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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva internetovym marketingem u dvou
vybranych leteckych spole¢nosti, kterymi jsou Ceské aerolinie a Ryanair. V dané
problematice jsou analyzovany jejich webové stranky, mobilni aplikace a socidlni
média (Facebook, Instagram a YouTube) a mezi témito prostfedky je provedena
komparace, zhodnoceni a pripadné doporuceni. Vysledkem je zjiSténi, jak se média
u spolecnosti uplatiiuji, jak jsou spole¢nostmi vyuzZivana a jakd je komunikace
s potencidlnimi zakazniky. Z dotaznikového Setifeni plyne, jak je marketing
leteckych spolecnosti na internetu efektivni a ktery faktor je pti vybéru spolecnosti

vvvvvv

doporuceni toho, ¢im by bylo dobré jejich marketing vylepSit.

Annotation

Title: Internet marketing in tourism

The bachelor thesis deals with internet marketing at two air corporations.
The Czech Airlines and Ryanair. There are analyzed their web pages, mobile apps
and social media (Facebook, Instagram and You Tube). These mediums are
compared and valued and there are also suggestions and recommendations. The
result of survey is the finding, how are media applied and used by companies, how
they communicate with their potential customers. The questionnaire indicates
marketing effectiveness of those air corporations and the most important factor
for the customer by the selection of air corporation. There are recommendations

for the corporations at the end, how to improve their marketing.
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1 Uvod

Toto velmi aktudlni téma bakalaiské prace bylo zvoleno z divodu velmi
dynamického rozvoje internetu, ktery zasahuje do vSech oblasti dneSniho Zivota.
Jde o obor, ktery ma velmi dobré vyhlidky ve vyuziti do budoucna, a to nejen
v cestovnim ruchu. Ve vyspélych zemich a u vétSiny lidi je dnes naprosto nemozna
predstava Zivota bez internetu, ktery je vyuZzivan ve vSech sférach. Mnoho lidi, ale
predevSim zaméstnavatelli, by se bez ného obeslo jen téZzko. Dopad ICT v oblasti
cestovniho ruchu (dale také ,CR“) zménil podle Dandison (2016) zptlisoby
cestovniho ruchu. Sluzby jsou tak lépe pristupné a spotiebovavané. Jak dale
zminuje, vSudypritomné a nejvice inovativni komunikaéni technologie poskytuji
pro spotiebitele riizné cesty v oblasti vyuzivani sluzeb CR.

Podle Stumpfa (2016) cestovni ruch predstavuje v celém svété nejvétsi ¢ast
elektronického obchodu. Zna¢nd mira tohoto obchodu je podle ného
uskutecfiovana predevSim leteckymi spolenostmi a poskytovateli ubytovani.
Aerolinkami je internet vyuZivan pro nabidku, reklamu, komunikaci s klienty,
odbaveni, palubni vstupenky atd. VétSina aerolinek uzZ ma svoji mobilni aplikaci,
ktera diky internetu umoznuje rychlejsi vyhledavani, rezervaci letenek, odbaveni a
zobrazeni palubniho listku.

Pres internet je dnes moZné nakupovat online (napf. u leteckych dopravcii),
telefonovat si, posilat elektronickou postu, navstévovat socialni sité, ale predevsim
je internet vyuzivdn kprovadéni marketingu, coZ je hlavnim tématem této
bakalarské prace.

Internetovy marketing je v souCasnosti uz spiSe samozrejmost a nutnost, a
to nejen v oblasti letecké dopravy, ktera bude podrobnéji rozebrana v praktické
¢asti. Marketing na internetu umoziuje zménit tradi¢ni postoje za modernéjsi a

vyuzivat rozsahlé moZnosti, které je internet schopny poskytovat.



2 Cil prace a metodika

Cilem prace je na zdkladé analyzy zplisobu realizace marketingu leteckych
spolecnosti na internetu posoudit zakladni pristupy k jeho implementaci ci
pripadné navrhnout zmény v jejich marketingu. Dale pomoci dotaznikového
Setreni zjistit efektivitu marketingu leteckych spole¢nosti na internetu. Vzhledem
k tématu prace budou v ramci pripadovych studii zodpovézeny tyto otazky:

1. Jak se liSi internetovy marketing vybranych klasickych a nizkonakladovych
leteckych spolecnosti?

2. Vjaké mire se u leteckych spole¢nosti uplatiiuji socialni média?

3. Podle jakych kritérii si zakaznik vybira leteckou spole¢nost?

4. Co jsou zakladni pristupy internetového marketingu leteckych spole¢nosti?

Prace je Clenéna na dvé hlavni casti, a to na teoretickou a praktickou.
Teoreticka c¢ast je zpracovana podle odbornych publikaci, zabyvajicich se
internetovym marketingem, cestovnim ruchem a leteckymi spole¢nostmi.

Nejprve je rozebrana charakteristika sluzeb a jejich daleZité marketingové
ukoly, protoZe prace se zabyva leteckymi spolecnostmi, které prodavaji své sluzby.
Dale jsou rozebrany informac¢ni a komunikacni technologie v CR, diky nimZ mohou
subjekty CR propagovat své sluzby, a také nové technologie (QR kédy, ICT
v dopravé a mobilni aplikace). V posledni ¢asti jsou okrajové rozebrana specifika
marketingu v CR a rozS$ireny marketingovy mix - tzv. ,8P“.

Cast marketing cestovniho ruchu na internetu je zpracovana piedev$im
podle Janoucha (2010) a Zelenky a Kysely (2013). Zabyva se objasnénim pojmi
jako je internetovy a viralni marketing. Hlavni ¢ast této kapitoly tvori marketing na
webovych strankach a na socialnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube), ktery
ma velky potencial pro souCasnou generaci preferujici moderni technologie a
socialni sité. [ letecké spoleCnosti maji tyto metody zarazené ve svém marketingu.
Samoziejmé nechybi zminka o mobilnich telefonech. Ty se v oblasti cestovniho
ruchu staly také velmi pouZivanymi a vyhledavanymi. Je zde rozebrano, jaké

prinosy maji mobilni telefony pro uZivatele i zprostiedkovatele.



Posledni bod v teoretické Casti patri leteckym spole¢nostem, jelikoZ se jimi,
a hlavné jejich marketingem podrobnéji zabyva prakticka Cast této prace. Je zde
rozebrana charakteristika nizkonakladové a klasické letecké spolecnosti, dale pak
trendy v letecké dopravé, a nakonec samoziejmé jejich marketing.

Prakticka cast této bakalarské prace se zabyva porovnanim Kklasické a
nizkonakladové letecké spolecnosti z hlediska marketingu na internetu. V dnes$ni
dobé se pro ulehceni a rychlost pouziva internet v letecké dopravé prakticky ke
vSemu. Témér vSechny letenky jsou porizovany pres internet nebo
prostiednictvim mobilnich aplikaci, ke kterym je internet také zapotrebi, dale pak
k odbaveni, k zobrazeni palubniho listku, nabidce, komunikaci se zdkazniky atd.
Letecké spolecnosti nevyuzivaji internet jen pro tyto vySe zminéné sluzby, ale
predevsim pro sviij marketing.

Nejprve budou predstaveny dvé letecké spoleCnosti. Prvni je
nizkonakladova spole¢nost Ryanair, o které je mozno rici, Ze je to nejvétsi, ispéSna
a zakazniky velmi vyhledavana nizkonadkladova spolecnost. Druha spolecnost
nebude nizkonakladovsj, ale klasicka, ktera ma jisté také své jméno mezi klasickymi
prepravci - Czech Airlines. Zdmérné byla vybrana jedna nizkonakladova a jedna
klasicka letecka spolecnost, aby bylo zjiSténo, jakym zplisobem se lisi jejich
marketing.

Mezi témito dvéma spoleCnostmi bude provedena komparativni studie
voblasti jejich marketingu. Komparace bude provedena mezi webovymi
strdnkami, UCtem na Facebooku a Instagramu, mobilnimi aplikacemi a mezi
kanalem YouTube.

Vprvni fadé budou prozkoumany a porovndny webové stranky kazdé
letecké spolecCnosti. Nejprve budou stranky kazdé spolecnosti zvlast popsany a
poté podrobnéji rozebrany podle bodd od 1. do 10. Tyto body jsou konkrétnéji
popsany v teoretické ¢asti podle Levinsona (2009). Na zakladé stanovenych kritérii
bude provedeno subjektivni hodnoceni, popt. bude uvedeno, jaky vhodny obsah by
se na stranky mohl doplnit a naopak, co je kvalitné zpracovano.

Obé letecké spolecnosti maji k dispozici své stranky na Facebooku, které
budou rovnéZ porovnavany. Pozornost se soustredi na hlavni stranku, pocet

fanouskdl, jaké maji spolecnosti hodnoceni, jaké poskytuji informace, zda maji



stranku propojenou s webovymi strankami, jestli existuji odkazy na mobilni
aplikace a dalsi socidlni sité spolecnosti. DalSimi kritérii jsou jaké sdili prispévky,
jak komunikuji se zdkazniky a zda se zapojuji do diskuze. VSe bude na konci
zhodnoceno, poptipadé naformulovana doporucent.

Na YouTube budou porovnany kandly obou spolec¢nosti. Hodnoceno bude
to, kdy spolecnosti zacaly tento zpiisob propagace uZivat, jaké o sobé poskytuji
informace potencialnim zakaznik@im a jaké maji k dispozici odkazy. Dale pak pocty
sledujicich, videi, jak c¢asto sdileji a komunikuji, jaké je nejpopularnéjsi video nebo
jaké druhy videi nejvice sdileji. Nakonec budou vyhodnoceny rozdily, v ¢em je
ktera spolecnost lepsi, co zde chybi, nebo co by bylo dobré zdokonalit pro lepsi
osloveni klient.

Na Instagramovych profilech spole¢nosti budou analyzovany jejich nazvy,
pouzivané hashtagy, aktualni pocty sledujicich a zverejnénych fotografii, co
spolecnosti sdileji za fotografie, jak komunikuji se sledujicimi, poptipadé v ¢em, a
jak dana spole¢nost vynika nebo v ¢em je lepsi.

Aby bylo moZné zjistit efektivitu marketingu leteckych spoletnosti, je
potireba uskutecnit prizkum trhnu pomoci dotaznikového Setieni. Tomu se bude
vénovat dalsi ¢ast. Pro toto Setfeni, které bude orientovano na ceské zakazniky
leteckych spole¢nosti, bude pouZita sluzba survio.com. Dotaznik bude rozsiren
online formou pomoci socidlni sité Facebook, ocekava se, Ze tento typ vyplni spisSe
mladsi generace. Aby se na priizkumu podilelo vice vékovych kategorii a vysledky
nebyly zkreslené, bude dotaznik Sifen i papirovou formou mezi respondenty
stfedniho a starSiho véku. VSechny grafy uvedené v kapitole 4.2. vznikly na zakladé

vlastniho vyzkumu.

0d tohoto Setreni jsou o¢ekavany odpovédi na tyto otazky:

e Vjaké mire se u leteckych spole¢nosti uplatiiuji socidlni média?

¢ Podle jakych kritérii si zakaznik vybira leteckou spolecnost?



3 Teoreticka cast

3.1 Marketing v cestovnim ruchu

3.1.1 Charakteristika marketingu sluzeb

Podle Jakubikové (2012) je cestovni ruch nedilné slucovan s poskytovanim
sluzeb. Definuje sluzbu jako: ,Cinnost, kterou miiZe jedna strana nabidnout strané
druhé, je naprosto nehmatatelnd a nevytvdri Zadné nabyté vlastnictvi.” Jak dale
uvadi, sluzba jde velice lehce napodobit, a proto v této oblasti dochazi k ¢astému
zdokonalovani. Je také ale zapotrebi se zaobirat jednanim, které bude spét
k budovani loajality zadkaznika. Sluzby se neustale tspésné rozvijeji a stale vétsi
mnoZstvi firem se snaZi obohatit svou nabidku o sluzby, které by oslovily stavajici i
potencialni zakazniky, s jejichZ pomoci by prekonaly konkurenci. Podle Jakubikové
(2012) vsoucasné dobé existuji faktory, které jsou schopné ovlivnit rozvoj a
urovenl sluzeb. (napf. nové technologie, zvySovani produktivity, retézce a

franchisingové sité, zlepsovani kvality)

Podle Vanicka a Kiestana (2007) maji sluzby specifické vlastnosti:

¢ Nehmatatelnost
Zakaznik si sluzby nemuze vyzkouSet ani prohlédnout, proto musi hledat
dtkazy o jejich kvalité (www stranky, propagacni materialy, ceny atd.).

e Nedélitelnost
Sluzby jsou vytvorené a spotiebované najednou. Poptavka zdkaznik, ktefi
maji zajem o urCité poskytovatele sluzeb, jejichZ ¢asové moznosti jsou
omezené, by méla byt usmérnovana prostrednictvim cen.

¢ Proménlivost
Ta je zavisla na tom kdy, kym a kde jsou sluzby poskytovany. Jedna se tedy o
jejich kvalitu, kterou je mozné zvysit Skolenim pracovniki, standardizaci

postupt, sledovanim a kontrolovanim spokojenosti zakaznikd.



Pomijivost
Se zaklada na uskutecCiniovani sluzeb zpravidla ve chvili, kdy je pritomen
zakaznik (doprava, navstéva pravnika, oprava bytu atd.). Pro dodavatele je

pomijivost problém v piipadé, Ze poptavka po sluzbach neni stala.

Marketingové ukoly ve sluzbach

Jakubikova (2012) uvadi, Ze firmy, které poskytuji sluzby, maji 3 zdsadni

marketingové ukoly:

3.1.2

Zvysit svou konkurenc¢ni diferenciaci

Vtéto oblasti se firma mulZe odliSovat pomoci personalu, procesu
(pouzivani nejnovéjsich technologii v dopravé, rezervacnich systémi atd.) a
prostiedi.

Zvysit kvalitu svych sluZeb

Zamérem miuZe byt poskytovani sluzby s lepsi kvalitou oproti konkurenci
nebo prekvapeni zakaznika v souvislosti s jeho o¢ekavanim.

Zvysit produktivitu

Tu lze zvysit schopnostmi zaméstnancti, zvySenim kvantity, industrializaci
(obrovska dopravni letadla), stimulovanim zakaznika tak, aby se podilel na

vykonu sluZeb (nakup nebo rezervace pomoci internetu).

Marketing v cestovnim ruchu

Kotler a kol. (1996), citovani v Zelenka a Paskova (2012: 328), definuji

marketing jako ,Socidlni a manaZersky proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskaji,

co potrebuji (chtéji) prostrednictvim vytvdreni a vymény produktii a penéz

s ostatnimi, resp. proces dosaZeni cilii organizace spocivajici v zjisténi potreb

cilového trhu a uspokojeni téchto potreb lépe neZ konkurence. (...)"

Kvalita marketingu v cestovnim ruchu je podle Zelenky (2015) velmi

duilezita pro to, aby firma zaznamenala Gispésnost. PouZziva se patricna segmentace

trhu, originalni koncept produktu, vnitfni reklama, publicita a nabidka, ktera

vyuziva velké mnozstvi médii. V textu dale uvadi, Ze pro marketing v CR jsou

charakteristické strategie, které se zaméruji na pravidelného zakaznika, pouzivani

vice marketingovych nastrojt, citlivou manipulaci s kvalitou sluzeb a jejich cenou.



ICT pro marketing v CR ma podle zminiovaného autora stale vétsi smysl (realizace
marketingovych studii, zjiStovani informaci o sluzbach a destinacich). Diky ICT ma
kone¢ny zakaznik pristupnost Kk pravdivym informacim, napiiklad si miize
porovnat nabidky piepravct apod.

Jak zminuje Jakubikova (2009), k propagaci se dnes nejvice pouziva
internet, at uz v cestovnim ruchu, nebo v jinych oblastech. V CR slouZi nejen
k vyhledavani informaci, ale také ke srovnavani a zhodnocovani nabidek. At uz
jsou to cestovni Kkancelafe, ubytovaci a stravovaci zarizeni nebo letecké
spolecnosti, kazdy z nich by mél mit kvalitni a prehledné webové stranky, na
kterych potencidlni zakaznik najde vSechny dtlezité informace, jako jsou napf-.
nabidky vCetné cen, volné terminy, popt. volné letenky, kontakty, sluZby apod.

Autorka dodavg, Ze existuji také rizné portdly, jako je napt. skyscanner.cz,
ktery hromadi nabidky letenek jednotlivych leteckych spolec¢nosti. Po zadani
jednotlivych Kkritérii (destinace, datum odletu a priletu atd.) si zadkaznik miize

vybrat pro ného cenové nejprijatelnéjsi nabidku.

3.1.3 Specifika marketingu cestovniho ruchu

Zelenka (2015: 83) popisuje, Ze marketing ovliviiuje jiZ proces, kdy se
navstévnik rozhoduje. Navstévnik davajici dlouhodobé prednost urcitému typu
cestovniho ruchu je podle autora ovliviiovan svym stimulem k cestovani, ktery
momentalné preferuje. V takovém pripadé vybira z destinaci, u kterych musi zvazit
hlavné typ, charakter, rozsah, kvalitu poskytovanych sluzeb v destinaci, atraktivity
v destinaci, jazykové sluzby nebo piipadné bariéry v zemi atd. Jak dale uvadi, tak
aktualni motivaci k cestovani mtize ovlivnit marketingova komunikace, ktera
zaroven také ovliviiuje manipulaci s nabidkou atraktivit, popisem kvality a
rozdilnosti sluZeb (napf. ubytovani v hotelu z ledu) a také cenou.

