zvySeni cen ropy.

Vzhledem k tomu, Ze se na mezinarodnim trhu s ropou obchoduje v americkych
dolarech a pfijem spolecnosti Ryanair je pouze v eurech, je spolecnost Ryanair znacné
vystavena nejasnostem na ménovém trhu. Ryanair musi zlepsit svou politiku nakupu

americkych dolart, aby tak zaplatil za letecké palivo.

Pro spole¢nost Ryanair by bylo vyhodné najmout specializovanou spole¢nost, ktera se
specializuje na budoucnost a progndzy, aby ji tak pomohla zlepsit své zajisStovaci

postupy.

Zlepsit vnimani Ryanair zdkaznikem

Jednim z klicovych faktord spole¢nosti Ryanair je, ze pokud budou mit nizké ceny,
budou s nimi zékaznici létat. To byl v minulosti rozumny piistup, kdyZz byl Ryanair
prvnim hybatelem. Ale s rostouci konkurenci by zakaznici mohli pfejit k jinému
dopravci, ktery by mohl byt o néco drazsi nez Ryanair, protoze Ryanair vnima $patné

zasady zékaznickych sluzeb.

Dokonce 1 nepatrné zlepSeni image Ryanairu by mu mohlo pomoci v budoucnu

prokézat potencialni konkurenty.

Marketing doplitkovych produktt
Zda se, Ze pristup spolecnosti Ryanair k prodeji doplikovych produkti béhem leth
ucinil docela velky krok od jinych €astych spolecnosti. Ryanair se pravdépodobné 1épe

snazi béhem leth prodavat doplitkové produkty.

Ryanair by mél vyuzit své webové stranky k lepsimu prodeji doplikovych produktt a
také prozkoumat moznost ziskdni vynost z reklamy prostfednictvim své webové

stranky.

Kreditni karta Ryanair by mohla byt dobrym doplitkkem jejiho portfolia doplikovych
produkti.

Planovani nastupnictvi
Ptipadova studie nenabizi zddny ndhled do planovani nastupnictvi Ryanair poté, co

Michael O'Leary opusti spole¢nost.



Vidce, ktery neni tak polarizacni a vzpurny jako Michael O'Leary, by mohl byt
dobrou nahradou, kdyZ se Ryanair rozhodne nadale expandovat. Jednodussi ptedstavu,
kterou by navrhl novy vidce, by mohla spole¢nosti pomoci upravit vztah s irskymi

uiedniky a ufedniky EU.

4.2.4 Ot.4: Vyhodnot'te strategické vedeni Michaela O'Learyho

Pomoci modelu ,,Cviceni efektivniho strategického vedeni miizeme hodnotit strategické

vedeni Michaela O'Learyho v nize uvedenych bodech
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Stanoveni strategického sméru
O'Leary byl napomocny pii pfizpisobovani jihozdpadniho modelu nizké ceny a
stanovil dlouhodoby strategicky smér pro Ryanair za nizkou cenu. Jeho filosofii bylo a

je, snizovat naklady ve vSech provozech, eliminovat operace bez pfidané hodnoty a

Cv v

Efektivni sprava portfolia zdrojl spolec¢nosti
O'Leary byl schopen standardizovat letadlo pouzivané spole¢nosti Ryanair a zajistit
jednotny zdroj pro vSechny inzenyry, piloty a palubni privodci. To byl pro Ryanair

jeden z klicovych faktorh pfi udrZzovani nizkych nakladi a nizkych cen.

Vyuzivani a udrzovani zakladnich kompetenci
O'Leary a jeho manazersky tym musel mezi zaméstnanci spoleCnosti Ryanair
vybudovat kulturu nizkych ndkladd. V pribéhu let se tato nizkondkladova kultura

zaclenila do vSech ve spolecnosti a stala se jednou z kli¢ovych kompetenci firmy.

Rozvoj lidského a sociélniho kapitalu

To je pravdépodobné jedna z oblasti, kde by se vedeni O'Learyho mohlo zlepsit.
Nezda se, Ze by O'Leary vénoval pozornost jednotlivému zaméstnanci, kromé toho, ze
je to jedno z nejlépe placenych mist v odvétvi leteckych spolecnosti s nizkou cenou.
Pokud se z dlouhodobého hlediska nebude vénovat dostate¢na pozornost rozvoji a péci
o zamé&stnance, muze Ryanair v praci zazit nizkou mordlku. O'Leary se
pravdépodobné musi podivat na Maslowovu hierarchii potfeb, aby mu pomohla zlepsit

lidsky kapital ve spolecnosti.



- Udrzeni efektivni organizacni kultury
O'Leary vybudoval a udrzoval nizkou organizaéni kulturu a tato kultura je jadrem

spole¢nosti Ryanair a ovliviiuje to, jak funguje a fidi jeji podnikani.

Zda se, ze O'Leary ovladad vSechny podrobnosti v tomto podnikani. To mu poméha

Iépe vést Ryanair, a také jak se rozsitit po celé Evropé.
- Pristup

Jeho drzy pristup pravdépodobné poskodil image Ryanair v politickych a pravnich
kruzich v Evropé. To by mohlo byt nejslabsim c¢lankem strategického vedeni
O'Learyho. Je tvaii spolecnosti jako takové a jeho postoj a ¢iny maji tendenci
zprostfedkovat Ryanair konformni obraz. Pravdépodobné to bylo vhodné v dfive, ale

je vypada to, Ze je ¢as na to, aby zmirnil sviij pfistup.