Zelenka (2015: 83) uvadi, Ze komplexni sluzba CR (package) je tvorena
spolupraci nékolika zprostiedkovatelli a dodavateld sluzeb. Mnoho véci v této
komplexni sluzbé je podle tohoto autora vétSinou neovlivnitelnych dodavateli a
zprostredkovateli komplexni sluzby (napt. MHD a rychlé obcerstveni). To, jak
klient ohodnoti celkovou sluzbu, se podle Zelenky (2015) odrazi v kvalité

jednotlivych poskytovanych sluZeb. Jak dale uvadi, je vSak hodnoceni provadéno



v zavislosti na kvalité nejhorsi sluzby, pocasi nebo mistni obyvatele a podobné.
Mezi zakladni znaky kvalitni sluZby v CR se podle Zelenky (2015) radi spolehlivost,
dobry pomér mezi cenou a kvalitou sluzby, bezpec¢nost, rychlost zajisténi sluzby a

zplsob jeji nabidky, dale pak individualizace a komplexnost sluzby.

3.1.4 ICT v cestovnim ruchu

Podle Srota a KtiZe (2006) byly jiz v roce 2006 informa¢ni a komunika¢ni
technologie velmi pouZivanym nastrojem, a to nejen v marketingu. Nyni uZ jsou
moznosti a vyuZiti vyrazné vétsi. Prostrednictvim téchto technologii propaguji
podniky cestovniho ruchu své produkty a sluzby. Podle nich predstavuji
konkurenc¢ni vyhodu na trhu informace a pro firmy v cestovnim ruchu je dilezité
tuto vyhodu vyuZit, coZ jim na trhu zajistuji pravé moderni technologie. Vyvojem
technologii neni ovlivnéna jenom nabidka CR, ale také poptavka, ktera je
podporovana prudkym rozSifovanim zprav a informaci prostiednictvim ICT
(internetu) a v soucasné dobé predevsim prostiednictvim socialnich médii.

Jak dale popisuje Srot a Kiiz (2006), mezi komunika¢ni a informaéni
technologie se radi i tzv. informac¢ni a rezervacni technologie. Ty se zaobiraji
zprostiedkovavanim a prenaSenim dat a také rezervacemi v cestovnim ruchu.
Subjekty cestovniho ruchu komunikuji diky ICT mezi sebou, ale také se zakazniky

s cilem vymeénit si informace, provést rezervace i platby atd.

3.1.5 Nové technologie v cestovnim ruchu

V cestovnim ruchu je nékolik novych technologii, které Setii cas jak

zaméstnancim, tak i uzivatelim. Usnadiiuji praci a nabizi spoustu moznosti.

Podle Stumpfa (2016) to jsou:
QR KODY

e virtualni naucné stezky, oznacovani pamatek,
¢ menSi naklady na znaceni,
¢ snadno aktualizovany obsabh,

¢ nékolik jazykovych verzi,



e obsah multimédii (zvuk, video),
e piistupnost k informacim kdekoliv (online),

¢ minimalni zasah v krajiné

Dale pak podle Stumpfa (2016):
ICT VDOPRAVE

e 2 D kddy (ulehceni odbaveni) - elektronicka letenka nebo jizdenka, online
check-in,

e kontrola osob elektronickym zarizenim (,pas sbiometrickymi udaji -
snimace obliceje”),

o vétsi komfort zdkaznikd (obrazovky v sedadlech),

e dostupnost Wi-Fi v autobusech, letadlech, vlacich atd.

Jak dale zmifiuje Stumpf (2016) jsou to také:
MOBILNi APLIKACE

e webové stranky z oblasti cestovniho ruchu v mobilnich aplikacich,

prekladace, slovniky,

¢ mapy,

subjekty a poskytovatelé sluzeb CR

3.1.6 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Kotler (2000), citovan v Zelenka (2015), definuje marketingovy mix jako
,Soubor marketingovych ndstroji, které firma vyuZivd ktomu, aby dosdhla
marketingovych cilii na cilovém trhu”.

UzZ z vySe uvedené definice je jasné, Ze marketingovy mix je tvoren nékolika
prvky, které jsou mezi sebou propojeny. Do klasické podoby marketingového mixu
patii 4 zakladni prvky, tzv. 4P (produkt, cena, distribuce, marketingova
komunikace), ale to v oblasti cestovniho ruchu nestaci, a tak jsou prirazovany dalsi

4 prvky, ¢imz vznikne 8P, dodava Jakubikova (2012 :187).



Jakubikova (2012) zminuje rozsireny marketingovy mix pro cestovni ruch, tzv. 8P:

e Product - produkt

e Price - cena

e Place - misto, distribuce

e Promotion - marketingovd komunikace
e People - lidé

e Packaging - balicky sluZeb

e Programming - tvorba programii

e Partnership - spoluprdce, partnerstvi, koordinace

3.2 Marketing CR na internetu

V oblasti cestovniho ruchu je internet v soucasné dobé neodmyslitelnou
soucasti marketingu. Jeho vyznam stdle roste, nabizi moZnost zpétné vazby pres
socialni média, snadnéjsi komunikaci se zdkazniky a objevuji se také recenzni

weby.

3.2.1 Internetovy marketing

Podle Janoucha (2010) se marketing na internetu objevil ke konci 90. let
minulého stoleti. Postupem casu se podle ného situace v tomto sméru zacala velice
zlepSovat. Firmy zacinaly vyuZivat internet pro prezentovani svych produktd, ale
predevsim sebe pomoci WWW stranek. Jak dale popisuje, od doby, co se zacaly
zkoumat ndazory, zdkaznické preference a pripominky se zrodil internetovy
marketing.

Zelenka a Paskova (2012: 239) popisuji internetovy marketing jako
marketing, ktery vyuziva internet pro provedeni svych marketingovych aktivit.
Podle téchto autorti ma nékolik forem, které jsou zaloZené na socidlnich sitich,
webovych strankach, kontextovych reklamdach, ale samoziejmé také virdlnim
marketingu. Pro tento typ v CR je charakteristické spojeni propagace a distribuce.

Janouch (2010) dale dopliuje, Ze internetovy marketing je u lidi
pouzivajicich vyspélé technologie daleko podstatnéjsi nez klasicky marketing.

Soucasny marketing se ale zménil v masovy. Jak dale uvadi, firmy a média vidi
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snadny zisk, a tak se stava, Ze to obcas s reklamami prehanéji. Autor povazuje za
velky problém to, Ze lidé prestali reklamam dtvéfrovat, protoZe jim jsou vSude
vnucovany produkty bez ohledu na to, co by zakaznici opravdu pozadovali.
Reklama vétsSinu lidi, podle Janoucha, obtéZuje, a proto se jim snaZi co nejvice
vyhybat (letdky hazeji do koSe, vypinaji zvuk a prepinaji kandly u TV atd.).
Reklama, ktera je dobie a kvalitné udélana, by neméla ani prekazet, ani obtéZovat.
Marketing samoziejmé neni jenom reklama. Je to celkovy proces, ktery
podle Janoucha (2010) zjiStuje poZadavky a potreby zakaznikil s cilem prinést jim
takovy produkt, ktery firmeé piinese zisk a zdkaznikovi pridanou hodnotu. Kdyz se
tento proces prevede na internet, znamena to, Ze je internet vyuzivan jako nastroj
pro zjistovani téchto potreb (hodnota pro zakaznika) a soucasné ziskavani
zakaznikli (hodnota pro firmy). Jak dale uvadi, internet je tak rozsireny a
vyznamny, Ze nékteré firmy uZz absolutné opustily offline prostredi (letaky,

katalogy, kamenna prodejna).

Podle Stuchlika a Dvoracka (2000) ,,Moderni marketing se bez internetu neobejde”

Janouch (2010) definuje, v Cem je internetovy marketing lepsi nez offline

marketing (letaky, katalogy, kamenna prodejna):

e Monitorovani a méreni - k dispozici o hodné vice a lepSich dat,

e Dostupnost 7 dni vtydnu, 24 hodin denné - internetovy marketing je
provadén nepretrzité,

e Komplexnost - je moZné oslovovat zakazniky naraz, a to hned nékolika
zplisoby,

e MozZnost individualniho pristupu,

e Dynamicky obsah - moznost neustale ménit nabidku.

3.2.2 MoZnosti vyuziti internetu pro cestovni ruch

Podle Zelenky a Kysely (2013) internet nabizi mnoho moZnosti k vyuziti
(napft. prezentace, online formulare, opatreni informaci a jejich vyhledavani). Velké

mnozstvi informaci, které se podle téchto autorti daji vyhledat na internetu, je pro

11



cestovni ruch velmi podstatny ,informac¢ni pomocnik®. Vyhledavaci sluzby a riazné
portaly umoziuji vyhledat vSelijaké mapy z celého svéta, nebo informace potrebné
na cesty. Vzhledem k tomu, Ze takovéto informace pochdazi z riznych zdroji, je
nutné vybirat si zdroje divéryhodné, ve kterych se nachazi jen aktudlni a
spolehlivé informace, nebo si tyto informace ovérit u jiného zdroje.

Podle Srota a KiiZe (2006) se internet stal podstatnym ndstrojem pro
subjekty v oblasti cestovniho ruchu. Nejvic rozsireny nastroj internetu je pohotové,
ucelné a levné predstaveni organizaci a poskytovanych sluzeb. Stranek, které
predstavuji organizace nebo sluzby, je voblasti cestovniho ruchu mnoho. Na
dynamickych strankach jsou stavény narocnéjsi internetové aplikace, které uz
dovoluji praci s databazemi a jsou mnohdy spojovany s elektronickym obchodem.

Jak dale zminuje Zelenka a Kysela (2013), z webovych stranek pro cestovni

ruch je moZné ziskat tyto informace a sluzby:

e Prezentace jednotlivych destinaci - obce, mésta, staty atd.,

e Online vyhledavani dopravniho spojeni - moznost vyhledani spojeni i
s moznosti kombinace dopravniho prostredku, nebo také moznost
rezervace sluzeb (napft. IDOS),

¢ Nabidky sluzeb touroperatori, CK a CA - prezentace (i virtualni) CK, CA,
ale i poskytovatelli ubytovacich, stravovacich a dopravnich sluzeb, online
rezervace, vyhledani sluzeb a balicki podle nasich kritérii,

e Ostatni informace z CR - zdravotni situace vrlznych oblastech svéta,
pocasi ve svété, kurzy mén, aktudlni slevy, statistické prehledy o CR,

vyznamni dopravci atd.

Zelenka a Kysela (2013) zminuji, Ze dil¢i organizace cestovniho ruchu (CK,
CA, hotely atd.) maji své WWW stranky a ty jsou soucasti jejich marketingu. Jak
dale doplnuji, maji na svych strankach vétSinou zverejnéné informace a
zajimavosti o firmé, aktudlni nabidky sluZeb, vyznamna ocenéni, recenze atd.
Témito uvedenymi prostredky se subjekty snaZi oslovit potencialni klienty. Mezi ty

nejznaméjsi subjekty podle Zelenky a Kysely (2013: 231) patfi:
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e Dopravni spolecnosti - autobusovi a Zelezni¢ni dopravci, letecké a lodni
spolec¢nosti,

o Zprostiredkovatelské spolecnosti - CK, CA, TIC, touroperatori atd.,

e Stravovaci a ubytovaci spolecnosti - hotelové fetézce, hotely, ubytovny,
restaurace atd.,

¢ Pujcovny - ptijcovny kol, automobilt, dale ptjcovny lodi, stant,

¢ Kulturni zarizeni, akce a pamatky - divadla, festivaly, muzikaly, pamatky,

atraktivity, slavnosti atd.

Podle Zelenky a Kysely (2013) je standartni sloZkou klasickych leteckych
spolec¢nosti na jejich webovych strankach predstaveni spole¢nosti, letového parku,
letovych rada a popis sluzeb, které spole¢nost poskytuje. Samoziejmé nechybi ani
elektronické sluzby jako napft. rezervacni sluzby. Podle autorti se uz par let na
strankach takovychto spoleCnosti nachazi také vstup do jejich vlastniho

rezervacniho systému pro letenky a spoustu dalSich sluzeb.

3.2.3 Marketing na webovych strankach

Levinson (2009) uvadi, Ze vlastnictvi webu velkym dilem pomaha
v provadéni efektivniho marketingu, ale i vrealizaci prodeje sluzeb. Podle

Levinsona (2009) by web mél zahrnovat hlavni body (viz nasledujici body 1-10):
1. Poutavy nadpis (slogan, logo)

To, co musi v prvni radé zakaznika zaujmout pfri vstupu na hlavni stranku, je
nadpis, logo nebo slogan. Mél by co nejvice vyjadrit vyhody v prodeji sluZeb nebo
zbozi. Pravé poutavy slogan nebo nadpis je ten diivod, pro¢ potencidlni zakaznik
neutecCe hned, ale zlistane a zjisti o nabidce vice informaci. Méla by to byt jasna a
vystizna informace k véci, ktera bude pro zakaznika ldkava a on bude mit potiebu
dozvédét se vice. Oproti ostatnimu textu musi byt nadpis jednoznacné dominantni.
Existuje mnoho moZnosti, jakym zplisobem na nadpis upozornit. Mezi né patii
predevSim zvyraznéni napt. v podobé velkého, tu¢ného pisma, kurzivou, anebo

jinou barvou.
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2. Jednoducha navigace

JestliZe spole¢nost nechce zakaznika hned na zacatku odradit, musi
zapomenout na chaotickou a neuspoiadanou navigaci na webu. At uZ staly nebo
novy zakaznik by mél védét, kde se nachazi a meél by se snadno dostat
k informacim, které pottrebuje. Hlavni liSta neboli menu musi byt jasna a hned
pristupnd, zakaznik by ji nemél sloZité hledat. Pokazdé by se méla nachazet na

stejném misté.
3. Kvalitni propagacni text

Aby firma dosla k aspéchu, musi vytvorit smysluplny obsah, ktery zakazniky
zaujme. Musi vzit v ivahu, Ze je to vlastné jediny kontakt se vSemi navstévniky, a
proto musi reprezentovat firmu. Nutnosti je z néj co nejvice ziskat. Je potreba
navstévnika upoutat tim, co firma nabizi a smérovat rovnou k realizovani prodeje.
Zapotiebi je také ziskat si navstévnikovu divéru, teprve potom se rozhodne
k zakoupeni sluzby nebo zbozi. Lidé jsou Casto nedlivérivy, proto je lepsi pouzivat

vSedni jazyk.
4. Zakaznik musi védét, co a jak ma udélat

Proto, aby si zdkaznik néco koupil, musi mit jasné pokyny k tomu, jak to ma
udélat. Zakaznik si je nerad nejisty. Presné vysvétleni a pokyny k co nejvétSimu
usnadnéni realizace ndkupu jsou tim nejlepSim reSenim. Zietelny popis s jasnymi
postupnymi kroky je pro marketing na webovych strankach dilezity. Zakaznici

takeé oceni vicenasobné opakovani a informovani o nasledujicich krocich.
5. Ucelna grafika

Dobre zpracované grafické provedeni je mald pomoc zdkaznikiim pfti
predstavé vyuziti sluzeb nebo zboZi. ZvySeni prodeje je mozné docilit pomoci
zajimavé vyfocenych produktli na strankach, ¢imz si alespon zakaznik lépe

predstavi nabizené produkty.
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6. Prihlaseni

VétSinou je pravidlem, Ze navstévnici, ktefi jsou na urc¢itém webu poprvé,
odejdou bez zakoupeni néjaké sluzby nebo zboZi. Jestlize ale stranky navstivili,
znamena to, Ze maji o nabidku zdjem, proto je potieba tyto potencialni zakazniky
néjakym zptisobem oslovit. Potfeba je ziskat si jejich e-mailovou adresu. To je
mozné, kdyz se zdarma prihlasi. Firma potom dosdhne moZnosti zasilat
aktualizace, novinky a tim si postupné ziska diivéru, kterou potiebuje pro to, aby
potencialni zdkaznici zacali nakupovat. Toto prihlaSeni je pro firmy velky
prostiedek, jak maximalizovat prodej a ziskat si nové zakazniky. PiihlaSeni by

mélo byt na viditelném misté.
7. Recenze

Nez si zakaznik néco koupi, je tieba, aby firmé diivéroval. O firmé, ktera ma
Spatné nebo Zadné hodnoceni, bude potenciadlni zakaznik pochybovat. Je nutné
poskytnout Kklientlim diikaz o tom, Ze sluzbu nebo zboZi jiz jini zdkaznici ovérili, a
dokonce doporucili. Ktomu je zapotfebi mit na webu zalozku (recenze,
doporuceni, reference), ktera bude obsahovat hodnoceni od jinych spokojenych
zdkaznikl. Pro jesté lepsi ziskdni davéry neni Spatné zminit par plsobivych
recenzi piimo na hlavni strdnce webu. Samoziejmé ¢im vice recenzi od

spokojenych zakazniki bude, tim bude snazs$i rozhodovani pro nerozhodné

zakazniky.
8. Zalozka ,Kdo jsme*

Mnoho lidi se obava nakupovani na internetu, protoZe tento zpisob
postrada osobni kontakt s prodejcem, a navic zde hrozi podvod ze strany
imaginarnich firem. K odstranéni této nedtivéry muize pomoci zalozka ,Kdo jsme*,
kde si potencialni zdkaznik precte zakladni informace o podniku, ¢innosti atd. Pro
zvySeni divéry je dobré doplnit fotografiemi zaméstnanct a spolecnosti. Témito

postupy se obavy alespon trochu zmirni.
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9. Zalozka s ¢astymi dotazy (FAQ)

Tato zaloZzka by na webovych strankach nemeéla chybét. Zakaznici se Casto
potiebuji zeptat na néjaké detaily tykajici se zbozi, sluzeb a jejich poskytovani
nebo doruceni, proto neni od véci uvést na stranky ty nejcastéjsi dotazy i

s odpovéd'mi.
10. Informace s kontakty

Dilezitou informaci pro zdkazniky jsou kontakty. Na strance by se tato
zalozka méla také objevovat a uvadét adresu provozovny, e-mailové adresy a
telefonni cisla. V pripadé neuvedeni postovni adresy miiZe spolec¢nost plisobit
nedivéryhodné a neprofesionalné. Nutné je dat si pozor na to, aby informace byly
jasné a zretelné. JestliZe jsou zakaznikovy poskytnuty tyto informace, nema pak

problém se se spolecnosti spojit v pripadé dalstho nakupu nebo reklamace.

3.2.4 Marketing v socialnich médiich

Janouch (2010) definuje socialni média jako ,Média, kde je obsah (spolu)
vytvaren a sdilen uZivateli.“ V souvislosti stouto definici je nutné doplnit, Ze
socialni média nejsou vytvarena a sdilena pouze uZivateli, ale také firmami, které
socialnim médiim podlehly a jsou velmi aktivni, protoZe jim zaleZi na tom, jak je
jejich firma prezentovana.

Jak dale autor popisuje, na socialnich médiich je mozné zjistit, co zakaznici
chtéji, jaké maji postoje vii¢i firmé nebo znacce, co se jim libi nebo naopak nelibi
apod. V soucasné dobé lidé uz skoro nevéri reklamé, a proto se firmy stale vice
zapojuji do socialnich médii. Cilem reklamy v tradi¢nich médiich bylo podle autora
upoutat pozornost a prinutit zdkazniky ke koupi. Dnes sice tradi¢ni média
pozornost upoutaji, ale vétSina lidi si danou informaci pro jistotu ovéri na
internetu.

Ac se podle Janoucha (2010) zd4a, Ze socidlni média nejsou primarné urcena
k reklamé a propagaci, stejné se tak déje. Za hlavni cil je u socidlnich médii

povazovana komunikace se zakazniky. Komunikaci lze podle ného provadét i pres
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tradicni média, ale vtom pripadé je bohuZel pouze jednosmérna (od firmy
k zakaznikovi), naopak u socialnich médii se jedna o komunikaci obousmérnou.
Janouch (2010) dale zminuje, Ze pro tato média je charakteristické
hodnoceni, hlasovani, psani, komentovan a spousta dalSich. Kazdy ma moZnost se
vyjadrit diky snadné komunikaci prostrednictvim téchto médii. Firmy musi déni na
svych strankach neustdle monitorovat, ale nesmi se stavat to, Ze neprijemné
komentare budou mazany. Dale autor uvadi, Ze mezi socidlni média nepatfi jen
socialni sité, jak se néktefi domnivaji, ale patii sem také i www stranky nebo e-
shopy, které maji socialni prvky, jako jsou napft. (diskusni férum, blog, YouTube
kanal, profil na Facebooku). Podle tourism-review.cz (2013) se mezi ty znaméjsi a
efektivnéjsi socidlni sité v oblasti marketingu CR tradi Facebook, Twitter a
YouTube. Jestlize ma byt v dnesni dobé firma prosperujici, tak by na socialni média
neméla zapominat. Jak dale uvadi tourism-review.cz (2013), je Sifeni a sdileni

informaci na socialnich sitich soucasti marketingové strategie.

3.2.4.1 Viralni marketing

Podle tourism-review.cz (2013) je viralni marketing souhrn technik, které
pro svoje Siteni vyuzivaji socialni sité, blogy, wiki odkazy a spoustu dalSich.

Parma (2012) uvadi, Ze je to jedna z marketingovych aktivit, ktera ma za
ukol motivovat prijemce, aby sdéleni dale $iril. Jak dale autor zminuje, timto
zplsobem je mozné oslovit mnoho potencidlnich zdkaznikl pfi velmi malych
ndkladech. Autor dopliiuje, Ze tento marketing by mél byt pouZzivan v kombinaci
s dalSimi marketingovymi aktivitami, které se navzajem dopliiuji a podporuji.

Rostecky (2012) zminuje, Ze tento zplisob marketingu je vyuzivan k tomu,
aby se u lidi zvysilo povédomi o urcité znacce nebo produktu. Lidmi je podle ného
produkt nebo znacka propagovana tim zptlisobem, Ze danou véc doporucuji dale, a
pritom si ani neuvédomuji, Ze timto zptisobem znacce pomahaji a podporuji ji. Jak
dale uvadi, k viralnimu s$ireni dochazi jiZ tim, Ze lidé shlédnou néjakou reklamu a
zaCnou ji sdilet na socialnich sitich, diskutovat o ni nebo ji jen doporuci nékomu
znamému. Jak zminuje Janouch (2010) tak sdéleni byvaji ve formé obrazki, texti,

videoklipti a tak podobné.
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Zuckerberg (citovany Rostecky 2012) v roce 2007 uved], Ze:

,Lidé se ovlivriuji navzdjem. Nic na né nemd takovy vliv jako doporuceni od

Clovéka, kterého dobre znaji.”

Tyto dvé véty velice dobte vystihuji celou podstatu virdlniho marketingu,

dodava Rostecky (2012).

3.2.4.2 Marketing na Facebooku

Podle Janoucha (2010) je Facebook jedna z marketingovych prileZitosti pro
firmy. Cim vice lidi navstévuje stranky dané firmy, tim vétsi je moZnost ziskani
informaci o firmé, jejich sluzbach a produktech tak, jak jsou vidény zakazniky.
Podle ného se z marketingového hlediska jako kladny vysledek bere uz samotna
komunikace, zjiSténi nazorq, prani a také pozadavky zakazniki. Jak dale dopliuje,
Facebooku umoziiuje konverzovat o riznych produktech a znackach, ¢imz mohou
firmy zlepSovat vztahy se zdkazniky, a naopak zakaznici davat firmam zpétnou
vazbu. Dale dodavd, Ze at' uZ jsou zpétné vazby kladné ¢i zaporné, vidy firmu
obohati o poznani, jak jsou jejich produkty nebo sluzby kvalitni, a jak je vnimaji
zakaznici. Firmy by poté mély své sluzby a produkty ptizplsobit pravé pranim
zakaznikd.

Nazory se podle Janoucha (2010) na Facebooku $iii velkou rychlosti, coZ je
obcas pro firmy nebezpecné z toho diivodu, Ze je tu mozZnost ve velmi kratkém
casovém obdobi dosdhnout uspéchu nebo naopak neudspéchu. Jak dale uvadi,
Facebook se snazi pomahat k tomu, aby se zvySovala navstévnost firemnich WWW
stranek, blogli nebo diskusnich for.

Janouch (2010) uvadi, Ze firmy se na Facebooku odliSuji tim, Ze nemaji
profily, ale maji své stranky. Facebookova stranka jim nabizi moZnost komunikace
se zakazniky, dlouhodoby vztah s nimi, a také vytvoreni rozsahlého obsahu. Jak
dale uvadi, je na misté propojit facebookovou aktivitu s WWW strankami a
samoziejmé s dalSimi marketingovymi aktivitami.

Janouch (2010) jesté dopliuje, Ze jedna z dalSich mozZnosti, které Facebook

nabizi, je poradani udalosti, které ale musi byt casové omezené. KdyZ se udalost
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vytvari, musi se uvadét datum spusténi a ukonceni dané udalosti. Tato funkce se
hodi napt. pfi uvadéni nového vyrobku na trh nebo pro ritizna setkani a slevy.
Stranka pro vytvareni udalosti také umoZiiuje rozeslat pozvanky fanousSkim,
prateliim atd. Uvadi, Ze zaslanim pozvanky a informaci o udalosti je vyvolana vétsi

pozornost.

3.2.4.3 YouTube

Podle Janoucha (2010) je YouTube povaZovano za nejvétsi svétovou sit, kde
je mozné sdilet videa. V Zebricku svétovych vyhledavaci zaujima 2. misto. Podle
jeho informaci je denné uzivateli zhlédnuto az 1,2 miliardy videi. Spousta firem
proto do svého marketingu zatrazuje i kanal YouTube. Jak dale uvadi, mezi hlavni
cile patri, aby videa méla co nejvétsi pocet zhlédnuti, a poté také pocet odbérateli
kanalu (stalych ptiznivc). Aby mél firemni kanal uspéch, je dilezity pocet
prehrani videi. Zminuje, Ze ktomu je nezbytné zaméreni pozornosti na titulky,
popisky a znacky. Od poctu prehravani je také odvozena zvySena navstévnost
www stranek, ktera se u videa nachazi také. Dopliiuje, Ze videa je mozné velmi
lehce kymkoli a kamkoli vkladat. Je nutné pouze zkopirovat odkaz videa, a poté se
miZe objevit na blogu, www strankach, sociadlnich sitich atd. Podle jeho nazoru
miuZze rychlost Sifeni videa na internetu zaviset na tom, zda je toto video nécim
zajimavé, vtipné nebo chytlavé. Virdlni marketing v dneSni dobé prevazné

zahrnuje videa.

3.2.4.4 Instagram

Podle CEO (2015) byl Instagram spusStén vroce 2010 a z pocatku se
nepredpokladalo, Ze se tato aplikace stane velkym marketingovym potencialem.
Jak dale uvadi, o 2 roky pozdéji byly spuStény webové profily, které pomahaji
spolecnostem ve vizualnim predstaveni (napf. predstaveni sluzeb, lidi,
spokojenych zakazniki).

Podle Veseckého (2015) to neni typicka socialni sit. Autor uvadi, Ze se jedna
o aplikaci, jejiz sila spociva ve sdileni fotografii, kratkych videi a komentovani
prispévki. Tvrdi, Ze Instagram ma velky potencial a jedinou fotografii lze

prezentovat prodavanou sluzbu.
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Letecké spolefnosti tak mohou sdilenim svych fotografii nebo kratkych
videi predstavit svou letadlovou flotilu, persondl, sluzby, které nabizeji na palubé a
spoustu dalsiho.

Podle Veseckého (2015) se profily spole¢nosti nijak neodlisuji od osobnich
profili. Dale uvadi, Ze vétsi firmy, sdilejici hodnotny obsah, mohou vyuzivat i
reklamy, ale takové firmy jsou vybirany siti, protoze zakoupit si inzerci nemtize
kazdy. Dale popisuje, Ze Instagram je zaloZen na klicovych slovech ,hashtagach®,
diky kterym je mozné ziskavat nové sledujici. Rika, Ze po zadani hlavniho slova do
vyhledavace v aplikaci je firma vidét a znamend to zapojeni se do vétSiho poctu
konverzaci a ziskani vétStho poctu sledovateli. Podle ného je velmi ucelné
vytvoreni vlastnich hashtagl. Zminuje, Ze firma nesmi opomenout uvést sviij
firemni web, ktery funguje jako odkaz.

Fiala (2015) doporucuje pouZzivani instagramového profilu pro firmy, které
uz maji své urcité zakazniky a hledaji dal$i moZnosti, jak najit nové a ktém

stavajicim se vice pribliZit.

3.2.5 Mobilni telefony v cestovnim ruchu

NetMonitor (2012) uvadi, Ze mobilni telefon se radi mezi nejpopularné;si
pristroje, které umozinuji vyuZivani internetu. Jak dale uvadi, vétSinou jsou
pouZzivany k vyhledavani riiznych informaci napt. (pocasi, jizdni rady, mapy), dale
pak samoziejmé ke sledovani posty a socialnich siti.

Podle Zelenky a kol. (2008) ma vyuzivani mobilnich telefoni v CR mnoho
fanouskd, ktefi tyto moznosti pravidelné vyuzivaji. Diky vyzkumlim se zjistilo, Ze
turisté maji velky zadjem o dostupnost turistickych informaci v mobilnim telefonu.
Jsou dokonce ochotni za vyuzivani sluZeb platit. V dnesni dobé je to podle ného
naprosto pochopitelné, protoze malokdo odchazi z domova bez telefonu. VyuZzivani
telefonu je jednodu$si neZ hledat v destinaci pocita s pripojenim na internet.
Zminuji, Ze skoro vSude je telefon napojen na sit' a nynéjsi iroven pokryti signalem

ho dovoluje pouZit pti cestovani do riiznych mist.
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Prinosy, které podle Zelenky a kol. (2008) plynou pro uZivatele mobilnich

telefonu v CR:

¢ jednoduché a pohotové pouZiti,
e vytvareni novych nebo dprava stavajicich rezervaci béhem cesty,
e vyuZzivani aplikaci, hrani her a prehravani multimedialnich soubort,

e komunikace

Prinosy, které podle Zelenky a kol. (2008) plynou pro zprostredkovatele a
obchodniky v CR:

¢ nahlasovani udalosti (napt. zpozdéni vlaku),

e rezervacni kanal,

¢ reklama a propagace,

e Ubytek starosti zaméstnanct a call center, které se staraji o klienty,

e konkurenc¢ni vyhoda - kdyZ konkurence nepouZziva ke komunikaci s klienty

mobilni sité.
3.3 Letecké spolec¢nosti

3.3.1 Charakteristika klasické a nizkonakladové letecké spole¢nosti

Podle okletenky.cz (2017) neni rozdil mezi nizkonakladovou a klasickou
leteckou spolecnosti na prvni pohled nijak znat, protoZe obé spole¢nosti garantuji
dopravit cestujici tam, kam si zakoupili letenky, usiluji navzajem o klienty a
samoziejmé jsou na stejnych trzich. Podle nich ale presto pri podrobnéjSim

zkoumani lze mezi témito spolecnostmi objevit nékolik rozdilt.

Nizkonakladové letecké spolecnosti
Jak uvadi okletenky.cz (2017), tyto spolecnosti, které se také oznacuji napf.
jako low-cost nebo levné aerolinky se objevuji nejen v Evropé a diky politice

otevieného nebe si zejména v poslednich letech ziskaly uspéch. Podle nich jsou

VIV

letenky za velmi nizkou cenu.
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V cené letenek téchto spolecnosti je zakladni preprava. Jak dale zminuji
okletenky.cz (2017), jsou ostatni sluzby zpoplatnéné a z téchto placenych sluzeb si
nizkonakladovi dopravci vytvareji skoro vSechny své prijmy. Mezi sluzby, které
jsou zpoplatnéné, se radi napr. zapsané zavazadlo, jiné neZ online odbaveni,
obcerstveni na palubé, seating. Pritazlivé nizka cena letenky tak s dodate¢nymi
poplatky stoupne aZ o nékolik tisic korun. Nékteri dopravci davaji pokutu napft. za
ztratu letenky a vytisknuti nové.

OKletenky.cz (2017) zminuji, Ze v cilovych destinacich nemaji spolecnosti
zadné zastoupeni, a proto, kdyZ maji cestujici néjaky problém, musi ho vyresit
sami, nebo se obratit na call centrum. VyuZivaji také regionalni letisté, ktera jsou
dal od hlavnich mést. Zminuji, Ze nizkonakladovi prepravci neruci za navazné
spojeni a prestupy. Spojeni je vétSinou organizovano vramci regionu (napf.
Evropa), jsou jen vyjimky, kdy jde o dalkové spojeni. Co se tyCe zahajovani a rusSeni
pravidelnych linek, zaleZi to na okamZité poptavce.

Podle redakce webu Patria online (2016) je od loniského roku novinkou
spojeni nizkondkladovych spole¢nosti v Asii, které utvorily alianci, diky niZ budou
moci klientim poskytovat navzajem své lety. Jak dale uvadi, aliance nese jméno
Value Alliance a bude zakaznikiim poskytovat spoje do cca 160 destinaci. Zamérem
aliance je podle redakce sjednotit malé spolecnosti a vytvorit z nich v oblasti Asie
konkurenci vétSim spole¢nostem jako je AirAsia nebo Jetstar.

Hlavni cilovou skupinou, na kterou se nizkonakladové spolecnosti zaméruji,
jsou studenti, individudlni turisté a osoby pracujici v zahraniéi. I tyto spolecnosti

1ze jesté rozclenit do dalSich kategorii, jak dodavaji okletenky.cz (2017).

e Ultra low cost (RyanAir, Wizzair)
Agresivni kampané, Zadna tolerance Kk cestujicim, vysoké pokuty za
nedodrzeni podminek atd.

o Typicti low cost (Easy]et, Jet2, AirAsiaX, AirBerlin)
Funguji standardné jako nizkonakladové spolecnosti

¢ Stylem se vymykaji low cost (Smart Wings)
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Svym zplisobem podnikani se priblizuji klasickym leteckym spole¢nostem.
Smart Wings se povaZuje za nizkonakladového dopravce, ale sluzby, které

jsou nabizeny, se bliZi klasickému dopravci.

Klasické letecké spolecnosti

Podle Okletenky.cz (2017) maji tyto spoleCnosti vétSinou mnohaletou
tradici. Vlastni je bud’ soukromy investori, nebo primo ¢i neprimo dany stat.
Vétsinou mezi sebou spolupracuji, vykonavaji spole¢né lety a patii do Mezinarodni
asociace leteckych dopravci IATA. Zminuji, Ze ve vétSiné pripadl vlastni statut
narodniho vlajkového dopravce zemé EU. Diky tomu miiZou vyuzivat vyhody, které
plynou z dohod o provozovani letecké dopravy mezi staty.

Podle okletenky.cz (2017) maji ceny letenek urCené jako zpatecni.
Jednosmérna letenka se nevyplaci kupovat, protoZe by vySla draz nez polovina
zpatecni letenky. Distribuce letenek (cena, lety, podminky) je uskute¢tiovana v GDS
jako jsou napf. Sabre, Galileo a Amadeus, dopliuji okletenky.cz.

Jak zminuji okletenky.cz (2017), tak u klasickych spolecnosti je servis
poskytovany cestujicim jiny neZ u nizkonakladovych dopravci. V cené zpravidla
byvaji i doplitkové sluzby napf. seating, jidlo a piti na palubé, zavazadla, dennf tisk,
détské kocarky. Podle nich tyto spolecnosti déli svoje sluzby na nékolik cestovnich

trid.

e ekonomicka trida,

e prémiova ekonomicka tiida (pouze u néjakych dopravci pri dalkovych
letech),

e obchodni tirida = business tfida,

e prvni tfida (pouze u néjakych dopravct pri dalkovych letech).