Uspéch strategického vedeni Michaela O'Learyho lze shrnout na spodnim tomto
poslednim fadku o Ryanair. Spole¢nost Ryanair je pfednim dopravcem v Evropé se

stale rostoucimi zisky.

5. Zavér

vvvvv

mozné budoucnosti nizkonakladovych a pravidelnych leteckych spole¢nosti v Evropé.

Informace béhem téchto mésicit ukazuje, Ze nizk4 cena dopravcil €isla jsou velmi pozitivni.
Tyto spole€nosti zvySuji svilj podil na trhu, zatimco pravidelné letecké spolecnosti jej snizuji.
Hlavnim divodem je to, ze nejvétSim urcujicim faktorem pro vybér letecké spolecnosti pro
evropské obCany je cena letenky a znacka spolecnosti. V tomto piipad¢ je hlavnim faktorem
pravé cena. Za piedpokladu, ze Dby cestujici zjistil, Ze vjeho datu, které potiebuje
k vycestovani, je cena velmi konkuren¢ni, zakoupil by si ji okamzité, v n€kterych ptipadech
by dokonce zménil své pocatecni datum, i kdyz by cena byla opravdu dobra. Komfort se stal
sekundarni podminkou zejména u kratkodobych letli, protoze béhem toho mohou lidé podle

vysledkt cekat bez jidla, v sedadle ekonomické tfidy a bez moznosti vybéru.

Pokud vezmeme v tivahu vySe zminéné informace, miizeme fici, Ze tato strategie fizeni
nakladd funguje velmi dobte, a v disledku toho by se budoucnost kratkych a stiedné kratkych

leti mohly ucastnit pouze nizkonékladové letecké spolecnosti. V tomto piipadé by standardni
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aerolinie mohly do budoucna dojit k vytvofeni dalsi spole¢nosti, ktera se bude zabyvat
poptavkou nizkonakladovych dopravci. Timto zptisobem by mohli dokoncit na tomto druhu
trhu letd, ale zachovat si své vedouci postaveni v jiném segmentu. Dobrym piikladem toho je
Singapur a dalsi letecké spoleCnosti. ,,Spolecnost Singapore Airlines oznamila sviij zamer
zridit bezplatnou, nizkondkladovou dcerinou spolecnost pro stiedné dalkové trasy, ktera
zahdji provoz do jednoho roku. Dalsim asijskym poskytovatelem kompletnich sluzeb, ktery
planuje zahdjit provozovani nizkondkladového dopravce, je spolecnost Thai Airways, ktera
loni oznamila partnerstvi se spolecnym podnikem s Tiger Airways za ucelem zaloZeni
spolecnosti Thai a nyni se rozhodla zalozZit také svou viastni nizkondakladovou dcerinou

spolecnost.“ (Haridasani, 2011)

Budoucnost letectvi rozsifi levné hranice. Pfed nckolika lety mély nizkonakladové letecké
spole¢nosti omezeni letovych kilometrii a nacasovani. Napiiklad RyanAir nemohl létat déle
nez 3 hodiny. Ale dnes RyanAir 1éta naptiklad na Kanarské ostrovy z berlinského letiste
Tegel a let trva 5 hodin. Nedavno RyanAir obesel novou trasu do Jerevanu z Rima, ktera
trvala 5,30 hodin.

Nejvétsi evropska nizkonakladova letecka spole¢nost jiz zacala mluvit o vstupu do Latinské
Ameriky od roku 2012 ,, Nizkorozpoctovy evropsky dopravce RyanAir vstoupi na kolumbijsky
trh v roce 2012, pokud souhlas reguldtori: piijde podle planu. Sablona RyanAir a Spirit Air s
nizkymi zakladnimi tarify, ale mirnymi poplatky za sluzby poskytované bezplatné za plné
jizdné* (Ptipad 2011). BohuZel to nefungovalo, ale RyanAir pracuje na mezinarodnim

regulacnim systému, aby zpfistupnil nizkondkladové lety po celém svété.

S informacemi ziskanymi pro tuto préci je mozné vidét, jak se zakaznikim dafi s mnoha

rozhodnutimi nizkorozpoctovych leteckych spolecnosti za Gcelem snizeni naklada.
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7. Apendix

Faktor zatizeni

120%

100% 96% 96%
85% 87%

92% 94%

o 220 85%
83% 83% 799 81% 81% 79% 78%

80% 74%

71%

60%

40%

20%

0%
Air France/ IAG Group  Lufthansa Pegasus Ryanair SAS Group Turkish Wizz Air
KLM Group Ailines Airlines

B May-18 m May-19

Zdroj (Zprava spolecnosti)

Analyzy evropského trhu letecké dopravy

Britihs Midland
Air France
British Airways
KLM

Lufthansa

Aerolinie

Germanwings

Easyjet

Ryanair

o
N
S

6 8 10 12
Denni hodina vyufziti

Zdroj (DLR calculation)

57