OKkletenky.cz (2017) udavaji, Ze ti, kteri cestuji v takovych tridach, jako jsou
obchodni nebo prvni trida, maji nékteré dodate¢né sluzby zdarma (napt. doprava
na letisté a zpét, salonek).

Dale okletenky.cz (2017) popisuji, Ze zakaznici téchto spolecnosti jsou

motivovani vérnostnimi programy. Cestujici tak mliZou vyuzZivat vyhody, které
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plynou z toho, kolik ziskali bodi z jiz prolétanych letenek. Zminuji, Ze v cilovych
destinacich maji vétSinou své zastoupeni, coZ umoziuje FeSeni potencialnich
problémi. Klasické spolecnosti jsou sdruzeni v aliancich. Jejich vyhodou jsou podle

nich spole¢né marketingové aktivity a spoluprace pfti realizovani spole¢nych linek.

3.3.2 Letecka doprava a trendy

Podle Zelenky (2015) prosla letecka doprava za svoji existenci obrovskym
rozvojem. Nyni si bez ni neni moZné predstavit cestovani v rdmci cestovniho ruchu
prostredek prepravy osob, zboZi a samoziejmé posStovnich zasilek. Jak dale uvadi,
tak se v poslednich letech, diky nizkondkladovym leteckym spole¢nostem, sniZily
ceny letenek, coz zietelné prilakalo velké mnoZstvi potencidlnich zdkaznikd napf.
studenti, lidé s nizkymi prijmy.

Trendy letecké dopravy je mozZné charakterizovat takto, Zelenka

(2015:165):

e Rust kvality sluzeb - specialni jidla napt. pro vegetariany, moznost vybéru
z vice televiznich programi, béhem letu jsou podavany presné informace o
letu, zmirfiovani hluku, telefonovani zletadla, poskytovani sluZzeb na
letiStich atd.

e Rust efektivity dopravy - letadla svelkou kapacitou napojend na
regionalni spoje, omezeni hmotnosti letadel.

e Charterova doprava (pravidelnd a nepravidelnd), preprava nakladi a
posty.

e Monopolni konkurence - nékolik cenovych pasem diky dohoddam
spolecnosti (IATA).

e Terorismus - pro zvySeni bezpecnosti se zdrazuji lety (letiStni poplatky).

e Marketing nizkonakladovych a klasickych spolec¢nosti - klasické letecké
spolec¢nosti sniZuji ceny a bliZi se k ,nizkonakladovkam®.

e Kooperace leteckych spolecnosti - aliance, dohody (spolecné

provozovani tras, kooperace regionalni a mezinarodnich spole¢nosti atd.).

24



3.3.3 Kritéria rozhodovani pri volbé dopravce

Podle Prusy a kol. (2002) jakakoliv letecka spole¢nost usiluje o to, aby méla
co nejveétsi pocet cestujicich na svych linkdch. K dosazeni takového dspéchu je
proto nutné udélat takovou nabidku, ktera bude splnovat ocekavani a priority
cillového segmentu. Jak dale dopliiuji, je nezbytné, aby se spole¢nosti vénovaly

jednotlivym prioritdm svého cilového segmentu.

Prusa a kol. (2002) dopliiuji, Ze mezi klicova kritéria spadaji napfr-.:

e Cena dopravy

e ,Letovy rdd” - hlavné pro Casté a obchodni cestujici je toto kritérium velmi
dilezité (neméni se letovy rad, cesta tam a zpét za nejkrat$i moznou dobu,
navaznost na dals$i dopravu atd.)

e ,0Odbaveni“ - zdvorilost persondlu, rychlost a prilezitost vybrat si sedadlo

¢ Dopliikové sluzby, slusnost personalu, jidlo a piti na palubé

e ,Tisk na palubé” - nabidka, dostupnost

e ,Zdbava na palubé” - audio a video programy

e FFP - podstatné pro cestujici, kterym to hradi zaméstnavatel (poskytované
sluzby, odmény atd.)

e ,Image spolecnosti“ - podstatna je povést a bezpecnost spolecnosti, stari a

typy letadel)

3.3.4 Marketing leteckych spolec¢nosti

Hlavni cile marketingu leteckych spolecnosti jsou podle Prusy (2007)
vytvoreni, usmérnovani, nabidka a Sifeni leteckého transportniho produktu. Jak
dale uvadji, tyto cile by mély prinaset zisk letecké spolecnosti a spliiovat oCekavani
cilovych klientd.

Podle Zelenky (2015) je pro marketing leteckych spolecnosti typicka
propracovand marketingova strategie, diky niZ jsou letecké spolecnosti a ostatni
poskytovatelé sluzeb (hotely, ptijcovny aut atd.) propojeni. Podle ného se projevuji

velké rozdily v cenach letenek, coz zavisi na tom, jestli je sezdna, jaky je den
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v tydnu, zda se jedna o hromadnou objednavku a jaky je zpisob zakoupeni nebo

rezervace (online, s velkym predstihem).

Nizkonakladové spolecnosti

Nizkonakladovi dopravci maji podle Zelenky (2015) zietelné slevy pii
kupovani letenek na posledni chvili. Spole¢nosti spolupracuji se spoustou dalSich
podnikd (hotely, ptijcovny aut). Dale zminuje, Ze v soucinnosti s témito subjekty
vytvareji balicky. V ramci kladného vztahu k Zivotnimu prostiredi jsou pouzivana
letadla, ktera maji malou spotirebu paliva, a pojizdéni letadel na letistich je také
minimalizovano. Jako podpora marketingu se podle ného vyuzivdi mnoho

softwarovych produkta.

Klasické spolecnosti

Jak dale uvadi jiZ zminovany autor, letecké spole¢nosti spolu spolupracuji
vramci alianci. Velkym ptinosem pro klienty je propojeni FFP, coZ je asi nejvice
znatelnd soucast marketingu. Jak dale popisuje, tak tyto programy poskytuji za
kazdy let bonus. Tim, Ze se klient jen do programu pftihlasi, ziskd vyhody napfr.
nabidky letecké spolecnosti, situace svého konta. Autor jesté dodava, Ze po ziskani
urcitého poctu bonusi se Klient stane ¢lenem klubu letecké spolecnosti a mtiZe tak
vyuzivat dalsi vyhody, které z toho plynou (preferencni odbaveni, moZznost vyuziti
vyssi prepravni tiidy, vyuziti salénk, bezplatnd bonusova letenka a dalsi sluzby).
Partnery tohoto programu byvaji vétSinou jiné letecké spolecnosti, ptijcovny aut,
hotely atd. Ptiklady nékterych programt jsou: u CSA - OK Plus nebo OK Plus
Corporate (vérnostni program pro firmy) u Lufthansy - Miles and More atd.,

dodava Zelenka (2015).
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4 Prakticka cast

4.1 Marketing leteckych spoleénosti — komparativni studie

4.1.1 Klasicka letecka spole¢nost - Ceské aerolinie (CSA)

Ceské aerolinie patii mezi klasické letecké spole¢nosti. Podle webu Ceskych
aerolinii (2018a) by se dalo rici, Ze tato spoleCtnost je moderni evropska
spolecnost, kterd poskytuje nejen laskavé a prizpisobivé sluzby, ale zaklada si
hlavné také na vysoké kvalité, bezpecnosti cestujicich, dlouholetych zkuSenostech
pilotti a tradici, ktera se datuje uz od roku 1923. Jak dale jiz zminovany web uvadi,
CSA se Fadi mezi pétici nejstarsich leteckych spole¢nosti na svété a byla mezi ¢leny,
kteii zaloZili Mezinarodni asociaci leteckych dopravci (IATA). Web Ceskych
aerolinif dopliiuje, Ze CSA neni ¢lenem jenom této asociace, od roku 2001 je rovnéz
Clenem aliance SkyTeam. Podle nich je pro nejvyssi spokojenost cestujicich
nabizena nejmodernéjsi letadlova flotila, privétiva posadka na palubé i na zemi a
v neposledni fadé také zkuseni a osttileni piloti.

Spole¢nost nabizi obchodni dopravu vramci pravidelnych linek, dale
charterové lety pro riizné cestovni kancelare, prevoz zasilek a rtizného zbozi, a
také je mozné pronajmout jinym leteckym spolecnostem volnou kapacitu letadel,
dopliiuje web Ceskych aerolinif (2018a).

CSA (2018a) popisuje, Ze v soucasné dobé maji kdispozici 18
nejmodernéjsich letound, které pouzivaji podle toho, na jaké vzdalenosti leti.
Doplnuji, Ze pro kratsi lety slouZzi letadla turbovrtulovita ATR a pro stfedni nebo
dalkové lety se uzivaji letadla Airbus. Spolecnost vlastni 10 Airbusti a 8 letadel

ATR.
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4.1.2 Webové stranky spole¢nosti CSA
Obrazek 1 Printscreen homepage CSA

@Elﬁ?ﬂes @ REZERVOVAT ~ MOJE REZERVACE  ODBAVEN{ MENU = By CS

Do jaké destinace chcete letét?

Odkud
Praha, Ruzyné (PRG)

Zdroj: Ceské aerolinie (2018b)

Oficialni webové stranky spole¢nosti Ceské aerolinie (CSA) jsou dostupné
na adrese: https://www.csa.cz/cz-cs/. Po zadani této adresy do vyhledavace se
jako prvni objevi domovska stranka CSA, ktera je pomérné piehledna. Pro
predstavu slouzi obr. 1. Z 90 % tvoii domovskou stranku okno s velkym nadpisem
,Do jaké destinace chcete letét?”, které slouzi pro vyhledavani letl. Pod timto
nadpisem se nachazi dvé mensi okna pro vybér odletové i cilové destinace. Po
vybéru destinace se rozbali dal$i moznosti, jako je typ cestujiciho (dospéli, dité,
batole), druh letenky (jednosmérnd, zpatecni, jiny ndvrat) a samoziejmé to
okénko promo kéd, ktery slouZi jako sleva z celkové ceny, pak uz jen staci pouZit
tlacitko vyhledat lety.

Vlevém hornim rohu zahlavi se nachazi logo spolecnosti a rovnéz logo
aliance SkyTeam. Jestlize si navStévnik téchto stranek loga vSimne, nemusi uz
zdlouhavé patrat, zda je CSA ¢lenem zmiiované aliance. Ve stejné tirovni loga, ale

vpravém rohu je nabidka vybéru jazyka a zemé. Mezi logem a jazykovymi
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mutacemi je pomyslna liSta obsahujici 3 hlavni dilezité tu¢né cervené zalozky
rezervovat, moje rezervace a odbaveni. Za témito hlavnimi zaloZkami je jeSté 5
cernych slabé psanych zalozek speciadlni nabidky, destinace, cestovni informace,
podpora a vérnostni programy.

V dolni ¢asti domovské stranky se nachdazeji dalsi 4 zalozky a kazda z nich
ma jesté dalSich 5 podrobnéjsich bodd, jimiz jsou Czech airlines, pro partnery,
pomoc a podpora a cestovni informace. To je moZné vidét na obr. 2. V téchto
zalozkach lze najit informace o spolecnosti, letadlové flotile nebo také kontakty. Jak
ukazuje obr. 2, aplné dole v zapati se zobrazuji Cernobila loga socidlnich médii
Facebook, YouTube, LinkedIn a Instagram. Loga slouZi jako primy odkaz a po
kliknuti na kterékoli z nich je zdkaznik presmérovan na ucet Czech airlines, at uz

na Facebooku, Instagramu nebo YouTube.

Obrazek 2 Printscreen zapati webovych stranek CSA
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/

CZECH AIRLINES PRO PARTNERY POMOC A PODPORA CESTOVNI INFORMACE

Novinky Cargo Spréva rezervaci Zavazadla

O nas Korporatni zakaznici Zpozdéna zavazadla Cestovani bez bariér

Kariéra Cestovni agentury Casté dotazy Bezpecnost pi prepravé

Letadlova flotila Kongresy Zeptejte se nas Prepravni podminky

Pro média Ambientni média Kontakty Obgerstveni béhem letu

Youtube Linkedin nstagram

Zdroj: Ceské aerolinie (2018b)
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4.1.3 Hodnoceni webu
1. Poutavy nadpis (slogan, logo)

Na téchto webovych strankach chybi jakykoli poutavy nadpis nebo slogan,
ktery by v prvnim okamziku upoutal pozornost navstévnika a néjakym zptsobem
vystihl vyhody spolec¢nosti. Logo firmy nechybi, je umisténo v levé casti, coz se zda
jako dobra volba. NeusSkodilo by jej ale trosku zvétsit, aby bylo zretelnéjsi a na

strance dominujici.
2. Jednoducha navigace

CSA ma panel pro navigaci v zahlavi stranky, coZ je v poradku. Je viditelny
hned na uUvodni strance. Podle zpracované teorie by navigaéni panel mél byt
jednoduchy a prehledny. Vtomto hlavnim panelu chybi dilezité a zakladni
informace napft. o spolecnosti, o letadlové flotile nebo tieba kontakty. Po otevieni a
prohledani vSech zaloZek je nutné sjet az do zapati stranky, teprve tam jsou

k nalezenti tyto pozadované informace.
3. Kvalitni propagacni text

Pfi vstupu na stranky neni vidét témér zZadny text. OvSem, po rozbaleni
jednotlivych zaloZek se nabizi texty riizné, napr. info na letisti, pred letem, béhem
letu atd. Co je velmi kladné hodnoceno, Ze vSechny tyto moZnosti jsou skvéle
popsany a maji moznost jesté dalsiho kliknuti na tlac¢itko ,VICE“, kde jsou
informace rozebrany a popsany jesté dikladnéji. Jak je uvedeno v teorii, toto je
jediny kontakt s navstévniky, a proto je nutné upoutat pozornost kvalitnim textem.
Pro lepsi orientaci je vSe doplnéno tematickym obrazkem. Kazdy uZivatel si tedy
vybere to, o Cem se chce informovat a nemusi ztracet ¢as dlouhym ctenim a

sloZitym hledanim.
4. Zakaznik musi védét, co a jak ma udélat
S timto kritériem nema spole¢nost CSA vilbec 7adny problém. Hned po

otevreni uvodni strany sviti velky napis , Do jaké destinace chcete letét?“. Jestlize se
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ale zakaznik nachazi v jiné casti stranek, pak toto najde v zalozce ,REZERVACE".
V pripadé rezervace letenky neni Zadna vytka k navigaci, vSe je stru¢né a jasné
popsano. Zakaznici, kteff vétSinou na stranky chodi kvtili rezervaci letenky, nemusi

nikdy nic slozité hledat, to hlavni je hned na zacatku.
5. Ucelna grafika

Celkova graficka stranka aerolinky je hodnocena velmi kladné. Na zakladé
ziskanych informaci je grafika prehledna. Objevuji se barvy spole¢nosti, coz je bila,
¢ervena a modra. Tyto barvy byly pravdépodobné zvoleny podle vlajky Ceské
republiky. Barvy jsou pouzité ve svétlé varianté, ale mozna by bylo vhodné pouzit
spiSe sytéjSi a vyraznéjSi odstiny. Ke kazdé sluzbé, kterou spolecnost nabizi je
pouzit obrazek, coz pomaha zdkaznikim lépe si predstavit jednotlivé vyuziti

sluzby. Plisobi to prijemné a osobnéji.
6. Prihlaseni

Pfi rozhlédnuti se po uvodni strance, neni viditelnd Zadnd moZnost
k prihlaseni nebo registraci. Aerolinka nabizi moZnost pro prihlaSeni do
vérnostniho programu a zasilani aktualizaci, novinek a informaci, ale pripadny
zakaznik ji urcité lehce prehlédne. Tato moZnost se schovava pod zalozkou
»Veérnostni programy*, coZ se da lehce prehlédnout. Jak uvadi Levinson (viz
kapitola 3.2.3) je potieba zakazniky oslovit a ziskat si jejich e-mail, proto by méla
byt zvolena lepsi viditelnost nebo okno s vyzvou kregistraci ¢i prihlaSeni, které
vyskoci pokazdé, kdyz zakaznik vstoupi na stranky. Ve spodni ¢asti stranky je poté

moZnost zadani emailové adresy pro odebirani newsletteru.
7. Recenze

Aerolince tato zalozka Uplné na strankach chybi. V Zadné zaloZce nelze najit
jakékoli hodnoceni, doporuceni nebo kritiku od zakaznika. Zrovna u letecké
spolecnosti by potencidlni zakaznici ocenili ndzory zakazniki, ktefi jiz maji se

sluzbou od spoletnosti zkuSenosti, at uZz kladné nebo zaporné. Toto je velky
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nedostatek. Na zakladé ziskanych informaci z teorie, je nutné poskytnout klientim

diikaz o tom, Ze sluzbu jiz jini zdkaznici doporucili nebo ovérili.
8. Zalozka ,Kdo jsme“

Tuto zalozku, ktera je celkem dilezita, protoZze by méla predstavit celou
firmu, je moZné najit az v zapati s oznaCenim , 0 nas“. Po rozkliknuti, se objevi
zakladni informace o spolecnosti, vedeni spolecnosti, pravni informace a dalsi. Coz
je pro informovani se o spolecnosti dostacujici. Bylo by dobré doplnit fotografie

vedeni spolecnosti, coz by zvysilo diivéru ke spolecnosti, jak tvrdi Levinson (2009).
9. ZalozZka s castymi dotazy (FAQ)

Na webu se objevuji aZ v zapati stranky s nazvem ,Casté dotazy". Po vstupu
do této sekce se objevi nékolik desitek kategorii s Castymi otazkami, na které je
strutné a jasné odpovézeno. V nékterych pripadech se vyskytuje odpovéd a
zaroven i odkaz na sekci s danym problémem. Pro rychlejsi vyhledavani dotazi je
moZzné zadat klicové slovo. Jestlize zakaznik nenajde odpovéd na svou otazku,
miZe poslat dotaz, na ktery mu bude odpovézeno. Tento bod je aerolinkou velmi

pékné zpracovan.
10. Informace s kontakty

Tento posledni a dilezity bod je vzapati pod nazvem ,Kontakty“. Po
rozkliknuti se zobrazi telefonni Cisla, adresa sidla spolecnosti a prodejni kancelare
a jeji provozni doba, dokonce uvadéji i datovou schranku. Zakaznik si mtze vybrat
také pobocku, kterou ma nejblize. Tato zalozka obsahuje strucné, jasné a

dostacujici informace.

4.1.4 Nizkonakladova letecka spolec¢nost - Ryanair

Spolec¢nost Ryanair (2016a) uvadi, Ze byla zaloZena v roce 1985 v Irsku
(Dublin). Popisuje, Ze v roce 1990 se Ryanair rozhodl pouzivat pouze jeden druh
letadla, a také zrusil veSkeré bezplatné obCerstveni béhem letu. Jak dale zminuje,

rok 2000 byl pro Ryanair velmi dllezity, protoZe spustil sviij online internetovy
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prodej letenek. Po tomto kroku uz béhem tfi mésici pocty rezervaci presahly
50 000 tydné. Za dalsi 4 roky se jejich web stal nejvyhledavanéjsi strankou
v Evropé. V roce 2007 piibylo dalsich 201 leteckych spojeni. BEhem tohoto roku u
Ryanair vzniklo 1400 novych pracovnich mist, jak udava jiz zminovany web. V roce
2014 byl pocet prepravenych pasazérti az 91 miliont.

Podle webu Ryanair (2016b) zna tuto nizkondkladovou spolec¢nost urcité
kazdy. Dalo by se rici, Ze spole¢nost Ryanair je takové synonymum pro levné
letenky. Rok, co rok se zlepSuje a zvétSuje. Autori webu dopliiuji, Ze jejich zptlisob
dopravy po Evropé za malé naklady umoZnil cestovat i lidem, kteri by si jinak
dopravu letadlem doprat nemohli. To, ¢im jsou vyjimecni, neni jenom cena, ale také
vCasné prilety, bezpe¢nost dopravy atd. Jejich sluZby a cenovy model jsou neustale
zlepSovany, dodava web Ryanair (2016b).

Ryanair (2018b) uvadi, Ze jejich spolecnost patfi mezi nejoblibenéjsi
nizkonakladové spolecnosti v Evropé, za den uskutecni pies 2000 leti ve 33
zemich, 1étaji do 200 destinaci, maji 430 novych Boeingti 737-800 jiZ v provozu a
dalsich 240 objednanych, dale maji 13 000 zaméstnancy, ktefi jsou pouze letecti
profesionalové. V roce 2017, jak uvedl web Ryanair (2018b), se spole¢nost Ryanair
stala prvni leteckou spolecnosti v Evropé, ktera transportovala vice nez 1 miliardu
klientl. To, na ¢em lidem vétSinou nejvice zalezi, je cena letenky, a pravé

spole¢nost Ryanair tvrdi, Ze bude mit vZdy nejlevné;jsi letenky na trhu.
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4.1.5 Webové stranky spolec¢nosti Ryanair

Obrazek 3 Printscreen homepage Ryanair

L\ RYANAIR Naplanovat v Moje rezervace v Check-in Vozidla

+ Lsby =5 Ryanair Rooms f=j Prondjem auta

© Zpiteeni O Jednosmerns SR

Z o

[ Jan 15 Cabin bag policy change Read more > }

Zdroj: Ryanair DAC (2018a)

Oficidlni webové stranky spolecnosti Ryanair jsou dostupné na adrese:
https://www.ryanair.com/cz/cs/. Jakmile zakaznik vstoupi na stranky spolec¢nosti,
ocitne se na domovské strance. V zahlavi je umisténa tmavé modra lista, na které je
vlevém rohu logo spolecnosti. Po pravé strané od loga, stile na modré listé, je
nékolik hlavnich zaloZek: naplanovat, moje rezervace, check-in, vozidla, moZnost
prihlasit se do svého uzivatelského Uctu nebo provést novou registraci, dale info a
jako posledni v pravém rohu moZnost volby jazyka. Pro lepsi predstavu cely tento
popis ukazuje obr. 3.

Piimo pod hlavni lisStou je umisténa obdélnikova reklama, ktera se kazdych
par sekund prepind na jinou. Prvni reklama se tyka vyprodeje sedadel za nejnizsi
ceny a druha rodinné nabidky Ryanair Family Plus, kde jsou nabizené slevy na
cestovni naleZitosti (zavazadla, prednostni nastup do letadla, sedadla zdarma pro
déti). Reklamy na domovské strance jsou pri Cteni ruSivy element a brani dobré

prehlednosti.
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Pod reklamou je velké modré okno, které nabizi nejen rezervaci letenek, ale
i rezervaci ubytovani a auta. Pri rezervaci letenky se klasicky zvoli misto odletu a
cilova destinace, poté se vybere z dalSich moZnosti datum odletu a priletu, a také
vék cestujiciho (dospéli, dospivajici, déti a kojenci). Na rozdil od CSA ma Ryanair
navic kategorii dospivajici (vé€k cestujictho 12-15 let). Po vybéru letenek se
nabidne mozZnost prikoupit si vybér sedadla, prednostni nastup do letadla, piidani
zavazadla, fast track u bezpecnostnich kontrol, cestovni pojisténi za vyhodnou
cenu nebo pronajem vozu.

Timto Uvodni stranka Ryanairu zdaleka nekonci, kdyz zakaznik sjede po
strance pomalu dolli, mine reklamy na autopiijcovny, transfer na letisté a z letisté
atd. KdyZz se poté dostane zhruba do tri Ctvrté stranky, najde tato 3 okénka:
centrum pomoci, mapa trasy, informace o letu.

Jak je moZné vidét na obr. 4, v zapati po pravé strané jsou odkazy v podobé
ikon na socialni média jako je Twitter, Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn.
Pod témito odkazy jsou dalS$i odkazy na Google Play nebo App store, kde si
zakaznik mliZe stahnout mobilni aplikaci. VSechny tyto odkazy maji nadpis: Spojte
se snami. Vlevé Casti zapati jsou 4 hlavni zadloZky: naplanovat cestu, spravovat
cestu, uzitetné informace a cestovni priplatky. Zalozky maji jeSté spoustu dalSich

bodi, které je mozné rozkliknout.
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Obrazek 4 Printscreen zapati webovych stranek Ryanair
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Zdroj: Ryanair DAC (2018a)

4.1.6 Hodnoceni webu
1. Poutavy nadpis (slogan, logo)

Stejné jako u CSA, tak i zde chybi poutavy nadpis. Tato nizkonakladova
aerolinka ma sviij nazev spolecnosti a logo vzahlavi na levé strané. Nazev je
tuénym bilym pismem, takZe je hezky vidét. Logo i nazev spolecnosti jsou ve
firemnich barvach, jimiz jsou Zluta, bila a modra. Slogan , Always getting better” se
nachazi az ve spodni Casti stranek, takZe neni na prvni pohled vidét. Mohl by byt
umistén na viditeln€jSim misté hned na zacatku stranky, aby si ho zakaznik hned
vSiml.

2. Jednoducha navigace

Naviga¢ni panel se nachazi hned v zahlavi stranky. Obsahuje nékolik
zalozek, které se tykaji veSkerych informaci potrebnych k dokonceni cesty,
rezervace letenky, rezervace auta nebo check-inu. Nachazi se tu i moZnost

prihlaSeni nebo registrace kodbéru novinek a vybéru znékolika jazykovych

mutaci. Pod zdhlavim se promitd nékolik reklam, které upozoriiuji na zmény
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v zavazadlech a lakaji na levné letenky. Navigacni panel Ryanairu je prehledny a
obsahuje vSechny diilezité informace, které ma. Na strankach je absence funkce

vyhledavani, ktera by mnohdy usetrila ¢as.
3. Kvalitni propagacni text

Na prvni pohled textu na webovych strankach neni mnoho. Pod kazdou
zalozkou se skryvaji razné odvétvi informaci, které jsou vsak zmatecné
uspoiradany bez systému. Co je ale plus, Ze sluzby, pokyny a informace o
spoleCnosti jsou popsany vystizné a obcas doplnény obrazky, pro lepsi

piredstavivost.
4. Zakaznik musi védét, co a jak ma udélat

MozZnost rezervace letenky je mozZna hned na uvodni strance. JestliZze se
zadkaznik nachazi zrovna vjiné Casti stranky, pak je tato moZnost dostupna
v zaloZce ,Naplanovat® a poté ,Vyhledat lety“. VSe je pékné popsano, takze
zakaznik nema problémy s rezervaci. Ve stiedni Casti stranek se vyskytuji i rtizné
reklamy, o kterych miize zakaznik zjistit vice pomoci tlacitka ,Zjistit vice“. Mnohdy

ale reklamy spiSe otravuji, rusi pti Cteni a vyhledavani.
5. Ucelna grafika

Grafické zpracovani stranek je pékné, ale pro nékoho mozna trochu
zmatecné. Po celé délce stranek se objevuji riizné nabidky sluzeb a jak jiz bylo
Feceno, nékoho by takovéto reklamy mohly rusit. Potom zanikaji i ty dllezité

informace. Jsou pouZity firemni barvy, bila, Zluta a modra.

6. Prihlaseni

MoZnost pouhého odebirani novinek neni na strankach k nalezeni. V zahlavi
je pouze moznost prihlaSeni, nejprve je ale potreba registrace do sekce
»,myRyanair”. Po této registraci spoletnost nabizi rychlejsi rezervace, odbaveni,

vyhledavani a specialni nabidky.
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7. Recenze

Stejné jako u CSA ani na téchto strankach se nenachazi zalozka s recenzemi
nebo jakymkoli kladnym ¢i zadpornym hodnocenim. JelikoZ je tato aerolinka mezi
nizkondkladovymi spolecnostmi nejznaméjsi, je vSak moZné tuto zalozku
postradat. I tak by ale budilo lepsi dojem, kdyby na strankach nechybéla a

zakaznici si mohli precist hodnoceni od jinych zakaznika.
8. Zalozka ,Kdo jsme“

Zakladni informace o spolecnosti lze najit v zaloZce ,,0 nas“, ktera se nachazi
v zapati. VzdaloZce vSak chybi zminky o vedeni spolecnosti, poptipadé také

fotografie, které vyvolaji v zdkaznikovi vétsi divéru.
9. Zalozka s castymi dotazy (FAQ)

Zalozka je na strankach pritomna v zapati pod nazvem ,Nejcastéjsi dotazy*“.
Dotazy jsou pro snazs$i hledani rozdélené do jednotlivych kategorii. Je odpovézeno
na otazky tykajici se palubnich listkd, letenek, zavazadel, informaci béhem letu,
zruSeni letu a spousty dalSich. Tato kategorie je pékné zpracovana, urcité zde

zdkaznik najde témér vzidy odpovéd na svou otazku.
10. Informace s kontakty

Adresu spole¢nosti Ryanair je mozné nalézt v zapati v zaloZce , Registrovana
adresa“. Zalozka kontakty prepne na nejcastéjsi dotazy, kde se nachazi telefonni
Cisla letist. Ryanair nabizi sluzbu ,Live chat“. Je v provozu od 6 do 21 hodin, o
vikendu do 18. Pracovnik odpovida na jakékoliv dotazy od zakaznikd. Zavedeni
této sluzby byl velmi dobry napad, zakaznici tak maji moZnost vyreSit své

problémy ihned a nemusi dlouho ¢ekat na odpovéd.

4.1.7 Zhodnoceni webovych stranek (CSA x Ryanair)

Je velmi dtlezité, aby webové stranky obsahovaly veskeré podstatné
informace, které zakaznik potiebuje k uspokojeni své potreby, napt. k zakoupeni

néjaké sluzby. Stranky by mély na prvni pohled zaujmout, mély by byt pfehledné a
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dobre koncipované. Obé spolecnosti jsou UuspésSné a klienty velmi vyhledavané,
proto maji samoziejmé sviij marketing dobie zpracovany. Nelze jednoznacné ¥ici,
ktera spole¢nost ma své webové stranky lepsi. Obé spolecnosti maji stranky
zpracované velmi podobné, jak po grafické strance, tak i co se tyce fungovani. U
kazdé z nich jsou ale urcité véci, které je mozné vytknout, pozménit nebo doplnit.

Pfi vstupu na tuvodni stranky chybi u obou spolecnosti jakykoliv poutavy
nadpis nebo slogan. Ryanair ma sviij slogan aZ v zahlavi stranky, takze pro
zakaznika lehce prehlédnutelny. Logo maji obé spoleCnosti situované do levé ¢asti
zahlavi. U CSA by bylo dobré logo zvétsit tak, aby bylo vice vyrazné a dominujici.
Naviga¢ni panely maji obé spolecnosti taktéZ velice podobné usporadany, tzn.
v zahlavi stranky s moZnosti dalsiho rozkliknuti. U obou chybi okénko s mozZnosti
vyhledavani, coZ by v mnoha pripadech usnadnilo zdkaznikovi Cas s hledanim
informaci. Jak u jedné, tak i druhé spolecnosti je jakykoliv text skryty pod riznymi
zalozkami. Texty jsou vSude doplnény obrazky, i kdyZ u Ryanairu je to ponékud
chudsi. CSA ma vice napadité obrazky u nabidky sluzeb a informaci, které jsou
zaroven vhodnéji pouzité. Ryanair zase vynika v pouziti obrazkli na uvodni
strance, i kdyZ nékoho by mohly béhajici reklamy rusit pti ¢teni a mnohdy je to na
ukor prehlednosti.

Rezervovat letenky je mozné hned na uvodnich strankach u obou
spolecnosti. Postup je vyborné popsan, takze i zadkaznik, ktery rezervuje letenku
poprvé, by nemél mit Zadné problémy. Témér vétSina zakaznikli navstévuje
webové stranky leteckych spoleCnosti prevazné kvili rezervaci letenky a jeji
dostupnost na ivodni strance jim tak usetfi ¢as s hledanim.

Po grafické strance si obé spolecnosti vedou opét stejné, pouzivaji firemni
barvy a doplnuji nabidky pomoci obrazkl. Zakaznik si tak dokaze vse lépe
predstavit. U CSA by mohly byt pouZity tmavsi a syté&jsi barvy pro lepsi viditelnost.

V pripadé, Ze chtéji spolecnosti oslovit a naldkat zakazniky Ryanair nabizi
moznost registrace a v pripadé provedeni slibuje rizné vyhody. U CSA je dostupna
nabidka odbéru newsletteru nebo také registrace do vérnostnich programd, ktera
se da ale lehce piehlédnout. Pro prilakani vice novych klientti by byla vhodna sleva
napf. nabidka slevy urcité procento pri registraci nebo odbéru newsletteru.

Spolec¢nosti sice po registraci nabizeji rtizné vyhody, ale jednorazova sleva na
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letenku neni nikde vidét. Kazdy zakaznik hned zbystii, kdyZ ma néjakou prilezitost
ziskat na néco slevu.

Ani jedna ze spole¢nosti nevede nic podobného, jako jsou recenze, reference
nebo doporuceni od spokojenych zdkazniki, kteri uz sluzby spole¢nosti vyuZili.
V kategorii predstaveni firmy ma vice informaci CSA. Ani u jedné spolecnosti
nejsou dostupné fotografie vedoucich zaméstnanci.

Pékné a vystiZzné je zpracovana u obou spolecnosti kategorie ¢astych dotaz.
Vtomto pripadé zakaznici najdou urcité dostacujici a vycerpavajici informace.
Kontaktni informace nechybi ani na jednéch strankach. U Ryanairu stoji za zminku
také nabizena sluzba ,Live chat“, kdy se ma zakaznik mozZnost v urcité hodiny

online na néco zeptat.

4.1.8 Facebookové stranky CSA x Ryanair

Na hlavni strance svého profilu ma CSA kratké tivodni video, na kterém je
nastup pilotd a letusek do letadla, spokojeni cestujici, ktefi vyhliZeji z okna a poté
samotné letadlo CSA ve vzduchu a na konec logo spole¢nosti s logem Sky Teamu.
Stranku této spolecnosti sleduje k 28. 2. 2018 49 561 lidi a libi se 49 471 lidem.
V hodnocent si spole¢nost drzi 2,6 hvézdicek z 5. VSechny tyto informace jsou vidét
na obr. 5.

V zaloZce informace spolecnost zverejiiuje dostatek zakladnich informaci,
jako jsou napft. informace o firmé, kontaktni ddaje a dalsi informace vcetné odkazu
na oficialni webové stranky a pribéh spolecnosti. V tom je popsano, Ze stranka je
urcena pro fanousky, kteti se chtéji podélit o své zkuSenosti s lety, sdilet nazory,
které se tykaji sluZzeb spolecnosti nebo pouze pro fanousky sdilejici vasen pro
létani. Zaroven také spoletnost po fanouscich poZaduje, aby prispévky, které
budou jimi sdileny, byly zdvofilé, uctivé, a aby nijak neposkozovaly spolecnost.

Na strance maji pfitomen odkaz na svou mobilni aplikaci, kde je jeji stru¢ny
popis a odkazy na stazeni jak pro iOS, tak pro Android i Windows Phone. Po
rozkliknuti zaloZky Instagram nebo YouTube se zobrazi jejich obsah, ale jsou také
dostupné odkazy, které zakaznika presméruji primo na kanal YouTube nebo

socialni sit' Instagram. CSA momentalné na FB strance nema zadné nadchazejici
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udalosti, zobrazuji se pouze ty uplynulé, které je moZné si zobrazit. Videa jsou
dostupna stejna jako na YouTube.

Obrazek 5 Printscreen facebookové stranky CSA

'g CZECH
AIRUNES
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@CzechAirlinesCZ

Hlavni stranka
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YouTube e 49 539 lidem se to libi

2\ 49 631 lidi to sleduje

Poznamky

Zdroj: Facebook Czech Airlines (2018)

Hlavni facebookové strance spole¢nosti Ryanair dominuje obrazek s jejich
napisem ve vzduchu. Tuto nizkonakladovou spolecnost na Facebooku sleduje k 28.
2. 2018 2908 294 lidi a libi se 2896 211 lidem, coZ je mozZné stejné jako dalsi
informace najit na obr. 6. Vhodnoceni se Ryanair bliZi k poloviné, dosahuje 2,3
hvézdicek z 5 moZnych.

V rubrice informace je dostupny kratky ptibéh o spolecnosti, oteviraci doba
zakladny v Dublinu, odkaz na oficialni webové stranky spolecnosti a info o tom, Ze
stranky slouzi ke zverejiiovani soutézi, k poskytovani kazdodennich a aktudlnich
informaci a pro sdileni spolecenskych prispévki, které maji ozivit den zadkazniki.

O mobilni aplikaci neni zminka. Na kanal YouTube a socialni sit’ Instagram
je dostupna samostatna zalozka, po jejimz rozkliknuti se zobrazi obsah a pres
odkaz je moZné se dostat pifimo na poZadovanou sit. V zaloZce udalosti ma Ryanair

jednu nadchazejici. Jedna se o prvni let s Ryanairem z Aberdeenu na Maltu, ktery se

kona 23. 3. 2018. Pridana videa jsou opét ta sam4, co jsou sdilena YouTube.
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Obrazek 6 Printscreen facebookové stranky Ryanair
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Informace

YouTube

Storm Emma Update: All Ryanair flights scheduled to/from Dublin, Cork,
Komunita Kerry, Knock & Shannon Airports on Friday 2nd March have been
cancelled. All affected customers have been notified of their options by
email / SMS text message.

Novinky

7 Od vasi posledni navitévy lidé pfidali 108
novych recenzi.

Hodnoceni

Udalosti We expect delays and cancellations at some other airports due to the
Zdroj: Facebook Ryanair (2018)

4.1.9 Zhodnoceni facebookovych stranek CSA x Ryanair

Obé spolecnosti maji zaloZenou firemni stranku na Facebooku.
V profilovych obrazcich maji své logo, coZ je asi standard kaZdé spolecnosti.
Zakaznici se mnohdy nejdrive orientuji na obrazek neZ na nazev a mnohdy si
spolecnost s logem a firemnimi barvami lépe spoji.

V poctu sledujicich a fanouskli je na tom lépe Ryanair, ale jak uz bylo
nékolikrat zminéno je to obrovska spolecnost, ktera 1éta do 3x vice destinaci nez
CSA, takZe tyto velké rozdily jsou pochopitelné. Ovem v hodnoceni vice vynika
spole¢nost CSA, ktera dosahuje 2,6 hvézdicek, kdeZto Ryanair jen 2,3.

V dostupnych informacich o spole¢nosti je na tom Ryanair s CSA podobné.
Dilezité je, jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti podle Janoucha (2010), Ze je
facebookova stranka propojena s www strankami a s dalSimi marketingovymi
aktivitami, coZ je dostupnost odkazli na kanal YouTube a socidlni sit Instagram.

Obé spolecnosti tyto odkazy maji dostupné.
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Co by se dalo Ryanairu vytknou je to, Ze nikde neni zminka o jejich existujici
mobilni aplikaci. V tomto CSA vynika, zmifiuje se o ni a jsou dostupné odkazy na
staZeni jak pro i0S, tak i pro Android i Windows Phone.

Publikovana videa maji spole¢nosti stejna na Facebooku i na YouTube.
Ukolem socialnich médii a diivod pro¢ vlastné spole¢nosti zacaly vyuZivat tato

média je ziskani si pozornosti potencidlnich zakaznik( a upozornéni na sebe.

4.1.10 YouTube kanal CSA x Ryanair

Ceské aerolinie maji zaloZen sviij oficidlni YouTube kanal, ktery byl
zaregistrovan 11. 3. 2013. Pri vstupu do zaloZky informace chybi jakykoliv popis
spolecnosti. Potencialni zakaznici, ktefi spoleCnost neznaji, nemaji moznost se zde
néco docist. V kategorii odkazy je dostupny odkaz na oficialni webové stranky,
Twitter a Google +. Odkaz na facebookovou stranku hlasi, Ze je stranka
nedostupna. Chybi odkazy na nejvice pouZivana socialni média napt. odkaz na
Facebook, ktery bude fungovat, dale Instagram, LinkedIn nebo také odkaz na
stazeni mobilni aplikace jak z Google Play nebo z App Storu.

K 22. 2. 2018 ma CSA 1840 sledujicich a 22 sdilenych videi. Prvni video,
které bylo sdileno, pochazi z 11. 4. 2013, takZe mésic od registrace, a jedna se o
instruktazni video na palubach letadel CSA, kde je vysvétleno, jak se pripoutat, co
délat v pripadé nouzového pristani a dalsi instrukce jako napriklad jak se chovat
na palubé. Video je dostupné v ceském i anglickém jazyce.

Nejpopularnéjsi je vtipné video zaméstnancii Czech Airlines, na pisnicku
Happy od Pharrella Wiliamse, kde vSichni zaméstnanci délaji svoji praci a tancuji
s usmévem. VétSina lidi hodnoti video pozitivné. Libi se jim, Ze vtom hraji
normalni zaméstnanci a ne herci, video potom neplsobi tolik uméle. Pro
potencialni zakazniky je dilezité vidét, Ze jde prace s ismévem. Ale najdou se i taci,
ktefi to kritizuji, Ze video neni pravy obrazek spole¢nosti, a Ze to, co na videu
ukazuji, neni pravda.

Dale se objevuji instruktaZni videa, néco z historie CSA, ukazky nékterych
letli, kratké spoty nebo ukazka cateringu na palubé. Posledni pridané video bylo

30. 1. 2018 a tyka se reklamy na levné letenky v obdobi svatku svatého Valentyna.
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Nizkondkladova spolecnost Ryanair neni vyjimka a vlastni také sviij oficialni
YouTube kanal. Registrace byla zapsana k datu 24. 5. 2012 coZ je témér o rok drive
nez CSA. Zalozka s informacemi je celkem bohaté zasobena informacemi. Nachazi
se zde sice strucny, ale jasny a vystizny popis spolec¢nosti. Jsou pritomny odkazy na
oficidlni webové stranky, Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn, Google + a
nechybi ani odkazy na staZeni mobilni aplikace na Google Play a v App storu.

K 22. 2. 2018 ma Ryanair 26 639 odbératelli a 681 sdilenych videi na svém
kanalu. Prvni video bylo poprvé sdileno 16. 10. 2012, tedy témér pil roku po
registraci. Video se tyka foceni charitativniho kalendare Ryanairu, kalendar si
zakaznici mohli zakoupit na palubé letadla.

Mize se pysSnit 501 000 zhlédnutimi, k tomuto videu nejsou dostupné zadné
komentare. Ryanair sdili hlavné videa, kde jsou k vidéni zajimavosti z rtiznych
zemi a mést. Sdili ale také videa s jinou tématikou. Velmi oblibena jsou instruktazni
videa napf. jak provést online check-in, cestovani s détmi, predatovani letu nebo
jaké jsou nové zasady se zavazadly. Nékteré z téchto videi jsou dostupné i v péti
jazycich. Nejnovéjsi sdilené video je z 23. 2. 2018 a je to cyklus tii videi, kde jsou

upoutavky na zajimava mista v Bukuresti.

4.1.11 Zhodnoceni kanalt YouTube CSA x Ryanair

Vtomto sméru marketingové propagace spole¢nost Ryanair vynika.
Spole¢nost zacala sviij kanal na YouTube pouZivat téméf o rok diive neZ Ceské
aerolinie. Dalo by se Fici, Ze CSA vyuZivaji socidlni média aZ v poslednich letech.
Oproti Ryanairu nemaji CSA na uvodni strance kanalu jakékoliv zakladni
informace, které by potencidlnimu zdkaznikovi spolecnost pribliZily. Také chybi
odkazy na nejvice populdrni socialni média, jako jsou Facebook, Instagram nebo
odkazy na moZnost staZeni mobilni aplikace spole¢nosti. Tyto vSechny vySe
zmitiované body Ryanair k dispozici ma. Bylo by dobré, aby toto CSA doplnila také,
z diivodu lepsi prezentace spolecnosti.

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti podle Janoucha (2010) je pro uspéch
firemniho kanalu dilezité, aby videa méla co nejvétsi pocet zhlédnuti a co nejvétsi
pocet odbératelli kandlu. I vtomto se opét fadi Ryanair do popredi, protoze ma

k 22. 2. 2018 26 639 odbératelfi, CSA jen pouhych 1 840. To je ale také zpiisobeno
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tim, jaci lidé jsou spole¢nostmi oslovovani. Ryanair litd do 200 destinaci, ale CSA
pouze do 50, proto oslovi vétsi mnozstvi lidi ve vice destinacich. CSA dba spi$e na
udrZeni své stale klientely.

Ryanair také sdili vice videi, ¢imZz komunikuje s potencialnimi zakazniky.
Pocet sdilenych videi od Ryanairu je 681 oproti tomu CSA jich sdili jen 22.
Komunikace s potencialnimi zakazniky je dileZita, a proto by spole¢nost CSA méla
sdilet také vice videi a podélit se se zakazniky o rlizna instruktazni videa, at' uz o
samotném letu nebo o riznych zajimavostech v destinacich, do kterych jejich

letadla 1étaji.

4.1.12 Instagram CSA x Ryanair

Spole¢nost Ceské aerolinie ma zaloZeny sviij profil na Instagramu pod
jménem czechairlines. V ivodu spole¢nost vita své sledujici na palubé a nabada je,
aby zakaznici oznacili své cestovni fotografie hashtagem #fly OK a #CzechAirlines.

K 18. 2. 2018 ma spolecnost na profilu 12 600 sledujicich, sama spole¢nost
sleduje 31 firem, mezi nimiZ jsou hlavné ostatni letecké spolecnosti, jako je napf-.
Air France, British Airways anebo letisté v jednotlivych zemich. K tomuto datu ma
CSA 322 zveiejnénych prispévk.

Prvni zvefejnénou fotografii je jeden z prvnich leti (1923). Tato fotografie
byla pridana 24. ledna 2014 a ma 36 To se mi libi. Podle toho je moZné odvodit, Ze
spolecnost zacala sviij profil pouzivat v lednu 2014.

Jak bylo zminovano v teoretické casti, je dtilezité, aby spole¢nost méla na
Instagramu odkaz na sviij web, coz Ceské aerolinii splituji. Nejvice ,to se mi libi“ ma
fotka z 15.12.2017, kde jsou k vidéni ¢ekajici letadla A319 na letisti Vaclava Havla
v Praze. U této fotky se spole¢nost snazi komunikovat se zakazniky a pta se jich,
zda nemaji chut nékam s nimi letét.

Prispévky, které sdili, se vétSinou tykaji jejich letadel, dale se objevuji fotky
letuSek nebo zajimavych véci z mést, kam 1étaji. Témér u vSech svych sdilenych
fotografii komunikuji s potencialnimi zakazniky, u fotek pokladaji otazky a chtéji,
aby se zakaznici zapojili do diskuze. Na obrazku ¢. 7 jsou vidét typicka témata, a to

je predevSim letadlova flotila spolecnosti focena kdekoliv na svété, zaméstnanci
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vriznych destinacich, a nechybi také ukazka obcerstveni na palubé, coz je pro

nékteré velkym lakadlem, pro€ pravé s touto spolecnosti letét.

Obrazek 7 Printscreen instagramového profilu CSA

czechairlines -
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Czech Airlines Welcome on board of Czech Airlines! Tag your travel photos and videos
with #flyOK, #CzechAirlines and discover our travel world.
www.czechairlines.com

\\x

I

Zdroj: Instagramovy profil Czech Airlines (2018)

Spolec¢nost Ryanair také vlastni profil na Instagramu, kde ma jméno ryanair.
Pri vstupu lze vidét jejich motto a poté vyzivad potencidlni zikazniky, aby
oznacovali fotky hashtagem #RyanairStories nebo #Ryanair.

K datu 18. 2. 2018 se spole¢nost miiZze chlubit 201 000 sledujicimi. Nyni ma
spolecnost 734 fotografii, které sdilela.

Prvni prispévek se na Instagramu objevil 20. 3. 2015 a jedna se o kratkeé
video, které predstavuje novy Boeing 737. I tato spole¢nost zminuje v ivodu své
webové stranky, které po kliknuti funguji jako odkaz.

Nejvice ,to se mi libi“ ma fotografie z 13.2.2018, kde je k vidéni letadlo pfi
zapadu slunce na letisti v Birminghamu. Tato fotka ma také 55 komentard, ve
kterych sledujici fotku obdivuji a chvali.

Na Instagramu Ryanair vyhlasil soutéz. U jedné z fotografii vyzyva cestujici,

aby sdileli fotky ze svého dobrodruzstvi sRyanairem a pouzili hashtag
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#RyanairStories. Odménou pro vyherce ma byt voucher na letenku v hodnoté 100
EUR. Vyhravaji 2 nejhezci sdilené fotografie.

Spolec¢nost sdili hodné fotografii se svymi letadly, ale také hodné fotografii
z mist, kam 1éta. Objevuje se tam napft. i fotka z Ceské republiky z Ostravy, kde
Ryanair piSe, zda sledujici védéli, Ze Ostrava je tfeti nejvétsi mésto CR, a Ze mohou
objevovat velkolepou architekturu a pozoruhodné primyslové objekty, které neni
nikde jinde mozné vidét.

Témér u kazdé fotky je néjaky komentai od sledujicich. V pripadé dotazu
nebo prosby se Ryanair snazi se zdkazniky komunikovat a odpovidat jim. Jak je
mozné vidét na obr. €. 7, hlavni témata jsou na zverejiiovanych fotografiich stejna
jako u CSA (nabidka obéerstveni, fotografie z riiznych destinaci, kam spole¢nost

1éta a také jejich flotila).

47



Obrazek 8 Printscreen instagramového profilu Ryanair
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Zdroj: Instagramovy profil Ryanair (2018)

4.1.13 Zhodnoceni Instagramu CSA x Ryanair

Instagramovy profil maji zaloZen obé spolecnosti, a také obé ve svém tivodu
na profilu vitaji své sledujici a zminuji, jaké své hashtagy pouzivaji. Spole¢nost
Ryanair zacala tuto mobilni aplikaci pouZivat aZ o rok pozdéji neZ CSA. I tak ma
nyni mnohem vice sledujicich, coZ je samozrejmé pochopitelné, jelikoZ Ryanair
oslovuje svymi agresivnimi reklamami jiné skupiny lidi ne% CSA. Mezi nimi jsou
hlavné studenti a mladi lidé, pro které je cestovani s Rynairem vice dostupné diky
nizkym cenam. Tato vékova skupina lidi ma ksocidlnim sitim a mobilnim
aplikacim bliZe.

Také co se tyce zverejniovani fotografii ma Ryanair jednou tolik sdilenych
fotografii nez CSA, i tak se ale CSA snazi fotografie zveiejiiovat, komunikovat se
zakazniky a tim se knim vice pribliZit nebo si ziskat nové. Obé spolecnosti na
profilu odkazuji na sviij web, coz je hrozné diilezité napr. z hlediska Setfeni casu
pro potencidlniho zakaznika nebo pro okamzitou dostupnost vice informaci.

V ¢em Ryanair vynika je napt. vyhlaSeni soutéZe, ktera nabada cestujici, aby

sdileli fotografie z cest s Ryanairem a pouZzivali k tomu jejich hashtag. Odménou
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pro nejlepsi fotografie je voucher v hodnoté 100 EUR na letenky, coZ je pro
cestujici obrovska motivace, aby fotografie sdileli. Kazdy zakaznik slySi na to, kdyz
milZe néco ziskat a spoleCnosti najednou pribude u jejich hashtagu spousta

fotografii, coz mlZe prilakat dalsi zdkazniky.

4.1.14 Mobilni aplikace CSA x Ryanair
CsA

V roce 2013 spustila aerolinka CSA mobilni aplikaci. Tato sluZba je dostupna
v Ceské, anglické, némecké, ruské a francouzské podobé. Mobilni aplikace je ke
stazeni pro iOS, Android i Windows Phone. Vaplikaci je moZné zakoupit a
zarezervovat letenky, a jesSté v priibéhu si zakoupit rtizné dopliikové sluzby napft.
misto k sezeni, pojisténi nebo dalsi zavazadla.

Co je velikym prinosem v dobé, kdy kazdy vlastni chytry telefon, je moZnost
mobilniho odbaveni a s nim souvisejici i zobrazeni palubni vstupenky. Na telefonu
se zobrazi QR kéd s udaji o cestujicim a jeho letu.

Ikona Moje rezervace umoziuje podivat se a zkontrolovat si své dosavadni
rezervace. Jak na webovych strankach, tak i v aplikaci spolecnost upozorinuje na
specialni nabidky do raznych destinaci za akéni ceny. Dalsi funkci je zjiSténi ¢asi
priletdi a odletli organizovanych CSA.

Na strankach Google Play ma aplikace hodnoceni pouze 2,7 hvézdicek z 5
moznych. UZivatelé maji Casto problémy s palubni vstupenkou napt., Ze nejde
ulozit v aplikaci nebo nejde stdhnout pies webovy check-in. Castym problémem,
ktery se také vyskytuje, je problém pti mobilnim odbaveni, kdy aplikace viibec
nenacte rezervacni kéd ani cislo letenky. Poslednim a nejcastéjsim problémem je
to, Ze lze vyhledat prilety a odlety jen z Prahy, a ne zdalSich destinaci, kam
spolecnost léta.

Pro lepsi predstavuy, jak vypada hlavni nabidka mobilni aplikace a co je tam
mozné najit za nabidku, slouzi obr. 10. Na obr. 9 je potom vidét rozkliknuté okno

zakoupenti letenky, kde si zakaznik zvoli vSechna sva kritéria.
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Obrazek 9 Uvodni strana mobilni aplikace CSA
Obrazek 10 Koupeni letenky v mobilni aplikaci CSA
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Zdroj: Mobilni aplikace CSA Zdroj: Mobilni aplikace CSA
(2018) (2018)
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[ tato spolecnost jde s dobou a mize svym zakaznikim nabidnout mobilni
aplikaci. Je ke staZeni ve verzi na i0OS a Android, ale chybi moZnost stazeni pro
telefony s operacnim systémem Windows Phone.

Aplikace nabizi rezervaci a prodej letenky plus moZnost ptikoupeni dalSich
doplitkovych sluzeb jako na webovych strankach napft. prednostni nastup, vybér
sedadla, zavazadlo navic atd.

Samoziejmé nechybi funkce mobilniho odbaveni. Jakmile se uzivatel odbavi,

automaticky se mu uloZi palubni listek do mobilniho telefonu. Listek si je také
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moZné zobrazit na domovské strance aplikace pod ikonou ,Boarding pass”
(Palubni listek).

Ryanair nepretrzité aktualizuje informace o letech, tzn., Ze je mozZné zjistit,
zda urcité letadlo uz vzlétlo, pristalo ¢i ma néjaké zpozdéni. V aplikaci je dostupna i
rezervace hotelu nebo auta. UZivatel se mtiZe prihlasit i do svého u¢tu myRyanair.

Na webové strance Google Play je aplikace hodnocena lépe nez CSA. Ma 3,8
hvézdi¢ek z 5 moznych, coZ je o 1.1 hvézdicky vice. Oproti CSA je vét$ina recenzi
kladnych. Nejvice si cestujici chvali moZnost okamzZitého zobrazeni palubniho
listku, a to i kdyzZ je telefon offline. Jeden z problémt, ktery se v recenzich objevuje,
je to, Ze nejde zadat spolucestujici, ani jeho doklad, ale na webu Ryanairu uvadi, Ze
moznost zobrazeni palubnich listkd s vice cestujicimi je dostupna.

Na obrazku ¢. 12 je ilustrativni nahled na vyhledavani leti a potom mozné
zakoupeni. Na obrazku €. 11 je vidét rozkliknuté okno jednoho z nejvétsich prinosi

mobilni aplikace, coZ je check-in.
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Obrazek 11 Rezervace letu v mobilni aplikaci Ryanair
Obrazek 12 Check-in v mobilni aplikaci Ryanair
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4.1.15 Zhodnoceni mobilnich aplikaci CSA x Ryanair

7 V7

Mobilni aplikace jsou dostupné pro obé spolecnosti, takze se neda rici, Ze by
v tomto marketingovém sméru byla néktera ze spolecnosti pozadu.

Aplikace od spolecnosti Ryanair neni bohuZel dostupna pro uzivatele, kteri
maji v mobilu operac¢ni systém Windows Phone. Od zakaznikd je 1épe hodnocena a
ma vice hvézdicek. I co se tyCe slovniho hodnoceni, na prvni misto se dostava

Ryanair.
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U spole¢nosti CSA je projevena vétsi kritika aplikace z dfivodu, Ze

neumoziuje to, co by zakaznik chtél, nebo Ze urcité véci v aplikaci nefunguji.
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4.2 Dotaznikové Setfeni — efektivita marketingu leteckych
spole¢nosti

Bylo provedeno dotaznikové Setieni, aby mohly byt zjistény odpovédi na
tyto otazky:
2.V jaké mifte se u leteckych spolec¢nosti uplatiiuji sociadlni média?

3. Podle jakych kritérii si zakaznik vybira leteckou spole¢nost?

V dotazniku se nachazi 14 otazek, které jsou hlavné uzaviené. V otazkach C.
5,8,9,12 a 14 méli respondenti rozdélit 100 bodd, dvé otazky byly oteviené. Prvni
cast otazek byla zamérena na zakaznika, jeho vék a vysi mési¢niho prijmu, coz
slouZilo pro zjiSténi financnich moZnosti. Dals$i otazky uz se tykaly leteckych
spolecnosti a jejich marketingu. Co zakaznici preferuji, co je nejvice ovliviiuje pri
vybéru dopravce, zda pouzivaji moderni technologie, jako jsou mobilni aplikace
spolecnosti, které jsou dostupné pro Android i iOS a v neposledni tradé, co
vyhledavaji na jejich www strankach.

K prizkumu byla vyuzita webova stranka survio.com a papirové dotazniky.
Zucastnilo se celkem 83 respondentti. Jednalo se o studenty vysokych $kol, ucitele
na stiednich a zakladnich Skoldch a zaméstnance rliznych firem
v Kralovéhradeckém kraji. Nejvice 34 % respondentti bylo ve véku 21-30 let, 28 %
31-40 let, 30 % ve vékové kategorii 41 + a nejméné ve véku do 20 let.

Prvni otdzka se tykala zatfazeni do vékové kategorie. Druhd otazka meéla
ukazat, vjaké platové tridé se lidé nejvice pohybuji. Podle toho se odviji pravé
moZznosti cestovani a s nim souvisejici 1étani letadlem. JestliZe ma ¢loveék prijmy, se
kterymi pouze pokryje nezbytné potieby, je zjevné, Ze uzZ mu nezbyvaji penize na
cestovani. Respondenti, ktefi se ztucastnili priizkumu, na tom ale nebyli, co se tyce
piijmi, viibec Spatné 30 % z nich ma cisty mésicni piijem 25 001 K¢ - 30 000 K¢ a
dalSich 19 % 20 001 K¢ - 25 000 K¢. Naslo se i 17 % lidi, ktefi maji Cisté prijmy
vétsi jak 30 000 K¢. Zbytek byli studenti jen s prileZitostnymi brigddami, nebo
respondenti s prijmy do 20 000 K¢. Priizkum potvrdil moji domnénku, Ze nejvice
lidi se pohybuje v platovém rozmezi 20 000 K¢ - 30 000 K¢. Dalsi otazky uz budou

rozebrany jednotlivé.
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¢ Jak casto létate letadlem?

Tato jednoducha otazka byla prvni, ktera se tykala samotného létani, méla
vyvolat piijemnou atmosféru, naladit respondenty na létani a primét je k vyplnéni

celého dotazniku. Na nasledujicim grafu jsou znazornéné vysledky na tuto otazku.
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49%
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30%

30% -
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20% -

10% -

0% -
1x za rok 2x - 3x za rok 4x a vicekrat za rok

Graf 1: Jak casto létate letadlem?

Tento graf potvrzuje, Ze leteckd doprava je dnes velmi popularni a klienty
hodné vyuzivana. Ze 100 % jich 49 %, coz je témér celd polovina, 1éta alesponi 1x
ro¢né. Za zminén{ stoji i 21 %, ktef{ 1étaji 4x a vicekrat rocné. Bud’ se miliZe jednat
o studenty, ktefi radi cestuji nebo jsou to lidé, ktefi jezdi do zahrani¢i na pracovni

cesty.
¢ Sjakymi leteckymi spole¢nostmi pirevazné cestujete?

Ve c¢tvrté otdzce byla opét potvrzena domnénka, Ze nejvice lidi preferuje
nizkonakladové spolecnosti. Levné 1étani je soucCasny trend, coZ znazornuje
nasledujici graf, na kterém je jasné vidét, Ze 42 % cestuje s nizkonakladovymi
spolecnostmi a 31 % kombinuje obé spole¢nosti, coZ vlastné znamen3, Ze nejsou

striktné pro jednu z moZnosti.

55



7 v

Zgrafu vyplyv4, Ze vice jak polovina respondentli 1éta prevazné
s nizkonakladovymi spole¢nostmi. Jsou ochotni obétovat komfort za nizsi cenu
letenky, ¢asto vsak zjisti, Ze veskerymi dalsimi poplatky, které u nizkonakladovych
spol. jsou (zavazadlo, prednostni nastup, vybér sedadla, obcerstveni) se nakonec

v

vySplhaji na daleko vyssi cenu letenky nez u spolecnosti klasické.
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31%

27%
30%
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S klasickymi S nizkondakladovymi Kombinuji obé

Graf 2: S jakymi leteckymi spoleCnostmi pirevazné létate?
¢ Jakym zptisobem nakupujete letenky?

Opét vysledek neni Zadnym piekvapenim. Nejvice lidi nakupuje letenky na
webu urcité letecké spolecnosti (41 %) a potom na webech, které sdruZzuji vice
leteckych spolec¢nosti (34 %). Tam si zakaznik mtize zvolit riizna kritéria, podle
kterych mu je vyhleddna nejvhodnéjsi letenka. I presto, Ze je velkym trendem
pouzivani mobilnich aplikaci, tak k zakoupenti letenky klienti stale radéji pouZivaji
osvédcené metody. Zakoupeni letenky pres mobilni aplikaci vyuZivaji spiSe
studenti a lidé v mlad$Sim véku, ktefi maji k témto technologiim bliZe. Ostatni

vysledky jsou znazornény v nasledujicim grafu.
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Graf 3: Jakym zplisobem nakupujete letenky?
e Zajima Vas pri vybéru letecké spolecnosti kritérium bezpecnosti?

Odpovédi na tuto otazku jsou celkem prekvapujici. 60 % respondenti
odpovédélo, Ze je kritérium bezpecnosti nezajima. Lze ale predpokladat, Ze
respondenti brali vuavahu, Ze uZ nékolikrat vZivoté letéli a da se také
predpokladat, Ze 1étaji stale se stejnymi spoletnostmi, takZe je maji vyzkouSené a
ovérené, a proto uz se dale o kritérium bezpecnosti nezajimaji. Grafické znazornéni

je k vidéni niZe.
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Graf 4: Zajima Vas pri vybéru let. spol. kritérium bezpecnosti?

e Pokud jste vpiedchozi otazce odpovédéli ano, kde a jak Kkritérium

bezpecnosti zjiStujete?

Vice jak polovina respondenti v predchozi otdazce odpovédéla ano, ale
ukazalo se, Ze je kritérium bezpecnosti sice zajim3, ale nezjistuji ho, nebo nevédi
kde a jak ho zjistit. I presto se nasli 4 lidé, ktef{ strohou odpovéd napsali. Objevilo
se, Ze bezpecnost zjiStuji na internetu a od znamych, z medialni dostupnosti
statistik spole¢nosti, zmédii a jeden zodpovidajicich uvedl, Ze sice pouziva
nizkonakladové spolecnosti, ale jiZ zavedené. Zrejmé mél na mysli, Ze 1éta pouze

s ovérenymi spolecnostmi, kde je bezpecnost cestujicich zarucena a ovérena.
e Cojsou u Vas hlavni faktory pri vybéru letecké spolec¢nosti?

V této otazce méli respondenti opét rozdélit 100 bodt podle toho, jaké jsou
u nich hlavni faktory. Otazka potvrdila mé ocekavani, ze u vice jak poloviny
respondentd bude hlavni faktor cena. Ukazalo se, Ze u 62 % respondentd tomu tak
je. Vétsiné lidi zaleZi na tom, aby letéli za co nejmensi cenu, a jsou ochotni obétovat
napr. vétSi misto mezi sedadly, podavané obcerstveni béhem letu a nékdy i

prijemnéjsi personal. 12 % lidi zalezi na tom, aby byl dopravce kvalitni a let s nim
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bezpecny. Jen 12 % respondentii preferuje dostupnost dopliikovych sluzeb v cené
letenky, coZz by zhruba odpovidalo tém lidem, kteri preferuji klasické letecké

spolecnosti. Zbyvajici vysledky jsou zobrazeny na grafu niZe.
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50% -
40% -
30%
20% 12% 12%
-
10% - 8% o%
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Cena letenky Dostupnost Typ aerolinky Urcita letecka Kvalita a
doplnkovyc sluzeb (klasicka X spole¢nost bezpecnost
v cené letenky  nizkondkladova) dopravce

Graf 5: Co jsou u Vas hlavni faktory pfi vybéru let. spol.?
e (Co Vas pri nakupu letenky nejvice ovliviiuje?

Tahle otazka se hodné podoba otazce predchozi, ale maly rozdil v ni je. Opét
dominuje odpovéd cena, coZ je u 49 % respondentl. Jak jiZ bylo nékolikrat
zminéno, v Ceské republice je zvykem platit za poskytované sluzby co nejméné je
to mozné, i kdyzZ v pripadé letenek a nizkonakladovych spole¢nosti tomu tak ve
vysledku neni. Druhé misto obsadila odpovéd, Ze respondenty nejvice ovliviiuji
predchozi zkuSenosti, 36 % odpovidajicich ma takovy nazor. Bylo ocekavano, Ze
tato odpovéd se bude radit také mezi casté. Kazdého totiZ ovlivni predchozi
zkuSenost, at' uz Spatna nebo naopak dobra. V pripadé dobré zkusenosti clovék se
stejnou spolecnosti poleti znovu, ale jakmile nabyde zkuSenosti Spatné, pri pristim

letu ziejmé vyzkousi jinou spolecnost. Stoji za zminku i ovlivnéni doporuc¢enim od

znamych. 11 % lid{ toto ovliviiuje. Vice vysledki je zobrazeno v nasledujicim grafu.
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Graf 6: Co Vas pri ndkupu letenky nejvice ovliviiuje?
e Které ze socialnich medii Vas nejvice ovliviiuje a jak?

Tyto odpovédi jsou celkem prekvapujici. Vice jak polovina, tedy 55 %
odpovédéla, Ze je pri vybéru neovliviiuji Zadna socialni média. 37 % ovliviiuje
socialni sit Facebook. Nejen Facebook, ale i ostatni socialni média jsou sice velkym
trendem soucasné doby, ale ziejmé jeSté ne natolik, aby ovlivnila zakazniky letecké
dopravy. I pres velky trend se lidé nenechaji pri vybéru letenky timto faktorem

nijak zvlast ovliviiovat, porad nejvétsi roli u zdkaznika hraje cena.
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Graf 7: Které ze socidlnich médii Vas nejvice ovliviiuje?
e Jak Vas ovliviiuje?

Zde byla moznost, aby respondenti vyjadrili, jakym zplisobem je urcita
socialni sit' ovliviiuje. Par jedinci, které néjakda ze socialnich siti ovliviiuje,
odpovédélo i na tuto otdzku. Nejcastéjsi odpovéd byla reklama. Zde je ziejmé
myslena vyskakovaci reklama, ktera se na Facebooku objevuje mezi normalnimi
prispévky. VétSinou je to sleva na letenky do urcité destinace. Nebo mohou mit
respondenti na mysli normalni prispévky spolecnosti, kde lanaii zakazniky
k zakoupeni letenek za vyhodnou cenu atd. Mezi dalsimi odpovéd'mi bylo, Ze
respondenti na Facebooku jednoduse ¢tou recenze ostatnich cestujicich a tim jsou

potom ovlivnéni pii vybéru spolecnosti. Posledni z odpovédi bylo, Ze se na

Facebooku lehce zjist'uji riizné informace o spolecnosti.

vs o7

e Mobilni aplikace leteckych spolecnosti pouzivate k:

Také u této otazky se meélo rozdélit 100 bodd, podle toho, k cemu
respondenti nejvice aplikaci pouzivaji, nebo zda ji nepouzivaji viibec. Od této

otazky bylo oCekavano, Ze starsi lidé mobilni aplikaci pouzivat nebudou, naopak
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mladsi ano zejména k zobrazeni palubniho listku a k mobilnimu odbaveni. Uvaha je
podobna jako vysledky. Nejvice %, coZ je 39 % odpovédélo, Ze mobilni aplikace
nepouzivaji viibec. To odpovida zhruba poctu lidi ve véku 35 +, ktefi se s mobilnimi
aplikacemi neztotoziuji tolik jako mladi lidé. Ti, ktef{ aplikaci pouZivaji, ji pouzivaji
zejména k zobrazeni palubniho listku (35 %) a k mobilnimu odbaveni (16 %).
Obcas se najde i nékdo, kdo aplikaci pouziva i k zakoupeni letenky. Mobilni
odbaveni usetii zdkaznikovi ¢as pri ¢ekani fronty u prepazky, nebo pfi zapinani
pocitace. Staci uz jen vytdhnout chytry telefon s nainstalovanou aplikaci urcité
spolecnosti a pohodlné se odbavit. S odbavenim souvisi i zobrazeni palubniho
listku. Cestujicimu pak jen staci, kdyz si zobrazi palubni listek na telefonu, kde jsou
vSechny informace o ném a QR kéd, ktery ho pusti do letadla. Nemusi se tak
tisknout papirovy palubni listek a nehrozi jeho ztrata a sni spojené dalsi

neprijemnosti.
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listku nepouzivam
Graf 8: Mobilni aplikace let. spol. pouZivate k:
e Preferujete check-in:

Zde se jiz po nékolikaté potvrdilo ocCekavani, zZe vétSina respondenti
preferuje odbaveni v pohodli domova na PC nebo mobilnim telefonu. Nejvice %,

coZ je 62 % tento zplsob uplatiiuje. Je to pohodlné a opét to Setii cas. Navic
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nékteré z nizkonakladovych spolecnosti se snaZzi Setrit naklady na persondl, a tak je
odbaveni na letisti zpoplatnéné, ¢cimZ prinuti cestujici, aby odbaveni provedli doma
a vytiskli si palubni listek sami. Je nutné také brat v ivahu, Ze jsou tu i starsi lidé,
kteri nejsou s novymi technologiemi natolik ztotoZnéni a radéji si frontu na letisti

vystoji, popiipadé zaplati i poplatek. Uvedlo tak 28 %.
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Graf 9: Preferujete check-in:

e Co nejvice vyhledavate na webech leteckych spolec¢nosti?

Posledni otazka se tykala webovych stranek a toho, za jakym ucelem je
zdkaznici navstévuji. VétsSina lidi, kdyZ nékam cestuji, se v dneSnim uspéchaném
svété zajimaji pouze o to, kde a jak nejrychleji zakoupi letenky. To zobrazuje i
nasledujici graf, kde je jasné vidét, ze lidé ve vétsiné pripadi navstévuji webové
stranky za ucelem nakupu letenek. Odpovédélo tak 70 % respondenti. Nékteri se
na strankach zdrzi a prectou si informace o spolecnosti (12 %), nebo se zajimaji o
to, jaké jsou nabizeny sluzby (18 %), avSak v poméru s témi, co tam jdou pouze za

ucelem zakoupeni letenky je to malé mnoZstvi.
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Graf 10: Co nejvice vyhledavate na webech let. spol.?
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5 Shrnuti vysledkii

Obé spolecnosti jsou zndmé a zakazniky velmi vyhledavané, a to nejen na
¢eském trhu. Kazda spole¢nost ma svoji klientelu a v uréitych vécech se lisi. CSA
oslovuje spise klienty pro pracovni cesty, 1éta charterové lety (pro urcité cestovni
kancelare), a je také prepravcem ndkladii. Oproti tomu nizkondkladova spol.
Ryanair oslovuje spiSe studenty, soukromé cestujici a cestujici s nizSimi prijmy,
kteri si nemohou dovolit velky komfort. Ryanair oslovuje véts$i mnozstvi lidi ve vice
destinacich. CSA db4 spi$e na udrzeni své stale klientely a tradice.

V praktické casti doSlo ke komparaci vybranych marketingovych
prostredki leteckych spoleCnosti. Mezi vybranymi byly webové stranky, socialni
média (Facebook, Instagram, YouTube) a mobiln{ aplikace.

Obé spolecnosti maji webové stranky zpracované velmi podobné. U kazdé
z nich jsou ale urcité véci, které je mozné vytknout, pozménit nebo doplnit. U obou
spole¢nosti na tvodni strance chybi jakykoliv poutavy nadpis. U CSA by bylo
vhodné zvétsit logo spolecnosti i logo aliance, aby bylo vice vyrazné. Ani jedna ze
spole¢nosti nema moznost vyhledavani, coZ by v mnoha ptipadech usnadnilo ¢as.
Ryanair ma na uvodni strance ponékud mnoho reklam, které mohou rusit pti cteni
a mnohdy jsou na tkor piehlednosti. U CSA by mohly byt pouZité tmavsi a syt&jsi
barvy pro vétSi vyraznost. Ani jedna ze spoleCnosti nevede recenze nebo
doporuceni od spokojenych zakaznikd, ktefi uz sluzby spolecnosti vyuzili. Ani u
jedné spolecnosti nejsou dostupné fotografie vedoucich zaméstnancti, které podle
zminované teorie slouzi pro zvysSeni divéry u zakazniki. U Ryanairu stoji za
zminku nabizena sluzba ,Live chat, kdy se ma zdkaznik moZnost v urcité hodiny
online na néco zeptat. Obé spolecnosti maji optimalizaci webovych stranek pro
mobilni telefony, coZ znamena dobré usporadani informaci, i kdyZ si web prohlizi
uzivatel na telefonu.

Obé spolecnosti maji své stranky, na jiz zmifiovanych socialnich médiich.
Ryanair je obrovska spolec¢nost, ktera 1éta do 3x vice destinaci nez CSA, tak?e ma
samoziejmé vétsi a rozmanitéjSi klientelu. Proto jsou rozdily tykajici se poctu

sledovanosti, sdilenych prispévki a oblibenosti pochopitelné.
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Dilezité podle Janoucha (2010) jak bylo uvedeno v teoretické Casti je, Ze
facebookova stranka ma propojeni na web spolecnosti a dalsi socialni média. Obé
spolecnosti tyto odkazy maji. Ryanair nema na facebookové strance zminku o
existujici mobilni aplikaci. Vtomto naopak CSA vynika, zmifiuje se o ni a ma
dostupné i odkazy.

YouTube kanal zacala spole¢nost Ryanair pouZzivat diive nez CSA. CSA
vyuZivaji socidlni média aZ v poslednich letech. Oproti Ryanairu nemaji CSA na
uvodni strance kanalu jakékoliv zakladni informace, které by potencialnimu
zakaznikovi spole¢nost pribliZily. Také u CSA chybi odkazy na nejvice popularni
socialni média nebo odkazy na moznost stazeni mobilni aplikace spole¢nosti. Bylo
by dobré, aby toto CSA doplnila. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti podle
Janoucha (2010) je pro uUspéch firemniho kandlu dtlezité, aby videa méla co
nejveétsi pocet zhlédnuti a co nejvétsi poCet odbératelt kanalu. I v tomto se opét
fadi Ryanair do popiedi, protoZe ma 15 x vice odbérateli ne% CSA. Ryanair také
sdili vice videi, ¢imZ komunikuje s potencialnimi zakazniky. Tato komunikace je
velmi dileZita, a proto by spole¢nost CSA méla v tomto sméru vice zapracovat a
podélit se o rizna instruktazni videa atd.

I na Instagramu je opét dominujici spole¢nost Ryanair. Ale CSA nechce byt
pozadu a také se snaZi o sdileni fotografii z riznych kategorii a o komunikaci se
zakazniky, ke kterym se tim vice pribliZi nebo si ziskaji nové. Co stoji za zminéni je
vyhlaSeni soutéZe Ryanairem, kde nabada cestujici, aby sdileli fotografie z cest
snim a pouzivali ktomu jejich hashtag. Odménou pro vitéze mél byt voucher
v hodnoté 100 EUR na letenky, coZ je pro cestujici obrovska motivace pro sdileni
fotografii. Hodné lidi vyuziva Instagram pro najiti nové destinace, kterou by mohli
navstivit. Proto je dobré ke kazdé sdilené fotce davat ten spravny hashtag, pod
kterym zase nékdo jiny miiZe sdilenou fotografii najit.

Nejen Instagram, ale i ostatni socialni média je nutné brat jako takovy
dopliiujici marketingovy nastroj, ktery firmam pomahda zviditelnit se a pribliZit
potencidlnim zakazniklim prodavanou sluzbu, firemni prostiedi, zaméstnance atd.

Dostupnost mobilni aplikace mohou nabidnout obé spole¢nosti. Akorat

aplikace od spolecnosti Ryanair neni bohuZel dostupna pro uzivatele, ktefi maji
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v mobilu operacni systém Windows Phone, i tak je od zadkazniki hodnocena lépe
nez CSA, tam se projevuje kritika z divodu ¢asté nefunkénosti jednotlivych sluzeb.
V dotazniku bylo poloZeno vice otazek, které se priliS netykaly efektivity

marketingu. Nékteré by mohly byt predmétem dalSiho vyzkumu.

Vzhledem k tématu byly zodpovézeny tyto otazky:
¢ Podle jakych kritérii si zakaznik vybira leteckou spolecnost?

Zakaznik si vybira letecké spolecnosti predevSim podle ceny letenek. To
nam vyplyva z otazky ,Co jsou u Vas hlavni faktory pri vybéru letecké spole¢nosti®,
kde 62 % odpovidajicich uvedlo, Ze hlavnim faktorem je cena a poté az kvalita,
bezpecnost a doplitkové sluzby. Odpovéd’ je moZné najit také v otazce ,Co Vas pri
nakupu letenky nejvice ovliviiuje“, kde také skoro polovina, tedy 49 %
respondenti uvedlo, Ze cena a poté az dalsi prvky jako napt. predchozi zkusenosti
a doporuceni znamych.

Z téchto dvou otazek plyne jasna odpovéd’ a také se potvrzuje domnénka, Ze
zdkaznici nejdirive koukaji na cenu, poté na zkuSenosti, kvalitu a bezpecnost
dopravce, doporuceni znamych atd. Pfi vstupu nizkonakladovych spole¢nosti na
trh se tak cenové otevriely dvefe i tém lidem, ktef{ si diive nemohli leteckou
dopravu dovolit, a to pravé z divodu ceny. Ryanair dba na agresivni reklamu, a
hlavné zdlraznéni minimalnich ndkladi na letenky a zdkaznici si v prvni chvili

neuvédomi, Ze ndklady o dalsi dopliikové sluzby jesté stoupnou.
e Vjaké mire se u leteckych spolec¢nosti uplatiuji socialni média?

Dnes je velkym trendem sdilet vSe na Facebooku, ke vSemu pouzivat
mobilni aplikace, a tak bylo predpoklddano, Ze i v letecké dopravé u zakazniki
bude tento trend na prednich mistech. Odpovéd je mozné hledat v otazce ,Co Vas
pri nakupu letenky nejvice ovliviiuje?“ nebo v otazce ,Které ze socidlnich médii Vas

nejvice ovliviiuje a jak?*“.
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Vysledky jsou velmi prekvapujici, protoZe vice jak polovina, tedy 55 %
respondentd, odpovédéla, Ze je neovliviiuje Zadné socidlni médium. Ti, ktef{ jsou
nékterym ze socidlnich médii ovlivnéni, odpovédéli, Ze se jedna o Facebook. Ten je
potom ovliviiuje predev§im negativné napft. vyskakujici reklamy na vyhodné ceny
letenek. Ovliviiuje je ale také pozitivné, a to tak, Ze si cestujici mohou mezi sebou
navzajem predat dobré i Spatné zkuSenosti, popripadé zjistit informace o
spolecnosti. Socidlni média se u leteckych spole¢nosti uplatnuji, avsak ne v takové

mifte, aby jimi byli zakaznici hodné ovliviiovani.

e Jak se lisi internetovy marketing vybranych Kklasickych a

nizkonakladovych leteckych spole¢nosti?

Ktéto otazce nelze jednoznacné fici, Ze by se internetovy marketing
klasické a nizkonakladové letecké spoleCnosti néjak vyrazné liSil. Obé letecké
spolecnosti maji své webové stranky s moZnosti rezervace letenek. Maji také
dostupné mobilni aplikace s obdobnymi sluzbami. Nizkonakladové spolecnosti
jsou zndmé svymi agresivnimi reklamami na nizké ceny. Co je mozné vnimat jako
rozdil, je ohromna masovost. Ryanair sdilf oproti CSA velké mnoZstvi piispévkii na
kterémkoliv ze socialnich médii, tim komunikuje se zakazniky a dostava se tak do

jejich povédomi.

e Co jsou zakladni pristupy internetového marketingu leteckych

spolec¢nosti?

v__ 7

Zahrnuti internetovych prostredkli do provadéni marketingu je dnes
nedilnou soucasti nejen leteckych spolecnosti. Tento zptsob provadéni marketingu
nese samozrejmeé spoustu prinosu.

Za nejzakladnéjsi pristup miize byt brano to, Ze se spolecnosti chtéji vice
zviditelnit a dostat se do povédomi potencidlnich zikaznikd, seznamit je se
spolecnosti, a hlavné s poskytovanymi sluzbami. Spole¢nosti maji diky internetu, a
hlavné socialnim médiim dostupnych vice moZnosti, jak mohou zakazniky oslovit a

poté s nimi komunikovat, coZ je v souladu s uvedenou teorii podle Zelenky (2015).
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Je mozné dale zjistit, jak si stoji se spokojenosti zakaznikid. Stavajici
zakaznici mohou sluzby ohodnotit, vzkazat spolecnosti, co by méla vylepSit nebo
naopak, co maji skvéle zvladnuté a spoleCnost na to miiZe reagovat. Potencialni
zakaznici si zase mohou najit, jak byli ostatni se sluzbami spokojeni. Na zakladé
ziskanych informaci podle Janoucha (2010) se potvrzuje, Ze pres socidlni sité je
komunikace obousmeérna, spole¢nost ma moznost se k piispévkiim od zakaznik
vyjadrit.

Obé spolecnosti vlastni ucty na socidlnich sitich, takZe maji stejné moznosti
o komunikaci. Je jen na nich, jak tuto Sanci, kterou je co nejvétsi priblizeni k
zakaznikovi, vyuZiji. V porovnani jsou na tom oproti Ryanairu Ceské aerolinie
hiife. Ryanair sdili obrovské mnozstvi prispévki na socidlnich médiich, kde
zaroven i komunikuje s lidmi. Ceské aerolinie se snaZi také, ale bylo by dobré
intenzitu sdileni a komunikace zvysit.

Jeden z dalSich pristupt leteckych spolecnosti je vytvareni si moderni image
a vyuzivani modernich technologii. Timto si letecké spole¢nosti ziskavaji zakazniky
z fad mladSich generaci napf. prostfednictvim zavedeni mobilnich aplikaci, ve
kterych je nejvice vyuzivdna moZnost zobrazeni palubni vstupenky. Timto je
eliminovdna moZnd ztrata vytisténé palubni vstupenky. Nyni je aplikace vyuzivana
spiSe mladsi generaci. Postupem starnuti nynéjSi generace a dospivanim
nezletilych se pouzivani rozsiti jesté vice. Pfijde doba, kdy se stane vice populdrni
odbavovani pomoci aplikace.

Diky vyuZzivani vSech vysSe zminénych prostredkli se marketing u téchto
spolecnosti stava vice efektivnim. Spole¢nosti museji umét zkoordinovat offline i
online marketing a vSechny prostfredky dohromady. Jak uZ bylo nékolikrat
zminéno, napomahaji jim k tomu socidlni média, kterd jsou nyni velkym trendem.
VesSkeré technologie se neustale rozviji a otdzkou je, jak dlouho tento trend
socidlnich médii vydrzi nebo jakym tempem se budou rozvijet dal. Lze ocekavat
rozvoj novych technologif a socidlnich médii, u kterych lze predpokladat zvySovani

poctu jejich uzivatelt.
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6 Zavery a doporuceni

Cilem této bakalarské prace bylo na zdkladé analyzy zptlsobu realizace
marketingu leteckych spole¢nosti na internetu posoudit zadkladni pristupy k jeho
implementaci ¢i pripadné navrhnout zmény v jejich marketingu. Dale pomoci
dotaznikového Setreni zjistit efektivitu marketingu leteckych spole¢nosti na
internetu. Zvysledkt, které byly béhem provadéni vyzkumy zjistény se dalo
predpokladat, Ze letecka doprava je velmi popularni, lidé preferuji predevsim
nizkonakladové letecké spolecnosti, anebo Ze hlavnim rozhodujicim faktorem pri
vybéru spolecnosti a koupi letenky je cena.

Z provedeného dotaznikového Setreni vyplyva, Ze marketing provadény na
internetu je velmi efektivni pii pouzivani efektivnich nastroji jako jsou napft.
osloveni potencidlnich zakaznikii, prezentace pied klienty, uméni zkombinovat
offline a online marketing, propagace pomoci socidlnich médii atd. Letecka
doprava je dnes velmi popularni a klienty velmi vyhledavana. Diky existenci

nizkonakladovych aerolinek si dnes mohou cestovani dovolit i lidé s mensSimi

prijmy.
e Doporuceni

Obé spolecnosti maji sviij marketing bezpochyby dobte propracovan. Pro
uspésSnost spoleCnosti na trhu je potfeba neustdle néco vylepSovat. Jedno z
marketingovych vylepSeni by mohlo spocivat v zavedeni urcitych slev. Mnoho
zakaznikl by jisté uvitalo slevu na studenta (ISIC priikazku), diichodce od urcitého
véku, ktefi se prokdzou platnym prikazem nebo slevu na lidi se ZTP. Mohlo by to
byt urcité % zceny, nebo jen urcita ¢astka podle hodnoty letenky. Zavedenim
téchto slev by se svét cestovani leteckou dopravou oteviel mnoha dalSim lidem. U
dopravnich prostiedki jako jsou autobusy, vlaky, metra nebo tramvaje takovéto
slevy funguji, proc¢ tedy nemohou fungovat i v dopravé letecké.

Dale je spolecnostem doporuceno pokracCovat vzavedeném marketingu i
nadale tak dobie jako doposud. Spole¢nost CSA by mohla byt vice aktivnéjsi

v oblasti socidlnich médii, které jsou velkym trendem. Jisté by to spole¢nosti
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pomohlo v ptildkani novych zakaznikii nebo by o sobé alesponi vice davala védét

zakazniklim stavajicim.
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Priloha ¢. 1

Dotaznik

Vék

Jaky je Vas Cisty mésicni prijem?

Jak casto létate letadlem?

S jakymi leteckymi spole¢nostmi pirevazné cestujete?

Jakym zpiisobem nakupujete letenky?

Zajima Vas pii vybéru letecké spolecnosti kritérium bezpecnosti?
Pokud jste v piedchozi otazce odpovédéli ano, kde a jak ho zjisStujete?

Co jsou u Vas hlavni faktory pri vybéru letecké spolecnosti?

© © N o 1o W N

Co Vas pri nakupu letenky nejvice ovliviiuje?

—_
e

Které ze socialnich médii Vas nejvice ovliviiuje a jak?

—_
—_

. Jak Vas ovliviiuje?

—_
N

. Mobilni aplikace leteckych spolecnosti pouzivate k:

—_
w

. Preferujete check-in:

—_
I

Co nejvice vyhledavate na webech leteckych spole¢nosti?
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